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Resumen Ejecutivo

La presente tesis tiene como objetivo general elaborar la estrategia de marketing para el
lanzamiento al mercado del cepillo dental sustentable SUN, en respuesta a la creciente

preocupacién ambiental vinculada al uso de productos de higiene bucal descartables.

El cepillo dental manual, ampliamente utilizado a nivel global, es tradicionalmente reemplazado
cada tres meses, a pesar de que solo el 25% de su material, las cerdas y el cabezal, ha completado
su ciclo de vida util. Esta practica genera un importante volumen de residuos plasticos, en un

contexto donde el material predominante, el plastico, puede persistir miles de afios en la biosfera.

La investigacion parte del andlisis del mercado potencial (TAM) de cepillos dentales en Argentina,
identificando oportunidades en consumidores conscientes que valoran alternativas ecolégicas pero
accesibles. A través del estudio de casos como Meraki Sustentable y Conciencia, se comprueba la
viabilidad de productos con posicionamiento ambiental fuerte, siempre que estén respaldados por

una comunicacion clara, confiable y educativa.

La propuesta estratégica se centra en el lanzamiento del cepillo SUN, que fue desarrollado en Ia
tesis de Magister en Tecnologias Urbanas Sostenibles (UBA) titulada “Disminucién de los impactos
ambientales mediante el disefio: el caso del cepillo dental y los efectos de la implementacion del
Ecodisefio”. El producto propuesto, llamado cepillo SUN, permite reutilizar el mango e intercambiar
cabezales adaptables extendiendo asi su vida util y resignificando el uso del plastico como un
material durable y valioso. Esta adaptabilidad refuerza la sostenibilidad del producto y lo posiciona
como un actor educativo que busca reconstruir la relacién entre usuario y materialidad. Esta
eleccién se complementa con una propuesta de valor clara, basada en sostenibilidad real y
demostrable, que se comunica mediante estrategias de marketing directo, presencia en puntos de

venta y campafias tanto online como offline.

La combinacién de un disefio inteligente, un mensaje transparente y una segmentacién inclusiva
permite posicionar al cepillo SUN no solo como un producto sustentable, sino como una opcion

viable, accesible y alineada con las expectativas de un consumidor cada vez mas consciente.



Palabras clave

Sostenibilidad, Marketing, segmentacion, Cepillo dental



Indice / Tabla de Contenido

Contents

Dedicatoria - Agradecimientos
Resumen Ejecutivo
Palabras clave
indice / Tabla de Contenido
Lista de tablas
Lista de figuras
Introducciéon / Prefacio
Objetivo General
Elaborar la estrategia de marketing del lanzamiento al mercado del cepillo dental SUN.
Objetivo Especifico
MARCO TEORICO
Sostenibilidad
Efecto Invernadero
Cambio climatico
Acuerdo de Paris
Acuerdo de Paris en Argentina
Objetivos de Desarrollo Sostenible
Los residuos plasticos
Deposicidn final de Polimeros en Argentina
Caso Reciclar S.A.
Eco-disefio
Certificacién en sistemas de gestién ambiental
Disefio y produccidn de cepillos dentales
Disefio y analisis morfoldgico del cepillo dental
Procesos productivos del cepillo dental
Biopolimeros
Marketing
Segmentacién, mercados meta y posicionamiento
Producto
Precio
Plaza o Canal
Promocién
Analisis de competidores
MARCO EMPIRICO
Cepillos manuales en Argentina: andlisis de mercado

O 00 N U1 B W N

12
12
12
12
12
13
15
15
17
19
20
21
22
25
32
33
33
37
42
43
45
53
63
68
74
83
90
90



Cepillo SUN
Decisiones de disefio del producto
Propuesta de lanzamiento al mercado
Propuesta de valor del cepillo SUN
Segmentacién, mercado meta y posicionamiento
Producto
El producto real
El producto aumentado
La marca SUN
Precio
Plaza
Promocién
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
LISTA DE REFERENCIAS

99
100
102
103
103
104
105
106
106
107
109
111
113
115



Lista de imagenes

Imagen 1- diagrama de proceso industrial

Imagen 2— Inventario Nacional de GEI (2019)

Imagen 3-Reporte CAT sobre Argentina (2022)

Imagen 4- Reporte CAT sobre Argentina (2023)

Imagen 5— Imagen panoramica de Reciclar S.A

Imagen 6— Bolsones de plastico compactado

Imagen 7 — Aspectos del disefio sustentable

Imagen 8 — Etapas de un ACV

Imagen 9 —diagrama de las partes que componen al cepillo dental

Imagen 10 — tipologias de cuellos

Imagen 11— Tipologias de cabezales

Imagen 12— Tipologias de filamentos en altura

Imagen 13- Tipologia de filamentos en angulo

Imagen 14— Diagrama de maquina de inyeccién

Imagen 15— Cuerpos de cepillos dentales dentro de la matriz de inyeccion

Imagen 16 - Cuerpos de cepillos dentales dentro de la matriz de inyeccién luego del proceso de
sobreinyeccion

Imagen 17— Detalle de cabezal con alojamientos para filamentos

Imagen 18— Detalle de proceso de implantacion de filamentos

Imagen 19— Corte de filamentos

Imagen 20— Pulido de filamentos

Imagen 21— Diagrama de maquina extrusora de filamentos

Imagen 22- Un modelo ampliado del proceso de marketing.

Imagen 23- estrategias ganadoras de propuesta de valor

Imagen 24- Las cuatro P de la mezcla de marketing.

Imagen 25- 4P - 4C

Imagen 26- Consideraciones de marketing para productos de consumo

Imagen 27- Cuatro caracteristicas de los servicios.

15
18
19
19
23
23
25
26
34
34
35
36
36
37
38

38
39
39
40
40
41
43
49
52
52
55
58

Imagen 28- Ventas y utilidades a lo largo de la vida del producto, desde su concepcion hasta su desaparicion

Imagen 29- Resumen de las caracteristicas, objetivos y estrategias del ciclo de vida de los productos

Imagen 30- Tres métodos generales para fijar precios

61
62
64



Imagen 31- Fijacion de precios basada en el costo y fijacidn de precios basada en el valor. Fuente: Thomas T.

Nagle y Reed K. Holden, The Strategy and Tactics of Pricing, 3a ed. (Upper Saddle River, N.J.: Prentice

Hall, 2002)
Imagen 32- Canales de marketing de consumidor y de negocios.
Imagen 33- El canal de marketing convencional frente al sistema de marketing vertical.
Imagen 34- Sistema de distribucion multicanal.
Imagen 35- Comunicacién de marketing integrada
Imagen 36- Etapas de preparacién del comprador.
Imagen 37- Estrategia de promocidn de empuje y atraccion.
Imagen 38- Principales decisiones de publicidad
Imagen 39- Analisis de competidores
Imagen 40- Ejemplo de mapa de competidores

Imagen 41- Estructura hipotética de mercado.

Imagen 42- Estrategias para los lideres, retadores, seguidores y especialistas en nichos de mercado.

Imagen 43— Lote fisico de cepillos dentales

Imagen 44 — Modelos de cepillos analizados (Packaging)

Imagen 45 — Modelo Proplanet (Packaging)

Imagen 46— Propuesta cepillo SUN

Imagen 47- Sintesis de Segmentacidn, mercado meta y posicionamiento
Imagen 48- Propuesta cepillo SUN, packaging

Imagen 49- Propuesta cepillo SUN, packaging cabezales

Imagen 50- Propuesta cepillo SUN, en detalle

65
68
69
70
74
74
78
79
82
84
86
86
92
95
96
101
102
103
104
105



Lista de tablas

Tabla 1- Segmentos de cepillos dentales Argentina

Tabla 2 - Marcas de empresa lideres del mercado de cepillos dentales en Argentina
Tabla 3— Precios segun plaza reporte Nielsen 2022 (precios promedio en SARG)
Tabla 4— Conformacidn de la muestra de cepillos dentales representativos del TAM
Tabla 5- Conformacion de la muestra de cepillos dentales representativos del TAM adjuntado
Tabla 6- Analisis de mercado VALUE

Tabla 7- Analisis de mercado Medio

Tabla 8- Analisis de mercado Premium

Tabla 9- productos con disminucion de carga ambiental de lote analizado

Tabla 10- Resultados en milipuntos del ACV

Tabla 11- Medidas generadas de redisefio cepillo SUN

Tabla 12 — referencias de precios por segmento

Tabla 13- modelo de inversidn Cepillo dental SUN

Tabla 14- Planificacion del alcance de placas segun la etapa del producto

Tabla 15- Precio de venta por afios

Tabla 16 —tabla de estrategias de marketing directo

12
90
90
91
91
92
93
94
96
98
100
106
107
109
110
110



Introduccion / Prefacio

El primer cepillo dental utilizado por la humanidad fue una rama del tamafio de un lapiz, con uno
de sus extremos percudidos manualmente para utilizar las fibras organicas de la rama como
removedor de placa bacteriana. Estos “palitos” se frotaban inicialmente contra los dientes sin
ningun abrasivo adicional y han sido hallados en tumbas egipcias que datan del afio 3000 a.C. (Ana

Maria Ndpoles Salas, 2015)

El primer cepillo dental provisto de cerdas, similar al actual, tuvo su origen en China hacia el afo
1498. Las cerdas eran extraidas manualmente del cuello de cerdos que vivian en los climas mas frios
de Siberia y China (el frio hace que las cerdas de estos animales crezcan con mayor consistencia), y

eran cosidas a unos mangos de bambu o de hueso.

No fue hasta el afio 1600 que se introdujo el cepillo dental en Europa. Los europeos que viajaban a
China traian a su regreso el cepillo dental y reemplazaron las cerdas del jabali por otras mds suaves:

las de crines de caballo.

En 1937 fue inventado en EE. UU. el nylon en los laboratorios DuPont iniciando una revolucién en la
industria de los cepillos dentales: el primer cepillo de cerdas de nylon fue vendido en EE. UU. en el
afio 1938, bajo el nombre de “Dr. West's Miracle Tuft Toothbrush”. Dupont en 1950 mejord sus
cepillos proveyéndolos de nuevas cerdas de nylon mas suaves dado que las primeras cerdas eran
tan rigidas que lastimaban las encias. Los inicios del cepillo dental eléctrico moderno se reportan en

1954. (Ana Maria Napoles Salas, 2015)

El avance tecnoldgico en la salud bucal comenzé en la primera guerra mundial, donde los soldados
tenian que abrir cartuchos con sus dientes y los jovenes soldados no cumplian con esta exigencia ya
gue no contaban con las piezas dentales que esta actividad requeria. Luego, en la Segunda Guerra
Mundial, los soldados fueron instruidos en el cuidado y en el mantenimiento de los dientes. Los
dentistas fueron incorporados en batallones y se les entregaron cepillos de dientes a las tropas.
Cuando los combatientes volvieron a sus casas, ya tenian incorporados sus habitos de cepillado de
dientes. El uso de los cepillos de dientes por parte de cada ciudadano tuvo su auge entre los afos

’40 y los afios '50 a nivel mundial. (Swank, 2019)

Si bien, a lo largo de la historia, los cepillos de dientes han cambiado de morfologia y materiales,

comunmente estos productos son de polipropileno (PP) o policloruro de vinilo (PVC) en su



estructura y poliamida (PA), Nylon, precisamente en sus cerdas. Ademds, hay algunos que tienen

una sobreinyeccidn de un plastico blando llamado elastdmero termoplastico (TPE) en el mango.

El hecho de juntar tantos materiales poliméricos en un solo producto de una vida util de 3 0 4 meses,
convierte al cepillo de dientes en un problema ambiental mas, por su dificil reciclaje, largo periodo
de descomposicidn y las emisiones de CO2 en su fabricacidn debido a la rapida tasa de recambio del
producto. El plastico es una clase de polimeros muy estables quimicamente, adn no existen formas

naturales de degradacion que puedan eliminarlo del sistema. (Fiell, 2019)

Actualmente en el mercado sigue vigente el modelo de cepillo dental manual con gran variedad de
disefios. Para facilitar el cepillado dental, se han creado una amplia variedad de modelos, con
diferentes formas, niveles de dureza, angulaciones y materiales, adaptados a las diversas

necesidades de los consumidores. (Gonzalez et al., 2015)

Planteamiento del problema y su justificacion

Con el fin de reducir la cantidad de plastico que se desecha a través del descarte de los cepillos de
dientes, surgieron distintas opciones de materialidad y morfologia: por un lado, aparecen los
cepillos que mantienen las cerdas de nylon pero el cuerpo del cepillo es de un material compostable
como madera de bambu. La empresa Colgate es el mayor fabricante de estos cepillos a nivel
mundial y Meraki a nivel local (Argentina). Por otro lado, en el mercado Argentino en los ultimos 5
afios se comenzaron a comercializar cepillos que, ademas de ser de material reciclable (sin
identificar), contienen un porcentaje de material reciclado. Estos se comercializan, en su gran
mayoria, mediante cadenas de retail: supermercados, hipermercados y farmacias, lo que genera

que este producto sea de alcance masivo.

El total de los cepillos manuales vendidos en 2022 en Argentina (TAM - Total Addressable Market)

es de 57,345 millones. El TAM se reparte entre 3 empresas de retail lideres:

- Colgate Palmolive: la empresa internacional de origen Estadounidense abarca el 50% del mercado

de las ventas totales de Argentina.

- Procter & Gamble (P&G): la empresa internacional de origen estadounidense abarca el 40% del

mercado de las ventas totales de Argentina.

- Sunstar GUM: la empresa internacional de origen estadounidense abarca el 10% del mercado de

las ventas totales de Argentina.



A su vez, el TAM puede segmentarse en 4 segmentos definidas por precio:

Segmento % de TAM Precio (2022)
Premium 21% $625
Medio 40% $ 345
Value 25% $184
Nifios 14% $ 250

En el afo 2022, solo con la comercializacion de cepillos dentales manuales, se generaron

aproximadamente 1.146.960! kg de residuo plastico de forma anual.

Se estima que la elaboracién de 1 Kg de plastico virgen emite 3,5 Kg de CO2, lo que genera 4.014.360
Kg de CO2 de emisiones de GEl en el periodo de 1 afio dentro de Argentina. (Atica, 2023)

El segmento en el mercado de cepillos de dientes agrupa a consumidores con caracteristicas
similares, como edad, necesidades dentales o preferencias de compra. Esta segmentacién del
marketing permite a las marcas crear productos especificos para cada grupo. Sin embargo, la
estrategia predominante de diversificacién de productos para cada nicho del mercado conlleva un

|II

incremento en el consumo de materiales, lo que impide que el producto “cepillo dental” contribuya

significativamente a la reduccion de emisiones de CO2.

Dentro de esta estrategia, los cepillos dentales que mds presentan disminuciones de cargas
ambientales en su disefio pertenecen al segmento premium. Esta definicién de pricing posiciona al
producto “cepillo de dientes sustentable” dentro del segmento menos vendido en el TAM de adultos
en Argentina. Al tener un bajo volumen de ventas, su impacto positivo en los ecosistemas es

limitado, ademas de posicionar al producto “sustentable” como un articulo de “lujo”.

Pregunta principal

¢Cudl es la estrategia de lanzamiento al mercado del cepillo sustentable SUN?

! Estimacién de elaboracion propia considerando promedio 20 gramos por cepillo dental



Objetivo General

Elaborar la estrategia de marketing del lanzamiento al mercado del cepillo dental SUN.

Objetivo Especifico

Analizar el TAM de los cepillos dentales en Argentina.
Definir el segmento donde competird el cepillo sustentable SUN.

Comunicar de forma efectiva la propuesta de valor sustentable del producto SUN.

MARCO TEORICO

Sostenibilidad

A raiz de la toma de conciencia a nivel mundial de la estrecha relacidon existente entre el desarrollo
econdmico y el medio ambiente, las Naciones Unidas cred en el aiio 1983 la Comisién de Desarrollo
y Medio Ambiente. Para dirigir esta Comisidn fue designada la sefiora Gré Harlem Brundtland, en

aquel entonces primera ministra de Noruega.

En abril del afio 1987 la Comisién publicé su informe, titulado “Nuestro futuro comun” (“Our
common future”) conocido también como “Informe Brundtland” en el cudl se introduce el concepto
de desarrollo sostenible, definido en estos términos: “Estd en manos de la humanidad asegurar que
el desarrollo sea sostenible, es decir, asegurar que satisfaga las necesidades del presente sin
comprometer la capacidad de las futuras generaciones para satisfacer las propias”. (Brundtland,

1987)
Algunas consideraciones del Informe Brundtland:

¢ Los modelos de crecimiento econdmico imperantes a nivel mundial, conducen inevitablemente al
agotamiento paulatino de los recursos naturales del planeta, a la degradacién ambiental y al
aumento de la pobreza, reforzando la idea de falta de solidaridad intergeneracional (Brundtland,

1987).



e Los recursos naturales marcaban algunas limitaciones al crecimiento econdmico, particularmente
el agotamiento de los recursos no renovables y la capacidad de la biosfera de absorber los efectos
de la actividad humana, pero los avances tecnoldgicos podian permitir su utilizacidn mds eficiente,
a partir de emplearlos en menor medida, reducir la emisidon de desechos y aumentar los niveles de

reuso (Brundtland, 1987).

Este informe destacé la interconexidon entre el desarrollo econémico, la equidad social y la
proteccién del medio ambiente. Propuso un cambio en las politicas globales para integrar estas
dimensiones, alertando sobre los limites del planeta frente a la explotacion desmedida de recursos.

Su legado reside en la urgencia de buscar un equilibrio entre progreso y sostenibilidad.

Efecto Invernadero
Para desarrollar la sociedad tal como la conocemos actualmente, el ser humano ha creado una
cultura objetual basada en tomar de la naturaleza los recursos necesarios y transformarlos para

satisfacer sus necesidades.

Sin embargo, las consecuencias de las acciones de la humanidad las padece la Tierra. La
contaminacioén, la pérdida de biodiversidad, el aumento de los residuos, la desertizacién, asi como
el cambio climatico, son algunas de las huellas ecolégicas que el hombre va dejando a su paso,

recayendo sobre si la responsabilidad de la degradacién del medio ambiente (COSTEAU, 1992).

“Una de las principales consecuencias de dicha contaminacion es el efecto invernadero.
Aproximadamente la mitad del total de la energia que nos llega desde el sol es absorbida por la
tierra. De un modo u otro, esta energia sera devuelta a la atmdsfera como invisible radiacidn
infrarroja. Este efecto, absolutamente natural, evita las temperaturas extremadamente bajas y

posibilita la vida tal y como la conocemos: el efecto invernadero.

La atmdsfera actual de la tierra es una mezcla de distintos gases: 78% de nitrégeno, 21% de oxigeno
y, aproximadamente, un 1% de otros gases, como el argdn. Los gases que generan el efecto
invernadero, también conocidos como gases GEIl son: el Didxido de Carbono (75%), Metano (18%),

Oxido Nitroso (4%), Gases fluorados (2%)”. (El gato y la caja, 2022)

Para comprender la amenaza de los gases GEl, debemos regresar a la primera revolucién industrial
en la segunda mitad del siglo XVIII, donde el concepto de “produccidn” cambiaria todos los

pardmetros conocidos hasta ese entonces. Se comenzaria a hablar, entre otras cosas, de “escalas



productivas”, de “tiempos”, de “costos” y “margenes” y los menos mencionados “residuos”. Todo
proceso industrial conlleva un input, energia y material, un output, el material procesado y residuos

(fisicos y/o gaseosos), como indica la imagen 1.

ENERGIA

MATERIA PRIMA PRODUCTO

« RESIDUOS
* EMISIONES

“Las maquinas que llevan a cabo los procesos, estdn impulsadas por energia. Esta energia puede ser
de diversas fuentes primarias (gas natural, petrdleo entre otras) y todas ellas liberan CO2 a la
atmoésfera. Este gas, habia sido atrapado en la corteza terrestre millones de afios antes donde, “por
efecto de la temperatura, la alta presidn, la falta de oxigeno y el paso del tiempo, quedd atrapado
en forma de petrdleo y gas natural. Procesos similares formarian el carbdn mineral en los lagos y
pantanos de menor profundidad a partir de la descomposicion de restos vegetales.” (El gato y la

caja, 2022)

“Alrededor del 90% del CO2 que emitimos en la actualidad proviene de la combustién del petréleo,
el carbdén y el gas natural, que tardaron millones de afios en formarse. Principalmente, los usamos
para obtener la energia necesaria para sostener las multiples actividades industriales, transportar
personas y cosas, calefaccionar hogares y edificios. El resto de las emisiones de CO2 corresponden
a la produccion industrial de cemento, la deforestacidn, la transformacién de ecosistemas naturales
y otros cambios en la cobertura vegetal del suelo (como el incendio de un humedal).” (El gato y la

caja, 2022)

A raiz de las consecuencias visibles en el ambiente de la liberacién de estos gases que se
conformaron en la tierra durante millones de afios y se liberaron en tan solo un centenar de afos,

las Naciones Unidas y la Organizacion Meteoroldgica Mundial crearon en 1988 en Suiza el Grupo



Intergubernamental de Expertos sobre el Cambio Climatico (IPCC). El objetivo era evaluar

periddicamente el fenédmeno del cambio climatico y el aumento de las temperaturas.

Gracias al IPCC se conoce que las consecuencias derivadas de los gases GEl son en el incremento de
la sequia y la desertizacién, que repercutirdn en una mayor evaporacidn que generard lluvias
torrenciales responsables a su vez de erosiones, inundaciones, corrimientos de tierra, etc. Las olas
de calor serdn mas prolongadas y frecuentes. El nivel del mar aumentard, lo que provocara
inundaciones en las zonas costeras habitadas y cultivadas. Los fendmenos extremos como los

huracanes se multiplicardn y los cambios sobre el clima podrdn afectar a la salud.

El ambiente y la biodiversidad se veran extraordinariamente dafiados, pudiéndose producir la

pérdida de ecosistemas y la extincidn de especies.

Por todas estas circunstancias, en el afio 1997 en la ciudad de Kioto (Japdn), se celebré la conferencia
de la ONU sobre cambio climatico, donde nacid el Protocolo de Kioto, con la intencién de reducir un
5,2 %, entre los afios 2008 y 2012, la emisién de gases de efecto invernadero, respecto a los valores

registrados en 1990. En la actualidad mas de 140 paises lo han ratificado. (United Nations, 2025)

”?2
el

Continuando con el criterio de “actuar en forma conjunta como habitantes del mismo planeta
12 de diciembre de 2015, en el marco de la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Cambio
Climatico (COP21), se firmé el Acuerdo de Paris. Este es un tratado internacional legalmente
vinculante que entré en vigor el 4 de noviembre de 2016 y 193 partes (192 paises mas la Unién

Europea) lo han firmado.
El Acuerdo establece objetivos a largo plazo como guia para todas las naciones:

e Reducir sustancialmente las emisiones de gases de efecto invernadero para limitar el
aumento de la temperatura global en este siglo a 2 °Cy esforzarse para limitar este aumento
aincluso mas de tan soloel 1,5 °;

e Revisar los compromisos de los paises cada cinco afios;

e Ofrecer financiacidn a los paises en desarrollo para que puedan mitigar el cambio climatico,
fortalecer la resiliencia y mejorar su capacidad de adaptacién a los impactos del cambio

climatico.

2 Brundtland, R. (1987). Our common future. World Commission on Environment and Development (WCED).



El objetivo de reducir el aumento de la temperatura global a dos grados centigrados (3,6 grados
Fahrenheit) al final de este siglo, se acordd en primer lugar en Copenhague y posteriormente por
todos los paises en la Conferencia sobre el Clima de Cancun en 2010. Lo anterior, da reconocimiento
al hecho de que el cambio climdtico ya esta ocurriendo, pero si actla rapido, se pueden evitar los
peores impactos de un clima cambiante.

El IPCC ha proporcionado diferentes escenarios con los distintos niveles de accién. Si no se hace
nada, y el mundo avanza en su curso actual, estard encaminado al aumento de temperatura global
en promedio de cuatro grados centigrados (mas de siete grados Fahrenheit) al final de este siglo.
“Debido a las emisiones de carbono que han sido bombeadas en el aire hasta la fecha, el promedio
de las temperaturas globales ha aumentado aproximadamente 0.85 grados centigrados (1,5 grados
Fahrenheit). Este aumento relativamente pequeno, ha producido grandes efectos: casi la mitad de
la capa permanente de hielo del artico se ha derretido, millones arboles de acre en el oeste
americano han muerto por plagas relacionadas con el calentamiento y algunos de los glaciares mas
importantes de Antdrtida occidental, que contienen decenas de miles de millas cubicas de hielo,
han comenzado a desintegrarse. Incluso si los niveles de CO2 dejardan de aumentar mafiana el

mundo seguira caliente, por cerca de 0.5 grados centigrados”. (United Nations, 2025)

Argentina se comprometid a que “no excederd la emisidn neta de 483 millones de toneladas de
diéxido de carbono equivalente (MtCO2e) en el afio 2030, aplicable a todos los sectores de la
economia.

La politica climatica de la Republica Argentina habrd logrado aumentar la capacidad de adaptacidn,
fortalecer la resiliencia y disminuir la vulnerabilidad de los diferentes sectores sociales, econédmicos
y ambientales. Las medidas priorizardn a las comunidades y grupos sociales en situacion de
vulnerabilidad e incorporaran el enfoque de género y la equidad intergeneracional. Todo ello sera
con miras a contribuir al desarrollo sostenible, construir una sociedad mas equitativa, justa, solidaria
y lograr una respuesta al cambio climatico adecuada y compatible con los objetivos del Acuerdo de
Paris”. (United Nations, 2025)

La matriz de emisiones de CO2 de argentina estd compuesta de la siguiente forma:



Total inventario

RESIDUOS
4%

ol

AGRICULTURA,

GANADERIA,
SILVICULTURA [L9%—
v OTROS Usos |/ M
DE LA TIERRA

364

MtCO e

ENERGIA

EMISIONES 53%

TOTALES
(2016)

1
—1

PROCESOS
INDUSTRIALES
Y USO DE
PRODUCTOS

Imagen 2- Inventario Nacional de GEI (2019)

En el afo 2019, segun el Inventario Nacional de GEl, ilustrado en la imagen 2, se emitieron 364
MtCO2e y segun el Banco Mundial, Argentina en el mismo afio emitié 4,1 TnCo2 per capita y en el
2019, 3,7 TnCo2 per capita (toneladas métricas per capita), marcando una desaceleracion de las
emisiones.

Sin embargo, CAT (Climate Action Tracker) sostiene sobre Argentina “En 2021, las emisiones en
Argentina se recuperaron a los niveles de 2019 después de una fuerte caida en 2020 debido al
COVID-19. Aun se proyecta que las emisiones crezcan significativamente después de 2021, lo que

significa que Argentina no alcanzard su objetivo de NDC por un amplio margen.

Recientemente, Argentina ha centrado su estrategia en el sector energético en torno a los
combustibles fdsiles. Por ejemplo, en 2022, el gobierno aceler6 un proyecto previamente
suspendido para construir un gasoducto que conectara Vaca Muerta con la red nacional de gas para
permitir un aumento sustancial de la produccion. (Climate Action, 2022)

En la imagen 3 y 4 se detalla el reporte de “Climate Action Tracker” donde la Argentina pasa del
estadio “insuficiente” a “altamente insuficiente” debido a las siguientes razones: “Argentina estd
avanzando lentamente en el desarrollo de politicas climdticas, pero carece de acciones ambiciosas
en sectores clave como la energia, la agricultura y la ganaderia. En noviembre de 2022, Argentina
presenté su prometida Estrategia de Largo Plazo (LTS), confirmando su objetivo de neutralidad de
GEl para 2050. Poco después, publicd su Plan Nacional para la Mitigacion y Adaptacion al Cambio

Climdtico, detallando muchas medidas y objetivos sectoriales para apoyar sus objetivos de emisiones



de GEI, aunque sin mejoras significativas en su ambicion. En general, el CAT califica los objetivos y

politicas climdticas de Argentina como “criticamente insuficientes” (Climate Action, 2022).
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Obijetivos de Desarrollo Sostenible

“Con el fin de abordar desafios como la pobreza, la desigualdad, el cambio climatico y la proteccidn
del medio ambiente, la ONU propuso en 2015 y 193 paises adoptaron 17 metas globales llamadas
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). Los ODS buscan promover un desarrollo inclusivo y
sostenible en todo el mundo para 2030. Incluyen objetivos interrelacionados en areas como la
educacion, la salud, la energia limpia, el crecimiento econdmico, la justicia y la paz, fomentando un

equilibrio entre el bienestar humano y la conservacién del planeta” (Nations, 2024).



“Segln el informe de Brundtland, el desarrollo sostenible se ha definido como el desarrollo capaz
de satisfacer las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las futuras generaciones
para satisfacer sus propias necesidades”. Este exige esfuerzos concentrados en construir un futuro

inclusivo, sostenible y resiliente para las personas y el planeta.

Para alcanzar el desarrollo sostenible segun las Naciones Unidas, es fundamental armonizar tres
elementos basicos: el crecimiento econdmico, la inclusién social y la proteccion del medio
ambiente. Estos elementos estdn interrelacionados y son todos esenciales para el bienestar de las

personas y las sociedades.

Gracias a las iniciativas de las ONG y de los principales paises pioneros en sustentabilidad, han
surgido nuevas industrias, y cada vez mas empresas incorporan objetivos sostenibles en su mision y
visiéon. Algunos sectores, en ciertos paises, han sido impulsados mediante beneficios impositivos,
como ocurrié en Argentina con la industria de la energia edlica en 2015. Otros sectores quedaron
relegados sin apoyo financiero, pero, gracias al compromiso de los ciudadanos con los Objetivos de

Desarrollo Sostenible, han logrado mantenerse a lo largo del tiempo.

Por otro lado, la contaminacién fisica del ambiente también lo sufren los ecosistemas. Esta
contaminacion estd dada, entre otras cosas, por los residuos. Estos son materiales descartados
después de haber cumplido su vida util. “Los cambios sociales siempre han influido sobre el
ambiente, pero ninguno tanto como el aumento de la poblacién. La tendencia parte de los
habitantes de los paises ricos hacia los habitos de consumo masivo, y el deseo de las naciones en
vias de desarrollo por alcanzar estos mismos niveles de vida, genera un aumento exponencial de los
residuos en el mundo. El modelo actual de sociedad en los paises desarrollados fomenta el consumo
y la cultura de usar y tirar (consumo lineal) que genera continuamente residuos, cuya gestion es
costosa y a veces inexistente. Por otro lado, algunos de los residuos que no son biodegradables
poseen tiempos de vida muy elevados. Esta demanda de consumo de la poblacién mundial
desemboca en una sobreexplotacién de los recursos”. (COSTEAU, 1992)

Es necesario comprender el motivo de la no degradabilidad del plastico y las razones por las cuales
estd presente en la industria. El primer plastico totalmente sintético se fabricé en 1909, la baquelita.
En esa época fue un gran invento a favor del ambiente y los ecosistemas, ya que este permitia
reemplazar materiales de origen natural, por ejemplo, en marfil, por materiales poliméricos, por

ejemplo, en las bolas de billar. Este descubrimiento facilité el acceso de la poblacién a productos



industrializados a bajos precios y permitid preservar bienes ambientales en sus ecosistemas. Los

cepillos dentales no fueron la excepcidn.

Sin embargo, con el crecimiento de la industria, cada vez mas segmentos de productos industriales
empezaron a contener materiales poliméricos. “En el afio 2015 se produjeron en el mundo
alrededor de 146 toneladas de envases y embalajes, 42 millones de toneladas de plastico en
productos de consumo masivo, 59 millones de toneladas en la industria textil y 65 millones de
toneladas en la industria de la construccion. Cada vez se utilizan mas materiales poliméricos para
productos de menor duracidn de su ciclo de vida, como lo son los envases plasticos y objetos de

consumo masivo”. (Rodriguez & Garcia, 2020)

“Las resinas plasticas base estan constituidas por moléculas denominadas macromoléculas de alto
peso molecular. Estas se caracterizan por tener una gran inercia quimica, es decir no sufren procesos
de oxidacién por la humedad y oxigeno del ambiente y ataques de muchos productos quimicos. A
éstas resinas base se le agregan cantidades minimas de aditivos que permiten el normal
procesamiento del material (estabilizantes, antioxidantes, lubricantes, etc). Estas mezclas de resinas
y aditivos es lo que se conoce con el nombre de materiales plasticos. Debido a su caracter de inertes
los materiales plasticos tampoco son atacados por los microorganismos presentes en el ambiente
razon por la cual los plasticos de uso masivo derivados del petréleo no son biodegradable”

(Plastivida, 2006) y permanecen en la biosfera mas de 100 afios (dependiendo el tipo de polimero).

Consecuentemente, el plastico ha pasado de ser una solucién innovadora y sustentable, que
permitia replicar las propiedades de los elementos de la naturaleza sin necesidad de extraerlos de
ella, a ser un gran peligro para los ecosistemas. Por un lado, su produccion libera CO2 a la atmésfera
favoreciendo las concentraciones de gases GEl, y por otro lado, cuando llegan a su fin de vida, los
plasticos pueden permanecer mas de 100 afios en la biosfera. La no degradacion y la alta tasa de
consumo y produccidn es una alarma que ya se ha manifestado en los ecosistemas: presencia de

microplasticos en el mar y animales, contaminacion fisica ambiental etc.

La gestion de los residuos se lleva a cabo con diferentes métodos en cada pais. Argentina lo hace a

través de los rellenos sanitarios, donde los residuos llegan a su disposicién final. Todos los plasticos

que lleguen a su fin de vida en rellenos sanitarios quedaran alli enterrados entre 100 y 500 afios.



“Residuo es todo elemento, material, objeto o sustancia que, como consecuencia de los procesos
de consumo y desarrollo de actividades humanas, es desechado o abandonado. Los residuos sélidos
urbanos (RSU) son andlogos a los denominados domiciliarios y pueden ser de origen residencial,
urbano, comercial, asistencial, sanitario, industrial o institucional, con excepcion de aquellos que se

encuentren regulados por normas especificas.

La cantidad de RSU que generan (directa o indirectamente) los habitantes de un area refleja las
condiciones de produccion y consumo de la sociedad. Los residuos repercuten a largo plazo en la

salud humana y el ambiente”. (Gestion De Residuos Sdlidos Urbanos, 2023)

En Argentina, el manejo de los RSU esta regulado por la Ley de Presupuestos Minimos 25.916 que
establece los presupuestos minimos para un manejo adecuado de los residuos domiciliarios, a partir
de una gestién integral de los mismos, propiciar su valorizacién y promover su minimizacién en la
generacion y disposicidn final. En términos generales, comprenden desechos de hogares y centros
comerciales, oficinas e industrias que, dada su composicidon, son comparables con aquellos

generados en domicilios particulares.

La Republica Argentina, con una superficie de 3.761.274 km?, se divide en 23 provincias y la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires, y tiene una poblacién de 46.044.703 habitantes de acuerdo con el Censo

Nacional 2022.

“La poblacién, altamente concentrada en el sector urbano (90 %), reporta una cobertura de
recoleccidon de RSU del 99,8 %, una tasa de disposiciéon final en rellenos sanitarios del 64,7 %. El
restante 35,3 % de la poblacién cuenta con una disposicion final inadecuada: 9,9% en vertederos
controlados, 24,6 % en basurales a cielo abierto. La tasa de generacidon es de 1,15 kg/hab/dia de

RSU.

El 54 % de la poblacidn recibe el servicio de recoleccién en forma tercerizada y el restante 46% como
prestaciéon municipal directa. La frecuencia de recoleccién diaria es superior al 70%". (Gestion De

Residuos Sélidos Urbanos, 2023)

Dado que los residuos reciclables tiene un valor de post venta, los plasticos que conforman el RSU,

son extraidos del circuito de residuos himedos mediante 2 métodos:

- Recolectores que separan manualmente los residuos plasticos en “origen” (en la puerta

de las viviendas, tachos verdes o contenedores).



- Ciudadanos que llevan sus residuos a un punto de reciclaje de forma voluntaria.

La ley de Presupuestos minimos no declara la obligatoriedad de separacion de residuos de ningun
tipo sino que es una recomendacién hacerlo. El 35,3% de la poblacidn que cuenta con inadecuada
disposicion final sin separacion de residuos en origen es una potencial fuente de contaminacidn

fisica que aun se desconocen los impactos en los ecosistemas.

Caso Reciclar S.A.

En el marco del estudio del reciclaje de plastico en CABA y AMBA, se entrevisté a la titular de la
empresa RECICLAR S.A (ver imagen 5y 6) Mdnica Casella, quien es la segunda generacién en llevar
adelante el reciclaje de pléstico en Buenos Aires. Cuentan con 20,000 m? de superficie destinados a
la produccion de escamas y pellets de PET PP y PE. Estos materiales pueden usarse para fabricar
[dminas, fibras textiles, resinas, flejes y otros productos. RECICLAR es la Unica fabrica de reciclaje de
plastico que cuenta con certificado ISO 9001. Procesan por afio 600 millones de envases por afio y

venden tanto al mercado local como a Latino América, Europa, China y Estados Unidos.

Imagen 6— Bolsones de plastico compactado



A continuacidn, se transcriben fragmentos de la entrevista:
éCudles son los canales de adquisicion de la materia prima (material de descarte pldstico)?

“Nosotros procesamos material de 2 origenes diferentes, uno post consumo, que nos llega por los
recolectores urbanos, y el otro el scrap industrial, donde le compramos a diferentes industrias sus
descartes industriales de plastico”. Para ambos, tenemos una amplia red de comerciales en todo el

pais.
¢Coémo es el proceso de transformacion del material cuando llega a la fdbrica?

“Cuando recibimos el material, los procesos a los que se lo somete son: seleccién, molienda, lavado
y secado. Este proceso finaliza con “escamas” de PET. Para mejorar la calidad del material, se
procede a transformarlo en pellets, llevdandolo al punto de fusidn lo que convierte al material en
inocuo. Este proceso lo habilita para ser utilizado en envases de alimentos. Somos la Unica empresa

que tiene la tecnologia (compramos una mdaquina europea de miles de euros) para hacer esto.”
¢Quiénes son sus clientes?

“Alo largo de los ultimos 10 afios hemos visto un cambio dramatico de conducta de compra. Antes
hago hecho con plastico reciclado era asociado a lo “berreta”, ahora es deseable. Gracias a ese
cambio de paradigma pudimos invertir en maquinaria para mejorar nuestro producto. Actualmente
vendemos la mayor cantidad de material a empresas de retail, donde tienen, por politicas
internacionales de la empresa, la obligacidon de incluir la sustentabilidad en sus productos. Lo
paraddjico es que tenemos las ventas aseguradas hasta el 2025 pero no asi el abastecimiento de
material plastico de descarte. Estamos siempre en constante busqueda de grandes productores de
residuos de plastico y/o mejorando el precio de compra de material para incentivar a los

recolectores urbanos”.

¢En los ultimos 10 afios han visto crecer a la competencia?

Han aparecido mas empresas recicladoras de todo tipo de material. El plastico no es la excepcion.
Hay mds competencia, pero también mas consumidores. A los pequeifios compradores no podemos
abastecerlos porque priorizamos a las grandes cadenas de retail que nos aseguran la compra. La

competencia abastece ese segmento de clientes que nosotros no llegamos a abastecer. Si bien



fabricamos todos los tipos de calidades de material reciclado, sabemos que tenemos el Unico

material inocuo del mercado por la maquina que trajimos de Europa hace algunos afios.”
¢Como ves el mercado del reciclaje en el futuro?

“Sin dudas es un camino de no retorno. Se va a consumir cada vez mas y ojald asi sea por el

ambiente.”

Segln la norma ISO 14006, el ecodisefio puede definirse como la integracién de aspectos
ambientales en el disefio y desarrollo del producto con el objetivo de reducir los impactos

ambientales adversos a lo largo del ciclo de vida de un producto.
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Con la introduccién del concepto de "desarrollo sostenible" en abril de 1987, a través del informe
titulado “Nuestro futuro comun” previamente mencionado, surgié la idea de que este tipo de
desarrollo debia ir acompafiado de un disefo que respaldara y promoviera la creacion de productos

alineados con sus principios.

Si bien en aquel entonces no se manifestaron las bases explicitas de qué debia considerar el proceso
de disefio para que sea "sostenible", una década después los paises europeos ya habian desarrollado
el Disefio Sostenible o Ecodisefio donde se consideran todas las dimensiones en cada etapa del ciclo

de vida del producto/servicio.

La metodologia a implementar comienza con el Analisis del Ciclo de Vida (ACV), el cual se explica a

continuacion.



Para comprender cdmo se lleva adelante un proceso de disefio basado en los principios del Eco-

disefo, primero se debe estudiar el concepto de “Analisis de Ciclo de Vida”.

El Andlisis del Ciclo de Vida (ACV) es un proceso objetivo para evaluar las cargas ambientales
asociadas a un producto, proceso o actividad, identificando y cuantificando tanto el uso de materia
y energia como las emisiones al entorno. Se utiliza para determinar el impacto del uso del recursos
y esas emisiones y para evaluar y llevar a la practica estrategias de mejora ambiental. El estudio
incluye el ciclo completo del producto, proceso o actividad, teniendo en cuenta las etapas de:
extraccién y procesado de materias primas, produccién, transporte y distribucion, uso, reutilizacion

y mantenimiento, reciclado y disposicidon final. (Ambiental, 2000)

El ACV estd regulado y desarrollado por la norma I1SO 14040.

@‘ OBTENCION DE
,\\"gx. MATERIA PRIMA
N

PRODUCCION EN
ICA

. \ DISTRIBUCION Y
uso o ' VENTA
UTILIZACION

Imagen 8 — Etapas de un ACV

Fuente: elaboracion propia

Metodologia del ACV

A) Definicion de Objetivos y Alcance: el primer paso en el desarrollo de un ACV es la definicion
de los objetivos del estudio. Se debe especificar las razones que impulsaron el trabajo y la
informacidn que se espera obtener como resultado. Debido a su naturaleza global, un ACV podria
ser interminable y deben establecerse limites a su extension. La definicion de los limites del sistema

a estudiar es una de las etapas fundamentales.



Al respecto, se debe considerar los siguientes aspectos para definir el alcance del ACV:

a. Funcidn del sistema: Se deben describir las funciones que definen el sistema en
estudio. Esto es importante en aquellos casos donde el producto puede cumplir

varias funciones. Ejemplo: celular (teléfono camara de fotos).

b. Unidad funcional: La unidad funcional se refiere a |la base de cdlculo sobre la cual se
efectuardn los balances de materias y energia. En el caso de ACV comparativos, se
debe seleccionar una unidad funcional que refleje la funcién que interesa comparar.
Por ejemplo, el ACV para comparar dos tipos de detergentes puede considerar,

como unidad funcional, el “lavado de 1000 kg de ropa de algoddn”.

c. Limites del sistema: Se debe identificar el conjunto de procesos unitarios o
subsistemas que permiten producir el producto en estudio. Ello incluye la obtencién
de los recursos primarios, todos los procesos de fabricacion y transporte de los
componentes del producto y sus materias primas, ademas de todas las fases del
ciclo de vida del producto terminado. Es necesario decidir qué procesos y etapas del
sistema se van a incluir en el estudio, asi como los criterios que se utilizan para tal
decisién y su compatibilidad con los objetivos del ACV. Por ejemplo, se puede excluir
del andlisis los componentes que se encuentren bajo un % limite (ej. menor de 0,5%
del peso del producto). Es importante establecer los limites geograficos de las
actividades a incluir en el ACV, ya que pueden ser afectadas por condiciones locales
(ej. los sistemas de generacidn de energia eléctrica, los sistemas de transporte, los

sistemas de tratamiento y disposicidn de residuos).

B) Andlisis de Inventario: el analisis de inventario es un balance de materia y energia del
sistema, aunque puede incluir otros parametros, tales como: utilizacién del suelo, radiaciones,
ruido, vibraciones, biodiversidad afectada, etc. Comprende la recopilacion de los datos y la

realizacion de los cdlculos adecuados para cuantificar las entradas y salidas del sistema estudiado:

Entradas: son las materias primas y las fuentes de energia

- Salidas: son las emisiones al aire, al agua y al suelo, y los productos



El analisis de inventario es un proceso iterativo, ya que la existencia de nuevos datos y el mayor
conocimiento obtenido durante el desarrollo del trabajo permiten redefinir con mayor precisién las

fases del ciclo o los flujos materiales y energéticos.

El procedimiento recomendado para realizar el andlisis de inventario incluye las siguientes etapas:

e Construccién del diagrama de flujo

e Establecer la calidad de los datos (niveles de precisién requeridos)

¢ Recoleccién de los datos

Una vez construido el diagrama de flujo, el sistema se subdivide en subsistemas y estos a su vez en

procesos unitarios, para facilitar los calculos.

Q) Evaluacion de impactos: es un proceso cuantitativo y/o cualitativo mediante el que se
caracterizan y evaltan los efectos de las intervenciones medioambientales identificadas en el
inventario. También pueden incluir juicios y aspectos sobre beneficios medioambientales relativos,

asi como una comparativa de los inconvenientes de los diferentes sistemas.

1. Clasificacion: es un paso cualitativo mediante el cual las entradas y salidas se asignan a
diferentes categorias de impacto basadas en el tipo de impacto esperado sobre el ambiente. La
asignacion debe fundamentarse en el analisis cientifico de los procesos medioambientales
relevantes y debe permitir responder a la pregunta: ¢Cudles son los impactos medioambientales

esperados de cada entrada y salida del sistema?

El propésito principal de esta actividad es describir los efectos medioambientales potenciales de las

entradas y salidas, y decidir qué impactos medioambientales se consideran en la evaluacion.

Los impactos negativos (dafios ambientales) pueden segmentar en 3 tipologias distintas (Ambiental,

2000)

e Daio ecoldgico. En esta categoria incluimos el efecto sobre la diversidad de especies
especialmente en las plantas vasculares y los organismos sencillos:
o Cambio climatico

o Dafo ala capa de ozono



o Lluvia 4cida

O Eutrofizacidn del agua (Exceso de nutrientes en el agua que reducen la cantidad de
oxigeno)

o Alteracion de los habitat

o0 Ecotoxicidad

e Dafio a la salud humana. En esta categoria incluimos el nimero y duracion de las
enfermedades y los anos de vida perdidos debido a la muerte prematura por causas

ambientales:

O Smogy polucién del aire
O Sustancias dafinas para el cuerpo

o Sustancias cancerigenas

e Agotamiento de recursos. En esta categoria incluimos la necesidad extra de energia
requerida en el futuro para extraer minerales de baja calidad y recursos fésiles. La
disminucién de los recursos brutos, tales como arena y gravilla, se incluyen dentro del uso
del suelo:

O Agotamiento de energia fosil
O Agotamiento de agua fresca

O Agotamiento de minerales

o Agotamiento del suelo fértil

Por lo general, cuanto mas alto es el nivel de escala (local, regional, fluvial, continental o global),
mas fuentes contribuyen al impacto, mayor serd la necesidad de colaboracién internacional para

resolver los problemas.

2. Caracterizacion: es un paso cuantitativo en el que se evalla la contribucidn relativa de
cada entrada y salida en su categoria de impacto asignado y se totalizan las contribuciones dentro

de cada categoria.



La caracterizacién también se tiene que fundamentar en el andlisis cientifico de los procesos
medioambientales relevantes y tiene que permitir responder a las preguntas: éCudl es la
contribucion potencial de una entrada o salida especifica a diferentes impactos medioambientales?

y écudl es la contribucién potencial total del sistema a diferentes impactos medioambientales?

3. Valoracion: es un paso que puede ser cualitativo o cuantitativo, y en el que se pondera la
importancia relativa de los diferentes impactos medioambientales. La valoracion puede no estar
necesariamente fundamentada en el analisis cientifico, se pueden incluir valores de tipo ético,

socioecondmico, etc.

Método de andlisis de los aspectos ambientales

Existen varios métodos cualitativos y cuantitativos para analizar el perfil ambiental del producto y

establecer prioridades ambientales. Los objetivos de la utilizacién de estos métodos son:

e Obtener una perspectiva general de los principales aspectos ambientales del producto
durante todo su ciclo de vida, (ver imagen 44).

e |dentificar las prioridades ambientales que se trataran durante el proceso de redisefio.

Eco-indicador o Eco-punto

El eco-indicador es una herramienta cuantitativa de facil manejo para disefiadores de productos. Es
mas precisa que la matriz MET a la hora de priorizar los principales aspectos ambientales del

producto en su ciclo de vida. Es cuantitativa porque la priorizacion se basa en cdlculos numéricos.

Los eco-indicadores son el resultado de un proyecto desarrollado por un equipo multidisciplinar
formado por industrias de diferentes sectores. Cientificos de centros de investigacion
independientes y el gobierno holandés. Su objetivo era conseguir evaluar el impacto ambiental que
sobre el medio ambiente ejerce la actividad industrial, centrandose en el impacto sobre el
ecosistema, los recursos y la salud humana a nivel europeo. Asi se tuvieron en cuenta impactos
como el efecto invernadero, la reduccidn de la capa de ozono, la lluvia acida, la disminucion de los
recursos naturales, la disminucién de la biodiversidad y el smog. Hay muchos modelos existentes y
no se conocen a ciencia cierta su exactitud, al igual que para el resto de los modelos. Es sin embargo
el modelo mas utilizado en cuento al uso de eco indicadores para analisis de ciclo de vida. Como

resultado se obtuvieron unas tablas de valores numéricos que expresan el impacto ambiental en



funcién de la cantidad o el volumen de cada material o proceso. Esos valores vienen expresados en
una unidad propia llamada milipuntos (mpt) no comparable con ninguna otra unidad de medida

tradicional (Ambiental, 2000).

D) Resultados de un ACV:

El resultado de un estudio de ciclo de vida tendra forma de nimeros, que representan cual es el
impacto del producto o servicio analizado. Estos nimeros constituyen una referencia que permitira
comparar con un producto o servicio equivalente, o bien con el mismo producto en distintos
momentos. Lo mas importante es que el resultado no es "blindado", sino que tiene trazabilidad, se
detecta qué material, proceso, proveedor, o etapa del ciclo del producto es responsable de cada
efecto analizado. Habitualmente, hay unas pocas causas (materiales, procesos, etc.) que determinan
la mayor parte de los impactos. Su identificacion permite establecer medidas de mejora
trascendentes, evitando realizar otras que sean poco efectivas o aun contraproducentes. Estas

medidas pueden ser:

e Sustituir algunos materiales del producto
e Modificar el disefio del producto

e Buscar proveedores diferentes

e Modificar un proceso productivo

e Buscar un embalaje diferente

e Modificar la fuente energética

e Modificar el sistema/medio/ruta de transporte

E) Implementacion y seguimiento: Este paso implica la integracién de elementos de
sostenibilidad en la produccion de prototipos, pruebas, planificacidn de fabricacidn a gran escalay
marketing de prueba. Durante la creacion de prototipos y las pruebas, se puede evaluar por primera
vez el rendimiento de sostenibilidad real del producto. En el marketing de prueba, las reacciones de
los consumidores a las cualidades de sostenibilidad de los productos se pueden evaluar junto con
criterios estandar. Con estos conocimientos, se pueden realizar las modificaciones finales antes de

la introduccidn en el mercado a gran escala. (Ambiental, 2000)



“ISO (Organizacién Internacional de Normalizacidon) es una federacién mundial de organismos
nacionales de normalizacidn (organismos miembros de ISO). El trabajo de elaboracidn de las Normas
Internacionales se lleva a cabo normalmente a través de los comités técnicos de ISO. Cada
organismo miembro interesado en una materia para la cual se haya establecido un comité técnico,
tiene el derecho de estar representado en dicho comité. La ISO 14000 es un conjunto de normas
gue constituye un modelo uniforme para un sistema de gestién medioambiental. Esta familia de

normas se ocupa de muchas cuestiones relacionadas con el medio ambiente.

Un sistema de gestion medioambiental es una teoria documentada y estructurada que responde a
las regulaciones y a los requisitos de los consumidores relacionada con temas medioambientales.
Desde 1960, ha habido un interés creciente en los temas medioambientales. Esto, junto con varios
procedimientos legales, ha sensibilizado tanto a los trabajadores como a la industria. A partir de
1995, los gobiernos de Gran Bretana, Alemania, Noruega y Holanda decidieron que sélo harian

negocios con proveedores que tuviesen sistemas de gestion medioambiental”. (1SO, 2025)
Las normas de clasificacion ambiental que se han desarrollado son:

e SO 14021, Etiquetas y declaraciones ambientales — Afirmaciones ambientales
autodeclaradas (Etiquetado ambiental tipo Il)

e SO 14024, Etiquetas y declaraciones ambientales — Etiquetado ambiental tipo | —
Principios y procedimientos

e SO 14025, Etiquetas y declaraciones ambientales — Declaraciones ambientales tipo Il —
Principios y procedimientos

e SO 14026, Etiquetas y declaraciones ambientales — Principios, requisitos y directrices

para la comunicacién de informacion sobre huellas

TIPO | — Ecoetiquetas: A nivel europeo, existe la Etiqueta Ecoldgica de la Unidn Europea
(ECOLABEL) siendo ésta un sistema de etiquetado ecolégico voluntario, creado por la Unidn
Europea en 1992, para promover la comercializaciéon de productos y servicios que sean mas
respetuosos con el medio ambiente. Este modelo coexiste con otros modelos de ambito nacional
aplicables a productos o servicios.El etiquetado Tipo | ofrece un plus de garantia para el
consumidor al estar sometido a verificacion por tercera parte en cuanto al cumplimiento de los

requisitos exigidos para considerar dicho producto/servicio como ecoldgico.

TIPO Il - autodeclaraciones: las etiquetas ecoldgicas tipo Il son autodeclaraciones informativas de

aspectos ambientales de los productos que permite considerarlos como ecoldgicos. Son realizadas


https://www.iso.org/obp/ui/es/#iso:std:iso:14021:en
https://www.iso.org/obp/ui/es/#iso:std:iso:14024:en
https://www.iso.org/obp/ui/es/#iso:std:iso:14025:en
https://www.iso.org/obp/ui/es/#iso:std:iso:14026:en

por el fabricante en forma de enunciados, simbolos o graficos de un producto, componente o

envase, y que se encuentran presentes en las etiquetas, manuales técnicos o propagandas.
Los requerimientos especificos de estas etiquetas se rigen por la Norma ISO 14021.

Estas autodeclaraciones ambientales pueden efectuarlas los propios fabricantes de los productos,
sin necesidad de una certificacidon dada por una parte independiente. La ausencia del proceso de
certificacidn le confiere al declarante la total responsabilidad de su declaracién, por lo que debe
ser responsable de la evaluacién y de facilitar los datos necesarios para su verificacion de modo
qgue se mantenga la credibilidad de los consumidores.

TIPO Il - Declaraciones ambientales de producto: las declaraciones ambientales son el tercer
grupo de etiquetas ecoldgicas. Es un proceso voluntario, regulado por la norma ISO 14025,
mediante el cual un sector industrial desarrolla una “declaracién medioambiental”. Es la
informacidn ambiental cuantitativa sobre el ciclo de vida de un producto, fundamentada en una
verificacion independiente, con datos sistematicos presentada como un conjunto de categorias de

pardmetros.

Las declaraciones ambientales emplean pardametros basados en la aplicacidn de etapas de la
metodologia de Andlisis de Ciclo de Vida (ACV), es decir, ofrece informacién sobre los impactos
ambientales potenciales asociados con el ciclo de vida de un producto.

El objetivo global de todas ellas es alentar la oferta y demanda de aquellos productos con menos
impacto negativo sobre el medio ambiente mediante la comunicacién de informacion verificable,
precisa y no engafiosa relativa a los aspectos ambientales de los mismos.

Disefio y produccion de cepillos dentales

Los principales centros de produccién de cepillos dentales estan en China, Alemania, EE.UU. y Brasil.
Utilizan procesos automatizados como el moldeo por inyeccidn y colocacion de filamentos, con
controles de calidad rigurosos. Algunas plantas incorporan materiales sostenibles y eficiencia

energética. (Juan Marquez & Rengel)

Con miras de establecer la morfologia de cepillos de dientes, se plantea a continuacidn una divisidn

de los mismos en 4 partes (Juan Marquez & Rengel), (ver imagen 9) mango, cuello, cerdas, cabezal:



Cuello

Imagen 9 —diagrama de las partes que componen al cepillo dental

El mango: la funcién del mango es el de facilitar la parte activa del cepillo. Su disefo tiene
repercusion en la comodidad que se experimenta al emplear el cepillo, no en la eficacia clinica del
cepillado. Hoy se tiende a crear mangos con materiales antideslizantes y con formas anatdmicas,
que faciliten la sujecién y eviten molestos e imprevistos desplazamientos al manejarlos con las

manos humedas (Pavon, 2010).

El cuello: el cuello del cepillo es la prolongacidén del mango y es la parte que le confiere ergonomia
y comodidad al cepillado. Existen cuatro disefios basicos de cuellos que diferencian las cuatro

modalidades de mango: recto, angulado, en estribo y estribo-angulado (ver imagen 10).

b

RECTO
ANGULADO

m ESTRIBO

ESTRIBO-ANGULADO

Imagen 10 - tipologias de cuellos



El disefio mas recomendado corresponde al cuello recto, el cual permite una técnica de cepillado
eficaz. El resto de las formas obedece, la mayor de las veces, a innovaciones de mercado y que, en
la mayoria de los casos, dificulta el posicionamiento indicado por el profesional (Pavon, 2010). El
cuello representa una parte fundamental en el uso del cepillo ya que se encuentra en contacto
permanente y directo con los labios y otras partes de la boca al momento de realizar la limpieza.

Decisiones deficientes de disefio en este sector del cepillo puede generar lesiones en el usuario.

El cabezal: es la parte activa del cepillo. Sobre ella se insertan los filamentos encargados de la
funcidn limpiadora. Es la zona que mas profundamente entra en la boca y tiene que moverse por
areas pequeiias y recdnditas de dificil acceso. Por ello, debe ser pequeia, de tejidos blandos y

preferiblemente plana (Pavon, 2010).

En el mercado existen tipolégicamente 3 categorias de cabezales: Diamante, Ovalado, Rectangular

(ver imagen 11).

Tipos de
cabezal
Diamante

Descripcion |  Funcion

Permite que el
cepillo llegue
hasta las zonas
mas profundas

Tipo de forma
que se asemeja

aunromboo
“Q diamante

de la boca
Ovalado
Tipo de forma | Evita lesiones en
_ que se asemeja los tejidos
N _) a un ovalo blandos
ReCtar'QUIar Tino de forma Permite mayor
’ ugse asemeja cantidad de
N a ) ) cerdas en su
\.\ a un rectangulo .
N superficie

Imagen 11- Tipologias de cabezales

Los filamentos: denominados también cerdas (por el material que primitivamente se utilizaba en su
fabricacidn), son los encargados ultimos de realizar la funcién limpiadora del cepillo dental. Han
sufrido variaciones tanto en el material de confeccién como en su disposicion en la cabeza del cepillo

(Pavon, 2010).



Los filamentos (cerdas) pueden clasificarse por su longitud, angulo de incidencia en el diente y

dureza. Ver imagen 12:

La longitud puede ser larga, corta o variable:

Tipo de cerda | Descripcion Funcion
Igualzlles: . Igual longitud y | Limpiezaigual
7‘ ‘ '“JJ ‘ paralelas entre | para todas las

Il I si superficies

Largas y cortas
Algunas de .
) Limpieza entre
mayor longitud .
los dientes
que otras

Imagen 12- Tipologias de filamentos en altura

divergentes, como indica la imagen 13.

El angulo de incidencia de las cerdas puede ser: perpendicular, oblicuas convergentes y oblicuas

Tipo de cerda

Descripcion

Funcion

Pemendiculares

i Igual limpieza de
ﬂ ] VI 1 | Todas paralelas g todalsJ las
entre si :
superficies
Oblicuas
divergentes Algunas hacia
fuera. Oblicuas Limpieza del
respecto al margen gingival.
cabezal.
Oblicuas
Penetracion
RONSIGBrDY Entrecruzadas | entre dientes y
en angulos encias para
opuestos remocion de |a
placa.

Imagen 13- Tipologia de filamentos en angulo

Las cerdas pueden tener diferentes tipos de durezas: duras, medias y blandas (suaves). A mayor

didmetro de cerda, mayor dureza y viceversa. Los didmetros de las cerdas suelen ir de 0,2 a 0,4




mm. Se recomienda que la terminacion de las cerdas sea redondeada para evitar lesiones en las

encias (Juan Marquez & Rengel, 2004).

Procesos productivos del cepillo dental

Los cepillos dentales manuales pldsticos se fabrican a través de los siguientes procesos productivos:

a) Inyeccion: el ciclo para el moldeo por inyeccion de un polimero termopldstico procede
en la siguiente secuencia. La accién comienza con el molde abierto y la maquina lista
para comenzar un nuevo moldeo:

1) El molde se cierra y se sujeta.

2) Se inyecta un disparo de fundido a alta presion hacia la cavidad del molde, el cual se ha

puesto a la temperatura y viscosidad correctas por medio de calor y trabajo mecanico del

tornillo. El plastico se enfria y comienza a solidificarse cuando se encuentra con la superficie
fria del molde. Se mantiene la presidén del martinete a fin de comprimir mas fundido en la
cavidad para compensar la contraccidn durante el enfriamiento.

3) El tornillo gira y se retrae con la valvula de retencién de vapor abierta para permitir que

un polimero nuevo fluya hacia la parte delantera del barril. Entre tanto, el polimero en el

molde se ha solidificado por completo.

4) El molde se abre, y la pieza se expulsa y retira. Ver imagen 14.

Tolva de alimentacion —, CalenladorgsT Barril — Placa estacionaria

/ — Placa movil

Cilindro para el tornillo-martinete / Tomillo reciproco / Molde / Rodillos de
\ / l,' / / /"Sujecion (4) Cilindro
/ quwlla—\ y [ sujetador
S i'l } [
Molor y engranes Vailula de
7 . para la rotacion retencion -] L Cilindro
. del tornilio de vapor hidraulico
LITITIIT? ry PPPP7 L 7 L 7 72 7. 7 L i PP
— Unidad de abrazaderas ——»{

}-» ———————— Unidad de inyeccién

Imagen 14— Diagrama de maquina de inyeccién

Este proceso es el mas rapido dentro de la tecnologia de moldeo y en los cepillos dentales

logra fabricar, segun el tipo del molde, un promedio de 10 cuerpos de cepillos cada 25



segundos (Groover, 2007). Ver imagen 15. El cuerpo de los cepillos se fabrica generalmente

de Polipropileno (PP).

Imagen 15— Cuerpos de cepillos dentales dentro de la matriz de inyeccién

b) Sobre inyeccion: una vez fabricados los mangos, con otra matriz de inyeccién se realiza
la sobre inyeccion, si es que el producto lo requiere. Se trata de una inyeccién de otro
polimero, con mayor adherencia sobre la pieza ya fabricada. Estos polimeros son TPE

(elastomeros termoplasticos) cominmente llamados “caucho”. Ver imagen 17.

Imagen 16 - Cuerpos de cepillos dentales dentro de la matriz de inyeccion luego del proceso de sobreinyeccion

¢) Implantacién de filamentos: una vez que se encuentra moldeado el mango con todos
sus elementos, se realiza la implantacidn de filamentos, donde se introducen fibras de

nylon en los orificios que se realizaron en el proceso de inyeccion como muestra la

imagen 17.



Imagen 17- Detalle de cabezal con alojamientos para filamentos

Este proceso se basa en incrustar los filamentos mediante un encastre mecanico dentro del
orificio del cabezal, como muestra la imagen 28. Este encastre se realiza gracias a grampas
de latén o bronce que sostienen los filamentos en su posicidn durante todo el ciclo de vida

del producto.

Imagen 18- Detalle de proceso de implantacion de filamentos

d) Corte y pulido de filamentos: una vez incrustados los filamentos en el cabezal del
cepillo, estos requieren ser cortados seguin el modelo correspondiente de cepillo (corte
recto o perfilado) y luego pulidos, como muestran las imagenes 19 y 20
respectivamente. Este Ultimo proceso es muy importante dado que evita que los

filamentos queden filosos y abrasivos para las encias.



Imagen 19— Corte de filamentos

|
F

Imagen 20- Pulido de filamentos

Una vez que los filamentos se encuentran pulidos se coloca la marca mediante serigrafia si el
producto lo requiere como ultimo paso. Posteriormente, el cepillo esta listo para ser empaquetado

y almacenado.

e) Proceso de extrusidn de filamentos: en la produccién de fibras sintéticas, el término
“hilado” se refiere al proceso de extruir un polimero fundido o solucién a través de una
hilera (troquel con muchos agujeros pequefios) para hacer los filamentos, los que luego
se extraeny enrollan en una bobina. Hay tres principales variantes en la torsiéon de fibras
sintéticas, dependiendo del polimero que se procese: 1) hilado fundido, 2) hilado seco
y 3) hilado humedo.

Los cepillos dentales se fabrican de filamentos de nilén o PP (poliamida) que requieren, por

la naturaleza de su cadena polimérica, ser moldeado e inmediatamente ser sumergidos en

agua. El proceso es “hilado fundido” dado que se debe llevar a temperatura de fusidn al



polimeroy se bombea a través de la hilera. Los filamentos que salen del troquel se tensionan
y en forma simultanea se enfrian con aire o agua antes de ponerlos juntos y enrollarlos en
la bobina, como indica la imagen 21. Mientras el polimero aun se encuentra fundido, tiene
lugar una extension y adelgazamiento significativos del filamento, de modo que el didmetro

final del que se enrolla en la bobina puede ser de sélo 1/10 del tamafio que se extruye.

.Tolva de

* alimentacion — Granulos de polimero

.Unidad de
‘calentamiento
— Polimero fundido

| PR ‘ ‘ Hilera
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}Regibn de extraccion del fundido

Hilera

Solidificacion -+—— Enfriamiento por aire

-+—— Acondicionamiento con vapor (humedad)

[ Rodillo de alimentacion

Rodillo
conductor del hilo

Bobina (extraccion)

Imagen 21- Diagrama de maquina extrusora de filamentos

Biopolimeros

Se han propuesto diversas alternativas para mitigar los impactos ambientales de los plasticos, tales
como el reciclaje o el aprovechamiento energético, que son soluciones de fin de vida. Sin embargo,
una vertiente que ha despertado especial atencién es la fabricacion de nuevos plasticos con
menores afectaciones en el ambiente. Como resultado, es comun escuchar términos como
bioplastico, plastico verde, plastico biodegradable, plastico amigable con el ambiente, plastico

biobasado o biopolimero (Groover, 2007).



Existen consideraciones a tener en cuenta a la hora de estudiar un polimero de origen vegetal:

® Bioplastico: Se entenderan como biopldsticos a los biopolimeros elaborados a partir de
mondmeros, precursores y macromoléculas que deben contar al menos con algunas de las
siguientes caracteristicas: ser sdélidos (termorrigidos, termoplasticos o elastdmeros) o
fluidos puros o en solucién/suspension (liquidos viscosos o viscoelasticos) (Morillas et al.,
2016)

e Origen Biobasado: Los mondmeros y/o polimeros constitutivos provienen de biomasa, total
o parcialmente (derivada de plantas, animales, hongos o microorganismos). (Morillas et al.,
2016)

e Biodegradabilidad: Pueden degradarse por accidn de microorganismos. (Morillas et al.,
2016)

e Compostabilidad: Pueden degradarse con microorganismos bajo ciertas condiciones de
humedad, temperatura y aireacién en el que se transforman los residuos en un producto
estable homogéneo e inocuo que puede ser utilizado como enmienda orgdnica para mejorar
suelos (Morillas et al., 2016). La compostabilidad puede ser doméstica o industrial, seguin

composicion del biomaterial.

“Segln el Institute for Bioplastics and Biocomposites (IfBB) (2019) se categoriza a los bioplasticos
como "bioplasticos de la vieja economia " (goma, lindleo, celofan) y dentro de los bioplasticos de la
nueva economia sefiala dos subcategorias: “chemical novels”, distinguidos por estar conformados
una estructura quimica practicamente desconocida (PLA) y de “drop-in” aquellos biopolimeros con

la misma estructura quimica que los convencionales pero son de base bioldgica”. (Bio-PET y Bio- PE)

“Los bioplasticos denominados “drop-in” permiten usar la misma maquinaria productiva que los
plasticos convencionales, lo cual simplifica la transicion de implementacidon de materia prima de

origen fdsil a una de origen vegetal.

Un ejemplo de los bioplasticos drop-in es la Poliamida 11 (PA11). El PA11 se basa en fuentes de
biomasa 100% renovables. La semilla de ricino se extrae de la planta de ricino para hacer aceite.
Luego, el aceite se convierte en mondmero (acido 11-aminoundecanoico), que finalmente se
polimeriza en poliamida 11. Este material PA11 es una alternativa sostenible al PA12, que ofrece
propiedades interesantes para los componentes que requieren contacto con la piel, alta ductilidad

y resistencia al impacto en las aplicaciones”. (COBIOMAT, 2021)



Marketing

“El marketing es la administracidn redituable de las relaciones con el cliente. La meta doble del
marketing consiste, por un lado, en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un valor superiory, por
otro, mantener y hacer crecer a los clientes actuales al entregarles satisfaccion. En la actualidad, el
marketing debe entenderse, no en el sentido arcaico de realizar una venta (“hablar y vender”), sino
en el sentido moderno de satisfacer las necesidades del cliente. Definido de manera general, el
marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y los grupos obtienen
lo que necesitan y desean, creando e intercambiando valor con otros. En un contexto de negocios
mas estrecho, el marketing incluye el establecimiento de relaciones redituables, con valor agregado,
con los clientes. Por lo tanto, definimos el marketing como el proceso mediante el cual las

compafias crean valor para sus clientes y establecen relaciones sdlidas con ellos para obtener a

cambio valor de éstos.

Crear valor para los clientes
y disefiar relaciones con ellos

Entender el mercado,
y las necesidades
y los deseos
del cliente

|
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!
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Imagen 22




Para elaborar una estrategia de marketing se deben entender las necesidades y los deseos tanto del

cliente como del mercado dentro del cual participan. Los cinco conceptos fundamentales del cliente

y del mercado son:

® Necesidades, Deseos y Demandas:

(o]

Las necesidades humanas son estados de carencia percibida e incluyen las
necesidades fisicas basicas de alimento, ropa, calor y seguridad. Las necesidades
sociales de pertenencia y afecto, y las necesidades individuales de conocimientos y
expresion personal. Dichas necesidades forman una parte basica de la vida de los
seres humanos. Los deseos son la forma que adopta una necesidad humana,
moldeada por la cultura y la personalidad individual. Y finalmente, cuando las
necesidades estan respaldadas por el poder de compra, se convierten en demandas.
A partir de sus deseos y sus recursos, las personas demandan productos cuyos

beneficios sumen la mayor cantidad de valor y de satisfaccion.

e Ofertas de marketing (productos, servicios y experiencias):

(o]

Refiere a cierta combinacion de productos, servicios, informacién y experiencias
ofrecidas a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo. Las ofertas de
marketing no se limitan a productos fisicos. También incluyen servicios, actividades
o beneficios que se ofrecen en venta, que son basicamente intangibles y que no

derivan en la posesion de algo.

e Valory satisfaccion:

(o]

Por lo general los consumidores se enfrentan a una gran coleccién de bienes y
servicios que podrian satisfacer una necesidad especifica. Los clientes se forman
expectativas acerca del valor y la satisfaccidn que diversas ofertas de marketing les
brindaran, y compran de acuerdo con ellas. Los clientes satisfechos compran
nuevamente y le cuentan a otros individuos sobre sus buenas experiencias. Los
clientes insatisfechos con frecuencia se van con los competidores y desacreditan el

producto ante los demas

® Intercambios y relaciones:

(0]

El marketing consiste en acciones que se realizan para disefiar y mantener

relaciones de intercambio deseables con audiencias meta, las cuales implican



bienes, servicios, ideas u otros objetos. Mdas alla del mero hecho de atraer nuevos
clientes y realizar transacciones, la meta es retener a los clientes y aumentar sus
negocios con la compaifiia.
e Mercados:
o0 Un mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto.
Tales compradores comparten una necesidad o un deseo en particular, el cual
puede satisfacerse mediante relaciones de intercambio.” (Kotler & Armstrong,

2007)

“Para disefiar una estrategia de marketing ganadora, la compafiia debe decidir primero a quién
atendera, y para ello divide el mercado en segmentos de clientes (segmentacidon de mercado) y elige
los segmentos que cultivara (mercado meta). Después, la compafiia necesita decidir como servira a

los clientes meta (cdmo se diferenciard y posicionard en el mercado).

Segmentacion del mercado: el mercado consta de muchos tipos diferentes de clientes, productos y
necesidades. El gerente de marketing tiene que determinar qué segmentos le ofrecen la mejor
oportunidad para el logro de los objetivos de la compaiiia. Los consumidores podrian agruparse y
atenderse de diversas formas, con base en factores geograficos, demograficos, psicograficos y
conductuales. El proceso de dividir un mercado en distintos grupos de consumidores, con
necesidades, caracteristicas o conducta diferentes, que podrian requerir productos o programas de
marketing separados, se denomina segmentacion del mercado. Todos los mercados se componen
de segmentos, aunque no todas las formas de segmentacién de un mercado tienen la misma

utilidad.

Segmentacion geografica: La segmentacion geografica implica dividir el mercado en
distintas unidades geograficas como paises, regiones, estados, municipios, ciudades o
incluso vecindarios. Una empresa decidira si operar en una o pocas areas geograficas, o si
operard en todas las areas, pero poniendo atencidn a las diferencias geograficas respecto

de las necesidades y los deseos.

Segmentacion demografica: La segmentacion demografica divide el mercado en grupos con

base en variables como edad, género, tamafo de la familia, ciclo de vida familiar, ingreso,



ocupacion, educacion, religion, raza, generacién y nacionalidad. Los factores demograficos

son las bases mas populares para segmentar grupos de clientes.

Segmentacion edad y etapa del ciclo de vida: Las necesidades y los deseos de los
consumidores cambian con la edad. Algunas empresas utilizan la segmentacién por edad y
por etapa del ciclo de vida, al ofrecer distintos productos o usar diferentes enfoques de

marketing para distintos grupos de edades y de etapas del ciclo de vida.

Segmentacion por género: Dividir un mercado en diferentes grupos con base en el género.

Se ha utilizado durante mucho tiempo en ropa, cosméticos, articulos de tocador y revistas.

Segmentacion por ingresos: Dividir el mercado en distintos grupos segln el monto de sus
ingresos. Ha sido ampliamente utilizada por los mercaddlogos de productos y servicios
como automoviles, yates, ropa, cosméticos, servicios financieros y viajes. Muchas
compaiiias se dirigen a consumidores acaudalados con bienes lujosos y servicios que

brindan comodidad.

Segmentacion psicografica: La segmentacidon psicografica divide a los consumidores en
diferentes grupos con base en la clase social, el estilo de vida o las caracteristicas de
personalidad. La gente del mismo grupo demografico podria tener rasgos psicograficos muy

diferentes.

Mercado meta: el mercado metaimplica la evaluacidn del atractivo de cada segmento del mercado
y la eleccién de uno o mas segmentos para ingresar en ellos. Una compafiia deberia enfocarse en
los segmentos donde sea capaz de generar, de manera rentable, el mayor valor para el cliente y en
mantenerlos con el paso del tiempo. El posicionamiento de la empresa con respecto al mercado

meta conducira a diversos tipos de estrategias de marketing (marketing meta):

Marketing no diferenciado: Con una estrategia de marketing no diferenciado (o marketing
masivo), una empresa podria decidir ignorar las diferencias entre los segmentos del
mercado y dirigirse al mercado completo con una oferta. Esta estrategia de marketing
masivo se enfoca en los aspectos comunes de las necesidades de los consumidores, y no en
los aspectos diferentes. La compainiia disefia un producto y un programa de marketing que

atraiga al mayor nimero de compradores.



Marketing diferenciado: Con una estrategia de marketing diferenciado (o marketing
segmentado), una empresa decide dirigirse a varios segmentos del mercado y disefiar
ofertas especificas para cada uno de ellos. Sin embargo, el marketing diferenciado también

incrementa el costo de realizar negocios.

Marketing concentrado: Una tercera estrategia de cobertura de mercado, el marketing
concentrado (o marketing de nicho), es especialmente atractiva cuando los recursos de la
empresa son limitados. En vez de buscar una pequefia participacion en un gran mercado, la

compafia busca una participacién grande en uno o unos cuantos segmentos o nichos.

Micromarketing: El micromarketing es la practica de adaptar los productos y los programas

de marketing a los gustos de individuos y lugares especificos.

Posicionamiento en el mercado: la posicion de un articulo es el lugar que éste ocupa en la mente

de los consumidores, en relacion con los competidores. Los gerentes de marketing buscan

desarrollar posiciones unicas de mercado para sus productos. El posicionamiento en el mercado

significa hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los

consumidores meta, en relacidn con los productos competidores. Por consiguiente, los gerentes de

marketing buscan posiciones que distingan a sus productos de las marcas competidoras y que les

den la mayor ventaja estratégica en sus mercados meta. La tarea de posicionamiento incluye tres

pasos:

1.

2,
3.

Identificar un conjunto de posibles ventajas competitivas y construir una posicion a partir
de ellas.
Elegir las ventajas competitivas correctas.

Seleccionar una estrategia general de posicionamiento.

Después, la empresa debe comunicar y entregar de manera efectiva al mercado la posicion elegida

Para establecer relaciones redituables con los consumidores, los mercadélogos deben
comprender sus necesidades mejor que la competencia y ofrecer mayor valor, lo que genera
una ventaja competitiva. Este posicionamiento debe basarse en una diferenciacion real de
la oferta, cumpliendo con las promesas hechas al cliente. La diferenciacion puede surgir en
cada punto de contacto con el consumidor y abarcar productos, servicios, canales, personal
o imagen. Las empresas pueden diferenciar sus productos por caracteristicas, desempefo

o disefo, y sus servicios mediante rapidez, conveniencia o asesoria. La diferenciacién de



canales se logra optimizando la distribucion y el desempefio, mientras que la diferenciacion
del personal se basa en la seleccidn y capacitacién de empleados para brindar una mejor
experiencia al cliente. Finalmente, la diferenciacion de imagen permite destacar la marca a
través de simbolos, colores o asociaciones que refuercen el posicionamiento deseado. Una
imagen fuerte requiere coherencia en todas las acciones de la empresa, reforzando asi la
percepcién positiva en la mente del consumidor.

Cuando una empresa identifica varias ventajas competitivas, debe seleccionar
cuidadosamente cuantas y cudles promoverd en su estrategia de posicionamiento. Algunos
expertos sugieren enfocarse en un solo beneficio clave para ser mas reconocidos, mientras
gue otros recomiendan destacar mdultiples atributos, especialmente en mercados
fragmentados. Sin embargo, promover demasiadas diferencias puede generar desconfianza
o diluir el posicionamiento. No todas las diferencias son relevantes; deben cumplir con
criterios como ser importantes para el cliente, distintivas frente a la competencia,
superiores, comunicables, exclusivas, costeables y rentables. Elegir las ventajas correctas es
crucial para el éxito de la marca.

Los clientes eligen productos que les ofrecen mayor valor, por lo que los mercaddlogos
buscan posicionar sus marcas destacando beneficios clave frente a la competencia. El

posicionamiento total de una marca se conoce como propuesta de valor, que es la



combinacion de beneficios que responde a la pregunta: “éPor qué debo comprar su
marca?”. Existen cinco estrategias ganadoras de propuesta de valor:

e Mas por mas: Ofrecer productos o servicios exclusivos de alta calidad a precios
elevados, que ademas otorgan prestigio al comprador. Sin embargo, son
vulnerables a imitaciones mads baratas y a crisis econdmicas.

® Mas por lo mismo: Ofrecer calidad similar a la de competidores de alto nivel, pero
a precios mas bajos, logrando atraer clientes que buscan valor sin pagar un
sobreprecio.

® Lo mismo por menos: Proveer los mismos productos o servicios que la
competencia, pero a un menor costo, aprovechando eficiencias operativas o
mayor poder de compra.

e Menos por mucho menos: Reducir caracteristicas o servicios no esenciales para
ofrecer precios significativamente mas bajos, satisfaciendo a consumidores que
priorizan el ahorro.

e Mas por menos: La propuesta ideal, aunque dificil de sostener a largo plazo, ya
gue busca ofrecer mds beneficios a un costo menor, lo cual suele ser insostenible

sin sacrificios en calidad o rentabilidad.

Seleccionar la estrategia adecuada es esencial para obtener una ventaja competitiva y mantener un

posicionamiento claro en el mercado.

Precio
Mas Lo mismo Menos
Mas Mas Mas
Mas por por lo por
mas mismo menos
3
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- estrategias ganadoras de propuesta de valor



Después, la empresa debe comunicar y entregar de manera efectiva al mercado la posicidn

elegida.”. (Kotler & Armstrong, 2007)

“Hay cinco conceptos alternativos que las organizaciones podrian utilizar para disefiar y poner en

practica sus estrategias de marketing:

e La produccidn:

(0]

El concepto de produccion seiiala que los consumidores favorecen los productos
gue estan disponibles y que son altamente costeables. Por lo tanto, la organizacién
deberia concentrarse en mejorar la eficacia de la produccidn y la distribucién. Este
concepto es una de las orientaciones mds antiguas que guia a los vendedores.
Aungue resulta util en algunas situaciones, el concepto de produccién llega a causar
miopia de marketing. Las compafiias que adoptan esta orientacién corren un gran
riesgo de enfocar se muy estrechamente en sus propias operaciones, y perder de

vista el objetivo real: satisfacer las necesidades del cliente y crear relaciones con él.

e El producto:

(o]

El concepto de producto establece que los consumidores favorecen los productos
gue ofrecen la calidad, el desempefio y las caracteristicas innovadoras mejores.
Desde este concepto, la estrategia de marketing se enfoca en mejorar el producto

de forma continua

e Lasventas:

(o]

Muchas compafiias siguen el concepto de ventas, el cual afirma que los
consumidores no compraran el nimero suficiente de productos de la empresa a
menos que ésta realice un esfuerzo de promocién y ventas a gran escala. El
concepto suele practicarse con los bienes no buscados, es decir, aquellos que los
consumidores generalmente no piensan comprar, como seguros o donaciones de
sangre. Estas industrias deben ser habiles para localizar prospectos y venderles con
base en los beneficios del producto. La mayoria de las empresas practican el
concepto de ventas cuando enfrentan una capacidad ociosa. Su objetivo es vender
lo que hacen, en vez de fabricar lo que el mercado demanda. Una estrategia de
marketing como ésta implica riesgos elevados; se interesa principalmente en crear
transacciones de ventas y no en disefiar relaciones redituables y a largo plazo con

el cliente.



e El marketing:

O El concepto de marketing establece que el logro de las metas organizacionales
depende de conocer las necesidades y los deseos de los mercados meta, asi como
de proporcionar las satisfacciones deseadas, mejor que los competidores. Desde el
concepto de marketing, las rutas hacia las ventas y las utilidades se basan en el
cliente y en el valor. En vez de seguir una filosofia de “hacer y vender” centrada en
el producto, el concepto de marketing es una filosofia de “detectar y responder”
centrada en el cliente, la cual ve al marketing no como una “caceria”, sino como un
“cultivo”. El trabajo no es encontrar a los clientes adecuados para el producto, sino
encontrar los productos adecuados para sus clientes. La aplicacién del concepto de
marketing con frecuencia significa mas que el simple hecho de responder a los
deseos de los clientes y a sus necesidades evidentes. Las compafiias orientadas a las
necesidades y los deseos del cliente investigan a profundidad a los clientes actuales
para conocer sus deseos, retinen ideas sobre nuevos productos y servicios, y llevan
a cabo las mejoras propuestas para los productos. Por lo general este tipo de
marketing dirigido al cliente funciona bien cuando existe una necesidad clara y
cuando los clientes saben lo que quieren. Sin embargo, en muchos casos los clientes
no saben lo que desean ni lo que es posible. Como plantea el visionario lider de
Sony, Akio Morita: “Nuestro plan consiste en adelantarnos al publico con nuevos
productos, en vez de preguntarles qué clase de articulos desean. La gente no sabe
lo que es posible, pero nosotros si”.

e El marketing social:

o El concepto de marketing social sefiala que la estrategia de marketing deberia
entregar valor para los clientes de forma que conserve o mejore el bienestar tanto
del consumidor como de la sociedad. Las compafiias deberian equilibrar tres
aspectos al disefiar sus estrategias de marketing: las ganancias de la compaiiia, los

deseos del consumidor y los intereses de la sociedad”. (Kotler & Armstrong, 2007)

“La estrategia de marketing de la compafiia indica cuales son los clientes a los que atenderd y la
forma en que creard valor para dichos clientes. Después, el gerente de marketing disefia un
programa que en realidad entregard el valor pretendido a los clientes meta. El programa de
marketing hace propicia las relaciones con los clientes al transformar la estrategia de marketing en

acciones: consiste en la mezcla de marketing de la empresa, es decir, en el conjunto de herramientas



de marketing que la compaiiia utiliza para realizar su estrategia de marketing. La mezcla de
marketing es el conjunto de herramientas tacticas controlables, que la empresa combina para
obtener la respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla de marketing consiste en todo lo
que la empresa es capaz de hacer para influir en la demanda de su producto. Las multiples
posibilidades se clasifican en cuatro grupos de variables conocidas como las “cuatro P”: Producto,

precio, plaza y promocion.

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Disefio Negociacion
Caracteristicas individual
Nombre de marca Periodo de pago
Envase / Planes de crédito
Servicios

Clientes
meta
Posicionamiento
buscado
Promocion Plaza o distribucion
Publicidad Canales
Ventas personales Cobertura
Promocion de Surtido
ventas Ubicaciones
Relaciones publicas Inventario
Transporte
Logistica

Imagen 24- Las cuatro P de la mezcla de marketing.

Sin embargo, hay otra preocupacion valida, que sefiala que el concepto de las cuatro P adopta el
punto de vista del mercado, no el del consumidor. Desde la perspectiva del consumidor, en ésta

era de relaciones con el cliente, las cuatro P se describirian mejor como las cuatro C:

4P 4C

Producto Solucién para el Cliente
Precio Costo para el cliente
Plaza o distribucién Conveniencia
Promocién Comunicaciéon

Imagen 25- 4P - 4C



En conclusién, una vez que la empresa selecciona una posicion, tiene que actuar para entregar y
comunicar la posicion deseada a los consumidores meta. Todos los esfuerzos de mezcla de
marketing de la empresa deben apoyar la estrategia de posicionamiento. El posicionamiento de la
compafia requiere de acciones concretas, no sélo de discursos. Si la empresa decide construir una
posicién sobre una mejor calidad y servicio, primero debe entregar esa posicion. El disefio de la
mezcla de marketing (producto, precio, plaza y promocidn) consiste en aplicar los detalles tacticos
de la estrategia de posicionamiento. Por lo tanto, la compafiia que adopta una posicidn de mas por
mas sabe que necesita elaborar productos de alta calidad, fijar un precio alto, distribuirlo a través
de vendedores de alta calidad y promoverlo en medios de comunicacidn selectos. Debe contratary
capacitar mejor al personal de servicio, encontrar detallistas que tengan una buena reputacién de
atencién, y disefar mensajes de ventas y publicidad que comuniguen que su servicio es superior.
Esta es la Unica forma de construir un posicionamiento de mas por mas con mayor consistencia y

credibilidad”. (Kotler & Armstrong, 2007, #)

“De manera general, un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su
atencién, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad.

La planeacién de productos y servicios se basa en tres niveles que agregan valor al cliente:

1. Beneficio principal: Es la esencia del producto, aquello que el comprador realmente
adquiere para satisfacer una necesidad o resolver un problema. Por ejemplo, mas alla de
un objeto fisico, puede representar esperanza, estatus o seguridad.

2. Producto real: Aqui el beneficio principal se convierte en un producto tangible. Incluye
caracteristicas como disefo, calidad, nombre de marca, empaque y estilo, que en conjunto

permiten al producto cumplir su funcién principal y atraer al consumidor.

3. Producto aumentado: Se refiere a los servicios y beneficios adicionales que acompafian al
producto real, como garantias, atencién al cliente, servicios postventa o asesoria. Estos
elementos mejoran la experiencia del cliente y crean un valor diferencial frente a la
competencia.

Los consumidores perciben los productos como un conjunto de beneficios que deben satisfacer

sus necesidades de manera integral. Por ello, los mercaddlogos deben identificar esas



necesidades, disefiar el producto para cubrirlas y afiadir servicios que completen la experiencia del

cliente, logrando asi mayor satisfaccion y fidelidad”. (Kotler & Armstrong, 2007)

“Los productos incluyen objetos fisicos, pero también servicios, eventos, individuos, lugares,
organizaciones, ideas o mezclas de estas entidades. Los servicios son productos que consisten en
actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta y que son esencialmente
intangibles, como los servicios bancarios, la hoteleria, la elaboracién de la declaracién de impuestos
y los servicios de reparacion para el hogar.

Los productos y los servicios se dividen en dos clases generales, con base en el tipo de consumidor
que los utiliza. Los productos de consumo final (los que adquieren consumidores individuales)

suelen clasificarse de acuerdo con los habitos de compra del consumidor:

e Productos de conveniencia: son los bienes y servicios de consumo que el cliente suele
adquirir con frecuencia, de inmediato y con un minimo esfuerzo de comparacién y compra.
Algunos ejemplos son el jabdn, los dulces, los periddicos y la comida rdpida. Los productos
de conveniencia generalmente tienen un precio bajo y los productores los colocan en
muchos lugares para que los clientes los adquieran facilmente cuando los necesiten.

e Productos de compra: son bienes y servicios de consumo adquiridos con menor frecuencia,
y los clientes comparan cuidadosamente en términos de idoneidad, calidad, precio y estilo.
Al comprar productos y servicios de compra, los consumidores dedican mucho tiempo y
esfuerzo para obtener informacion y hacer comparaciones. Algunos ejemplos son los
muebles, la ropa, los automoéviles usados, los aparatos electrodomésticos grandes y los
servicios de hoteleria y de lineas aéreas

e Productos de especialidad: son productos y servicios de consumo con caracteristicas o
identificacion de marca Unicos, por los cuales un grupo significativo de compradores esta
dispuesto a realizar un esfuerzo de compra especial. Algunos ejemplos incluyen marcas
especificas y tipos de automoviles, equipo fotografico costoso, ropa de disefiador y los
servicios de especialistas médicos o legales.

® Productos no buscados: son productos de consumo que el consumidor no conoce o que
conoce pero normalmente no piensa comprar. El consumidor no busca las innovaciones mas
importantes sino hasta que las conoce gracias a la publicidad. Ejemplos clasicos de

productos y servicios conocidos pero no buscados son los seguros de vida.



Tipo de producto de consumo

Consideraciones
de marketing

Comportamiento
de compra del
cliente

Precio
Distribucion

Promocion

Ejemplos

De conveniencia

Compra frecuente; pla-
neacién, comparacién o
esfuerzo de compra es-
casos; baja participacion
del cliente

Precio bajo

Distribucién amplia,
lugares convenientes

Promocién masiva por
parte del productor

Dentifrico, revistas,
detergente para ropa

De compras

Compra menos frecuen-
te; planeacion y esfuer-
zos de compra intensos;
comparacién de marcas
por precio, calidad y
estilo

Precio mas alto

Distribucién selectiva en
menos expendios

Publicidad y ventas per-
sonales tanto por parte
del productor como de
los distribuidores

Aparatos domésticos
grandes, televisiones,
muebles, ropa

De especialidad

Fuerte preferencia y
lealtad hacia marcas,
esfuerzo de compra es-

pecial, escasa compara-

cién de marcas, baja
sensibilidad al precio

Precio alto

Distribucién exclusiva
en uno o unos cuantos
expendios por area del
mercado

Promocién dirigida con
mas cuidado, tanto por
el productor como

por los distribuidores

Articulos de lujo, como
relojes Rolex o cristal
fino

No buscado

Poca conciencia o cono-
cimiento acerca del pro-
ducto (o, si se conoce,
poco interés o incluso in-
terés negativo)

Varia

Varia

Publicidad agresiva y
ventas personales por
parte del productor y de
los distribuidores

Seguros de vida, donacio-
nes de sangre a la Cruz
Roja

Imagen 26- Consideraciones de marketing para productos de consumo

Los productos industriales (que se adquieren para un procesamiento ulterior o para usarse en la
conduccién de un negocio) abarcan materiales y partes, bienes de capital, asi como suministros y
servicios. Otras entidades susceptibles de comercializarse (como organizaciones, personas, lugares

e ideas) también se consideran productos”. (Kotler & Armstrong, 2007)

Decisiones sobre productos y servicios

“Las decisiones sobre productos individuales implican los atributos del producto, la asignacién de
marca, el empaque, el etiquetado y los servicios de apoyo al producto. Las decisiones sobre
atributos del producto incluyen la calidad del producto, sus caracteristicas, y su estilo y disefio. La
calidad del producto tiene dos dimensiones: nivel y consistencia. Para desarrollar un producto, el
mercaddlogo primero debe elegir un nivel de calidad que sustente la posicidon del producto en el
mercado meta. Aqui, calidad del producto significa calidad de desempeiio, es decir, la capacidad
que tiene un producto para desempenar sus funciones. Ademads del nivel de calidad, una alta calidad
también implicaria altos niveles de consistencia de la calidad. Aqui, la calidad del producto se refiere
a la calidad de ajuste, es decir, que esté libre de defectos y que brinde un nivel especifico de

desempefio de manera consistente”. (Kotler & Armstrong, 2007)

Asignacion de marca, empaque y etiquetado
“ . . ., L .
Las decisiones sobre asignaciéon de marca implica elegir un nombre de marca y desarrollar una

estrategia de marca. El empaque ofrece muchos beneficios importantes como proteccion,



economia, conveniencia y promocion. Las decisiones sobre empaque a menudo abarcan el disefio
de etiquetas que identifiquen, describan y quizd promocionen el producto. Tradicionalmente, la
funcién primordial del empaque era contener y proteger el producto. Sin embargo, en tiempos mas
recientes varios factores han convertido al empaque en una importante herramienta de marketing.
Con la competencia y el hacinamiento crecientes en los anaqueles de las tiendas detallistas, los
empaques ahora deben desempefiar muchas tareas de ventas; desde llamar la atencién, hasta
describir el producto y venderlo. El etiquetado cumple funciones clave: identifica el producto o la
marca, describe sus caracteristicas y promueve su venta mediante graficos atractivos. También debe
cumplir con regulaciones legales para evitar informacién falsa o engafiosa. Los vendedores deben
garantizar que sus etiquetas sean claras, precisas y cumplan con la normativa vigente”. (Kotler &

Armstrong, 2007)

“Las compafiias también desarrollan servicios de apoyo al producto, que mejoran el servicio y la
satisfaccion del cliente, y lo protegen en contra de los competidores. La mayoria de las compaiiias
fabrican una linea de productos en vez de un solo producto. Una linea de productos es un grupo de
bienes que estan relacionados respecto de su funcién, necesidades de compra del cliente o canales
de distribucién. La extensidn de la linea implica expandir una linea hacia abajo, hacia arriba o hacia
ambas direcciones para cubrir un hueco que, de otra manera, llenaria un competidor. En contraste,
el rellenado de linea consiste en agregar articulos a la linea actual. Todas las lineas de productos y
articulos que un vendedor especifico ofrece a los clientes constituyen la mezcla de productos, la
cual se describe en cuatro dimensiones: ancho, extensién, profundidad y consistencia. Estas
dimensiones son las herramientas para desarrollar la estrategia de producto de la empresa. Una
mezcla de productos incluye todas las lineas y articulos que una empresa ofrece a la venta. Esta

mezcla tiene cuatro dimensiones clave:

Ancho: Numero de lineas de productos distintas que ofrece la compaiiia.
Extensidn: Total de articulos dentro de todas las lineas de productos.

Profundidad: Nimero de versiones o variaciones de cada producto en una linea.

o wo N

Consistencia: Grado en que las lineas de productos estan relacionadas en cuanto a uso,

produccién o distribucion.



Estas dimensiones ayudan a definir la estrategia de producto de una empresa. Para crecer, una
compafia puede ensanchar su mezcla anadiendo nuevas lineas, extender sus lineas actuales para
ofrecer una gama completa, aumentar la profundidad con mas versiones de productos o ajustar la

consistencia para enfocarse en un nicho o diversificar su oferta”. (Kotler & Armstrong, 2007)

“Algunos analistas consideran que las marcas son el principal valor de una compafiia. Las marcas no
s6lo son nombres y simbolos, sino que se componen de todo lo que el producto o servicio significa
para los consumidores. El valor de marca es el efecto diferencial positivo que tiene el hecho de
conocer el nombre de la marca, en la respuesta de los clientes hacia el producto o servicio. Una
marca con un valor sdlido es un recurso muy valioso. Al crear marcas, las empresas necesitan tomar
decisiones acerca del posicionamiento, la seleccidon del nombre, el patrocinio y el desarrollo de la
marca. El posicionamiento de la marca mds poderoso es aquel que se crea con base en las creencias
y los valores de los clientes. La eleccién del nombre de marca implica encontrar el mejor nombre a
partir de una revision cuidadosa de los beneficios del producto, el mercado meta y la estrategia de
marketing propuestos. Un fabricante tiene cuatro opciones de patrocinio de marca: lanzar una
marca de fabricante (o marca nacional), vender a distribuidores que utilizan una marca privada,
comercializar marcas con licencia o unir fuerzas con otra empresa para lanzar un producto de marca
conjunta. La empresa también tiene cuatro opciones cuando desarrolla una marca: introducir
extensiones de linea, extensiones de marca, multimarcas o marcas nuevas. Las companias deben
construir y administrar sus marcas con cuidado. El posicionamiento de la marca debe comunicarse
continuamente a los consumidores. La publicidad ayuda, pero las marcas no se mantienen tan sélo
gracias a la publicidad, sino a través de la experiencia de marca. Los consumidores conocen las
marcas mediante diversas formas de contacto e interaccién. La compania debe poner cuidado tanto
al manejo de estos puntos de contacto, como el que pone en el desarrollo de sus anuncios. Por ello,
la administracién de activos de las marcas de una empresa ya no debe dejarse sélo a los gerentes
de marca. En la actualidad algunas empresas estan formando equipos para lograr una mejor
administracién de sus principales marcas. Finalmente, las compafiias deben auditar periddicamente
las fortalezas y las debilidades de sus marcas. En algunos casos, las marcas necesitan reposicionarse
debido a que las preferencias de los clientes cambian o a que surgen nuevos competidores. Otros
casos podrian requerir de un cambio completo de la marca de un producto, servicio o empresa”.

(Kotler & Armstrong, 2007)



Naturaleza y caracteristicas de un servicios

Intangibilidad Inseparabilidad
Los servicios no se Los servicios no

pueden ver, degustar, pueden separarse
tocag;:;rgo?‘zeprr:ntes de sus proveedores
Servicios

Variabilidad Caducidad
La calidad de los servicios / \ Los servicios no pueden

depende de quién los almacenarse para su

S venta o uso posteriores

“Una empresa debe tomar en cuenta cuatro caracteristicas especiales de los servicios al disefar

programas de marketing: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y caducidad.

La intangibilidad de los servicios se refiere a que los servicios no se pueden ver, tocar, oir, degustar
u oler antes de adquirirlos. Por ejemplo, la gente que se somete a una cirugia cosmética no puede
ver los resultados antes de la compra. Por lo tanto, la tarea del prestador del servicio consiste en
lograr que éste sea tangible de una o varias maneras, para enviar las sefales correctas sobre la
calidad. Un analista llama a esto administracién de evidencias, donde la organizacién de servicio le

presenta a sus clientes evidencias organizadas y honestas de sus capacidades.

La inseparabilidad del servicio se refiere a que no puede separarse de sus proveedores, los cuales
son tanto individuos como maquinas. Si un empleado brinda el servicio, entonces el empleado
forma parte de éste. Puesto que el cliente también esta presente cuando se produce el servicio, la
interaccion proveedor-cliente es una caracteristica especial del marketing de servicios. Tanto el

proveedor como el cliente influyen en el resultado del servicio.

La variabilidad del servicio implica que la calidad de los servicios depende de quién los proporciona,

asi como de cuando, dénde y cdmo lo hace.

La caducidad del servicio se refiere a que los servicios no pueden almacenarse para su venta o uso
posteriores. Algunos médicos cobran a los pacientes las citas que éstos cancelan porque el valor del
servicio existia Unicamente en ese momento y desaparecid cuando el paciente no llegd. La
caducidad de los servicios no constituye un problema cuando la demanda es constante. Sin

embargo, cuando la demanda fluctua, las empresas de servicios suelen enfrentar graves problemas.



Las buenas empresas de servicios enfocan su atencidn tanto en los clientes como en los empleados;
entienden la cadena de servicio-utilidad, que vincula las utilidades del servicio de la compafiia con
la satisfaccion de los empleados y los clientes. La estrategia de marketing de servicio no sélo necesita
del marketing externo, sino también del marketing interno para motivar a los empleados, y del
marketing interactivo para incrementar las habilidades de entrega del servicio de quienes lo prestan.
Para tener éxito, los mercaddlogos de servicios deben establecer una diferenciacién competitiva,
ofrecer un servicio de alta calidad y encontrar formas para aumentar la productividad del servicio”.

(Kotler & Armstrong, 2007)

Ante los rapidos cambios en los gustos de los consumidores, la tecnologia y la competencia, las
empresas deben generar un flujo constante de nuevos productos y servicios. Esto puede lograrse
mediante la adquisicion de otras empresas, patentes o licencias, o a través del desarrollo interno en
sus departamentos de investigacién y desarrollo. Los nuevos productos incluyen innovaciones

originales, mejoras, modificaciones y nuevas marcas.

Sin embargo, la innovacidn conlleva riesgos significativos, con una alta tasa de fracaso. Se estima
que mas del 90% de los productos nuevos fracasan en los primeros dos afos y solo el 40%
permanece en el mercado después de cinco afos. Las causas del fracaso incluyen sobreestimacion
del tamafio del mercado, disefio deficiente, mal posicionamiento, precios inadecuados, publicidad

insuficiente, costos de desarrollo mayores a los previstos y respuesta inesperada de la competencia.

Para tener éxito, las empresas deben comprender profundamente a sus consumidores, mercados y
competidores, ademas de crear productos que ofrezcan un valor superior. Esto requiere una
planificacidon sélida y un proceso sistematico de desarrollo de productos que permita identificar y

cultivar nuevas oportunidades de manera eficiente.

La generacion de ideas es el primer paso en el desarrollo de nuevos productos, y consiste en la
busqueda sistematica de ideas innovadoras. Dado que solo una pequenia fraccién de las ideas resulta
exitosa, las empresas deben generar una gran cantidad de propuestas. Las fuentes de ideas pueden
ser internas, a través de la investigacion y desarrollo, empleados y programas de innovacién dentro

de la empresa, o externas, como clientes, competidores, distribuidores y proveedores.



Escuchar a los clientes, analizar sus quejas y sugerencias, y observar cdmo usan los productos puede
inspirar innovaciones. Sin embargo, las empresas deben equilibrar esta informacién con la
creatividad interna, ya que los consumidores a veces no saben lo que necesitan. Los competidores
también son una fuente clave, mediante el anadlisis de sus productos y estrategias. Asimismo,
proveedores y distribuidores pueden aportar ideas basadas en sus conocimientos del mercado y

materiales.

Para gestionar eficazmente este proceso, las empresas deben establecer un sistema de
administracién de ideas que centralice la recopilacién, revisién y evaluacién de propuestas. Esto
puede incluir la designacién de un administrador de ideas, la creacién de comités interdisciplinarios,
la apertura de canales de comunicacién accesibles y programas de incentivos para quienes aporten
ideas valiosas. Este enfoque fomenta una cultura de innovacién y asegura un flujo constante de
ideas, aumentando las posibilidades de desarrollar productos exitosos. Una vez recopiladas, las
ideas pasan por la fase de depuracién, cuyo objetivo es reducir el nimero de propuestas a aquellas
con mayor potencial. Esta etapa es fundamental, ya que los costos de desarrollo aumentan
significativamente en fases posteriores. Las empresas suelen utilizar formatos estandarizados para
presentar las ideas, describiendo el producto, el mercado objetivo, la competencia, y
proporcionando estimaciones sobre el tamafio del mercado, costos de desarrollo y fabricacion, y
proyecciones de rentabilidad. Un comité especializado evalla las ideas basandose en criterios como
la utilidad para los consumidores, la compatibilidad con los objetivos de la empresa, la viabilidad

técnica, la disponibilidad de recursos y la ventaja competitiva.

Las ideas que superan esta etapa se transforman en conceptos de producto, que son versiones mas
detalladas de las ideas iniciales, expresadas en términos que los consumidores puedan entender y
valorar. A continuacién, estos conceptos se someten a pruebas con grupos de consumidores meta,
quienes evallan aspectos como la utilidad, el atractivo, la diferenciacion respecto a la competencia
y la disposicion de compra. Las pruebas pueden realizarse mediante descripciones verbales,
imagenes, prototipos fisicos o incluso mediante tecnologias como la realidad virtual, que permiten

a los consumidores experimentar de forma mas realista el producto potencial.

La retroalimentacién obtenida en esta fase es esencial para tomar decisiones informadas sobre el
desarrollo del producto. Las empresas analizan las respuestas de los consumidores para identificar

los conceptos mas prometedores y ajustar aquellos que necesiten mejoras. También se realizan



estimaciones de ventas proyectando las intenciones de compra del grupo de prueba al mercado
objetivo, aunque estas proyecciones siempre conllevan cierto grado de incertidumbre.

Los conceptos sélidos pasan al desarrollo de la estrategia de marketing, donde se desarrolla una
estrategia inicial de marketing para el nuevo producto, a partir del concepto del mismo. En la fase
de analisis de negocios, se hace una revisidn de los estimados de ventas, costos y utilidades para el
nuevo producto, y se determina si éste podra satisfacer los objetivos de la compaiiia. Si esta etapa
arroja resultados positivos, las ideas se vuelven mas concretas a través del desarrollo del producto

y del mercado de prueba, y finalmente se lanzan durante la comercializacion.

Cada producto tiene un ciclo de vida, definido por un conjunto cambiante de problemas y
oportunidades. Las ventas de un producto tipico siguen una curva con forma de “S” que consta de

cinco fases:

Ventas y
utilidades ($)

Utilidades

Tiempo

Etapa de
desarrollo
de producto

Creci-
Introduccion  miento Madurez Decadencia

Peérdidas/
inversion ($)

1. El desarrollo del producto inicia cuando la compafiia encuentra y desarrolla una idea para el nuevo
producto. Durante el desarrollo del producto las ventas son de cero mientras los costos de inversion
de la compaiiia se incrementan.

2. La introduccién es un periodo de crecimiento lento de las ventas conforme el producto se lanza
al mercado. Las utilidades son nulas en esta fase a causa de los grandes gastos de la introduccion
del producto.

3. El crecimiento es un periodo de aceptacion rapida en el mercado y de incremento en las
utilidades.

4. La madurez es un periodo donde disminuye el crecimiento de las ventas, porque el producto ya

gand la aceptacidn de la mayoria de los compradores potenciales. El nivel de utilidades se estanca



o incluso disminuye a causa de los crecientes gastos de marketing para defender el producto frente
a la competencia.

5. La decadencia es el periodo en el que tanto las ventas como las utilidades disminuyen.

No todos los productos siguen este ciclo de vida. Algunos se lanzan y mueren con rapidez; mientras
gue otros permanecen en la etapa de madurez durante mucho, mucho tiempo. Otros mas llegan a
la etapa de decadencia y luego se impulsan nuevamente hacia una etapa de crecimiento gracias a
una promocién intensa o un reposicionamiento. Tal como sefala un analista, “si se administra bien,
una marca podria vivir para siempre. El ciclo de vida de una marca especifica podria modificarse con
rapidez a causa de los cambiantes ataques y respuestas por parte de los competidores”. (Kotler &

Armstrong, 2007)

Caracteristicas Introduccion Crecimiento Madurez Decadencia

Ventas Ventas bajas Rapido aumento Ventas maximas Ventas bajas

de las ventas
Costos Alto costo por cliente Costo promedio Bajo costo Bajo costo

por cliente por cliente por cliente
Utilidades Negativas Aurmento de utilidades Altas utilidades Bajas utilidades
Clientes Innovadores Adoptadores tempranos Mayoria media Rezagados
Competidores Pocos MNamero creciente Narmero estable que Nirmero decreciente

empieza a disminuir

Objetivos de marketing
Crear conciencia y
prueba del producto

Maximizar utilidades
pero defendiendo la
participacidn en

Maximizar la
participacion
en el mercado

Reducir gastos v lograr
el mayor provecho
posible de la marca

el mercado
Estrategias
Producto Ofrecer un producto basico  Ofrecer extensiones Diversificar marca Descontinuar articulos
de producto, servicio, y modelos débiles
garantia
Precio Usar costo mas margen Precios para ingresar Precios iguales o Recortar precios
en el mercado mejores gque los de
la competencia
Distribucidn Desarrollar distribucion Desarrollar distribucion Desarrollar distribucion Volverse selectivo;
selectiva intensiva mas intensiva descontinuar distribui-
dores no rentables
Publicidad Crear conciencia del Crear conciencia e interés Destacar diferencias Reducir al nivel nece-

producto entre adoptadores  en el mercade masivo
tempranos y concesionarios
Usar promocion intensa
de ventas para incitar

al ensayo

y beneficios de

la marca

Aumentar para
fomentar el cambio
a la marca

sario para retener a los
clientes muy leales
Reducir a nivel
minime

Promocion de ventas Reducir para aprovechar
la alta demanda del

consumidor

\ Fuente: Philip Kotler, Marketing Management, 11a ed. (Upper Saddle River, N. J.: Prentice Hall, 2003), p. 340.

Imagen 29- Resumen de las caracteristicas, objetivos y estrategias del ciclo de vida de los productos

En conclusién, para Philip Kotler, considerado el padre del marketing moderno, el producto es
mucho mas que un objeto fisico: es el eje central de toda estrategia de marketing, ya que
representa la respuesta directa a las necesidades y deseos del consumidor. Kotler define el
producto como todo aquello que puede ofrecerse a un mercado para su atencién, adquisicidon, uso

0 consumo, y que podria satisfacer una necesidad o deseo. Esto incluye bienes tangibles, servicios,



experiencias, ideas e incluso personas o lugares. Desde la perspectiva de Kotler, el éxito en
marketing radica en entender que el producto debe ofrecer un valor superior al cliente,
diferencidandose de la competencia no solo en su funcidn basica, sino también en cémo se
presentay en la experiencia que proporciona. Un buen producto, por lo tanto, no es suficiente por
si solo; debe estar acompaiado de estrategias que comuniquen su valor, lo posicionen
adecuadamente en el mercado y lo adapten constantemente a las cambiantes necesidades del

consumidor.

En un sentido estricto, el precio se define como la cantidad de dinero que se cobra por un producto
o servicio. O bien, de forma mds amplia se define como la suma de valores que los consumidores
intercambian por los beneficios de poseer y usar el producto o servicio. En el proceso moderno de
marketing, a pesar del papel cada vez mas significativo que juegan factores no relacionados con el
precio, éste continda siendo un elemento fundamental de la mezcla de marketing, dado que es el
Unico elemento de la mezcla de marketing que genera utilidades, pues todos los demas elementos
representan costos. El precio también es uno de los aspectos mas flexibles de la mezcla de
marketing. A diferencia de las caracteristicas del producto y los compromisos de canal, el precio
podria aumentarse o disminuirse con rapidez. Aun asi, muchas empresas no saben como realizar su
asignacion de precios; las decisiones de fijacidon de precios y la competencia de precios se vuelven
grandes dificultades para muchos ejecutivos de marketing. Los problemas de la fijacién de precios
a menudo surgen porque los precios estan demasiado orientados hacia los costos, porque no se
revisan con la frecuencia suficiente para reflejar los cambios en el mercado y porque no son
consistentes con el resto de la mezcla de marketing.

Muchos factores internos afectan la toma de decisiones respecto de fijacion de precios de una
empresa, incluyendo sus objetivos de marketing, su estrategia de mezcla de marketing, sus costos
y su organizacidon para fijar precios. La estrategia de fijacion de precios estd determinada
principalmente por el mercado meta y por los objetivos de posicionamiento de la compafiia. Las
decisiones de fijacién de precios afectan las decisiones en cuanto a disefio, distribucidon y promocién
del producto, y a la vez se ven afectadas por éstas. Por lo tanto, la estrategia de fijacion de precios
se debe coordinar cuidadosamente con otras variables de la mezcla de marketing cuando se disefia
el programa de marketing. Los costos establecen el limite inferior de los precios de la compaiiia, es
decir, el precio debe cubrir todos los costos de fabricacion y venta del producto, mas una utilidad

justa. Por otro lado, la demanda y las percepciones de valor por parte de los consumidores



establecen los limites superiores de los precios. Algunos objetivos comunes en la fijacién de precios
son la supervivencia, la maximizacién de las utilidades actuales, el liderazgo de participacién en el

mercado y el liderazgo de la calidad del producto.

Una compaiiia puede seleccionar uno o una combinacion de tres métodos generales de fijacién de
precios, como indica la imagen X: el método basado en los costos, (fijacién de precios de costo mas
margen, fijacidn de precios de equilibrio y fijacidén de precios por utilidades meta), el método basado
en el valor y el método basado en la competencia. La fijacion de precios basada en el costo fija los
precios a partir de la estructura de costos del vendedor, mientras que la fijacidon de precios basada
en el valor se fundamenta en las percepciones que tienen los consumidores acerca del valor. La
fijacion de precios basada en la competencia asigna los precios a partir de lo que cobran los

competidores.

El método basado en los costos

——————— Fijacion de precios de costo mas margen

f———————> Andlisis de equilibric

'——————— > Fijacion de precios por utilidades meta

El método basado en el comprador

|—- Fijacién de precios basada en el valor

Método basado en la competencia

————— Fijacién de precios por tasa vigente

 —————— Licitacion sellada

Fijacidon de precios basada en el valor: Cada vez mas empresas fijan sus precios basandose en el
valor percibido por los compradores, en lugar de los costos del vendedor. Este enfoque, conocido
como fijacion de precios basada en el valor, considera el precio junto con las demds variables de la

mezcla de marketing desde el inicio, antes de disefiar el producto y el programa de marketing.



En contraste, la fijacién de precios basada en el costo comienza con el diseio del producto, calcula
los costos de produccidén y establece un precio que cubra estos costos y genere una utilidad. Luego,
el marketing debe justificar este precio ante los consumidores. Si el precio es percibido como alto,

la empresa enfrenta menores ventas o utilidades.

La fijacion de precios basada en el valor invierte este proceso. La empresa define el precio objetivo
segln las percepciones de los clientes y, a partir de este, toma decisiones sobre el disefio del
producto y los costos permitidos. Esto requiere comprender cdmo los consumidores valoran

distintas ofertas competitivas, aunque medir estas percepciones puede ser complejo.

Fijacion de precios basada en el costo

Producto =  CoSt0 ===  Precioc ===ap  Valor === Clientes

Fijacién de precios basada en el valor

Clientes wmmsjp  Valor  wesslp  Precic wmmajp  Costo w===ap Producto

“Las decisiones de fijacion de precios estan sujetas a un orden increiblemente complejo de fuerzas
competitivas y del entorno. Una compania no establece un solo precio, sino una estructura de
fijacién de precios que cubre distintos articulos de su linea. Esta estructura de fijacién de precios
cambia con el tiempo conforme los productos atraviesan las distintas etapas de su ciclo vital. La
compafia ajusta los precios de sus productos para reflejar los cambios en los costos y en la
demanda, y para tomar en cuenta las variaciones de los compradores y de las situaciones. Conforme
el entorno competitivo se modifica, la compafiia considera en qué momento debe iniciar los

cambios de precios y cuando debe responder a ellos.

La fijacién de precios es un proceso dinamico. Las compaiiias disefian una estructura de precios que

cubre todos sus productos, cambian su estructura con el tiempo y la ajustan a los distintos clientes



y situaciones. Las estrategias de fijacion de precios suelen cambiar conforme un producto atraviesa
las etapas de su ciclo de vida. La compaiiia tendra que optar por una de varias estrategias de precio-
calidad para introducir un producto imitador, como fijacion de precios de primera, fijacion de
productos de economia, buen valor o cargo excesivo. Al fijar los precios de productos innovadores,
la empresa tendra que decidir entre adoptar una politica de captura del nivel mas alto del mercado
(consistente en fijar inicialmente precios altos para “aprovechar” la mayor cantidad posible de
utilidades de diversos segmentos del mercado), o bien, una politica de fijacion de precios para
penetrar en el mercado (consistente en establecer un precio bajo inicial para penetrar

profundamente el mercado y obtener una participacion importante).

Por otro lado, cuando el producto forma parte de una mezcla de productos, la compania busca un
conjunto de precios que maximice las utilidades de la mezcla total. En la fijacién de precios por linea
de productos, la compaiiia establece niveles de precio para todo el conjunto de productos que
ofrece. Ademas, la empresa debe fijar precios para productos opcionales (articulos opcionales
accesorios que se incluyen con el pro ducto principal), productos cautivos (productos necesarios
para usar el producto principal), subproductos (productos de desecho o residuales que se generan
al fabricar el producto principal) y productos colectivos (combinaciones de productos a un precio

reducido).

Las empresas consideran recortar precios ante exceso de capacidad, pérdida de participacién de
mercado o para dominar mediante costos mas bajos. Sin embargo, estas reducciones pueden
desencadenar guerras de precios que afectan la rentabilidad. Por otro lado, los aumentos de precio
suelen responder a incrementos en costos o demanda excesiva. Estos pueden aplicarse de forma
directa o discreta, eliminando descuentos o ajustando la oferta, pero es fundamental evitar
percepciones de abuso, ya que los consumidores pueden reaccionar negativamente, afectando la
lealtad y las ventas.

Para minimizar el impacto de los aumentos, las empresas pueden optimizar costos, reducir el
tamanfio de los productos o eliminar caracteristicas no esenciales. Los cambios de precio afectan a
consumidores, competidores, distribuidores y proveedores, y pueden incluso atraer la atencién del
gobierno. Los consumidores no siempre interpretan los cambios de precio de forma directa: un
recorte puede percibirse como sefial de baja calidad o problemas en la empresa, mientras que un

aumento podria indicar mayor calidad o exclusividad.



Al considerar un cambio de precios, las empresas deben prever las reacciones de los competidores
y los clientes. Es mds probable que los competidores respondan cuando hay pocos actores en el
mercado, productos homogéneos y consumidores bien informados. La respuesta de la empresa
dependerd de la razéon detras del cambio de precios del competidor, su duracién y el impacto
esperado en la participaciéon de mercado y las utilidades.

La empresa puede optar por mantener su precio actual, reducirlo para igualar al competidor,
aumentar el valor percibido de su oferta, mejorar la calidad y subir el precio, o lanzar una marca de
bajo costo para competir en segmentos sensibles al precio. La decisidon debe basarse en el andlisis
del ciclo de vida del producto, la importancia del mismo en la mezcla de productos, los recursos e
intenciones del competidor y las posibles reacciones de los consumidores. Ademads, es crucial
anticipar estos escenarios para reaccionar rapidamente, ya que los competidores podrian haber
planificado su estrategia con antelacién.

Las respuestas especificas incluyen mantener el precio si la pérdida de participacién es minima,
reducir el precio para igualar al competidor si el mercado es muy sensible al precio, o mejorar la
percepciéon de valor mediante comunicaciones que destaquen la calidad del producto. Otra opcidn
es mejorar la calidad y subir el precio, reposicionando la marca en un segmento premium.
Finalmente, lanzar una “marca de pelea” de precio bajo puede ser necesario si el segmento perdido
es muy sensible al precio y no responde a mejoras de calidad.

La clave esta en equilibrar las decisiones de precios con la percepcion del cliente y la respuesta de
la competencia, asegurando que las estrategias a corto plazo no comprometan la rentabilidad y la

posicion de mercado a largo plazo”. (Kotler & Armstrong, 2007)

“Las decisiones del canal de marketing son algunas de las mas importantes que enfrenta la gerencia.
Las decisiones de canal de una compaiia afectan de manera directa a las otras decisiones de
marketing. La gerencia debe tomar las decisiones de canal de forma cuidadosa, e incorporar las

necesidades del presente al probable entorno de ventas del mafiana.
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La mayoria de los productores utilizan intermediarios para llevar sus productos al mercado,
estableciendo canales de marketing o canales de distribucién, que son conjuntos de organizaciones
interdependientes que participan en el proceso de poner un producto o servicio a disposicién del
consumidor o usuario de negocios.

Beneficios de los intermediarios:

e Contactos: Facilitan el acceso a redes de distribucion y clientes potenciales.
e Experiencia: Aportan conocimientos especificos del mercado.
e Especializacion: Manejan tareas que optimizan el proceso de distribucidn.

e Escala de operaciones: Permiten alcanzar eficiencias que la empresa no lograria por si sola.
Funciones clave de los canales de marketing:

1. Funciones para completar transacciones:
O Reunirydistribuir informacién: Facilitan la planificacidn y ejecucion de intercambios
comerciales.
o0 Desarrollar y distribuir comunicaciones persuasivas: Promocionan la oferta al
publico objetivo.
O Trabajo de contacto: Identifican y se comunican con posibles compradores.

O Ajustes: Moldean y adaptan la oferta a las necesidades de los clientes.



O Negociacion: Llegan a acuerdos sobre precios y términos para transferir la
propiedad del producto.
2. Funciones para realizar las transacciones completadas:
o Distribucidn fisica: Gestionan el transporte y almacenamiento de los productos.
O Financiamiento: Adquieren y utilizan fondos para cubrir los costos de las
operaciones del canal.
O Asuncion de riesgos: Asumen los riesgos asociados con la distribucidon y

comercializacidn del producto.

Estos canales permiten a las empresas ampliar su alcance en el mercado y optimizar la entrega de
sus productos o servicios, asegurando una mayor eficiencia y efectividad en el proceso de

comercializacion.

Cada compaiiia identifica formas alternativas para llegar a su mercado. Los medios disponibles
varian desde las ventas directas hasta el uso de uno, dos, tres o mas niveles de canal intermediario.
Los canales de marketing enfrentan cambios continuos y, en ocasiones, drasticos. Tres de las
tendencias mas importantes son el crecimiento de sistemas de marketing vertical, horizontal y
multicanal:

- Sistemas de marketing vertical (SMV): Integracién de los distintos niveles del canal bajo

una sola entidad para mejorar la eficiencia.
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- Sistemas de marketing horizontal: Colaboraciéon entre empresas del mismo nivel para
aprovechar recursos y oportunidades conjuntas.
- Sistemas de marketing multicanal: Uso simultdneo de multiples canales para llegar a

diferentes segmentos de clientes.
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Estas tendencias afectan a la cooperacién, el conflicto y la competencia del canal. El disefio de canal
inicia con la evaluacién de las necesidades de servicios de los clientes del canal, y los objetivos y
limitaciones del canal de la compaifiia. Luego, la compaiiia identifica las principales alternativas de
canal en términos de los tipos de intermediarios, el numero de intermediarios y las
responsabilidades de canal de cada uno:

- Tipos de intermediarios: Seleccion de agentes, distribuidores, minoristas, etc.

- Numero de intermediarios: Determinar la extensién del canal (exclusivo, selectivo o

intensivo).

- Responsabilidades de los intermediarios: Definir funciones y obligaciones en la cadena.

Cada alternativa de canal se evalla de acuerdo con criterios econémicos, de control y adaptativos.
La administracidon de canal requiere seleccionar intermediarios calificados y motivarlos. También

habrd que evaluar con regularidad a cada uno de los miembros del canal.

Para que todo el canal tenga un buen desempefiio, es necesario especificar la funcion de cada

miembro del canal y manejar el conflicto de canal. El canal se desempefia mejor si incluye una



compaiiia, agencia o mecanismo que actue como lider y que tenga el poder de asignar las funciones

y de manejar el conflicto”. (Kotler & Armstrong, 2007)

“Las ventas minoristas comprenden todas las actividades relacionadas con la venta de bienes o
servicios directamente a los consumidores finales para su uso personal. Aunque fabricantes y
mayoristas también realizan este tipo de ventas, la mayoria estd en manos de los minoristas, es

decir, negocios que se dedican principalmente a la venta al detalle.

Si bien la mayor parte de las ventas al detalle aln ocurre en tiendas fisicas, en los ultimos afios las
ventas fuera de tiendas han crecido rapidamente. Estas incluyen ventas por correo, catalogos,
teléfono, Internet, televisién, reuniones en hogares y oficinas, ventas puerta a puerta y mediante

maquinas expendedoras.

Los detallistas se dividen segun diversos criterios:

1. Cantidad de Servicio Ofrecido:

O Autoservicio: El cliente gestiona su propia compra, buscando ahorrar dinero.

O Servicio limitado: Se ofrece cierta asistencia en productos donde los compradores
necesitan mas informacién, lo que incrementa los costos operativos y, por ende, los
precios.

O Servicio completo: Los vendedores asisten a los clientes en cada etapa del proceso
de compra, especialmente en productos especializados, lo que conlleva costos
operativos mas altos y precios mayores.

2. Linea de Productos:

o Tiendas de especialidad: Ofrecen una gama limitada de productos, pero con gran
variedad dentro de esa categoria. Su auge se debe al incremento de la
segmentacion de mercado.

O Tiendas departamentales: Comercializan una amplia variedad de productos,
aunque enfrentan competencia de tiendas especializadas y de descuento, lo que las
ha llevado a ajustar precios, introducir marcas propias y diversificar canales de

venta.



O Supermercados: Son los puntos de venta mds frecuentes, aunque enfrentan un
crecimiento lento debido a la competencia de tiendas de conveniencia,
supertiendas y la creciente tendencia a comer fuera de casa.

o Tiendas de conveniencia: Pequeiias, con una oferta limitada de productos de alta
rotacion. Han tenido que adaptarse a cambios demograficos y de consumo,
redisefiando sus espacios y ajustando su oferta a las necesidades locales.

O Supertiendas e hipermercados: Ofrecen una amplia gama de productos
comestibles y no comestibles, ademas de servicios. Su crecimiento ha sido
significativo, especialmente en Estados Unidos, donde combinan alimentos con
productos de descuento.

3. Precios Relativos:

o Tiendas de descuento: Venden productos estandar a precios mas bajos, aceptando
margenes reducidos y altos volumenes de venta.

O Detallistas de precio reducido: Compran mercancia a costos inferiores al mayorista
y la venden por debajo del precio normal. Incluyen tiendas independientes, ventas
de fabrica y clubes de bodega.

4. Detallistas de Servicios:
Ademas de productos, algunos detallistas se enfocan en la oferta de servicios, como hoteles,
bancos, universidades, restaurantes y servicios de reparacién. Este segmento ha crecido

mas rapidamente que el de productos.

El sector minorista ha experimentado transformaciones importantes debido a la competencia, la
evolucién tecnoldgica y los cambios en los habitos de consumo. La venta en linea ha ganado
protagonismo, mientras que las tiendas fisicas han debido adaptarse mediante la diversificacion de
productos y la mejora de la experiencia del cliente. La segmentacién del mercado y el
micromarketing también han tomado relevancia, ajustando la oferta segun las caracteristicas
demograficas y culturales de cada comunidad.

La mayoria de las personas aun realiza sus compras de manera tradicional, visitando tiendas fisicas,
seleccionando productos y pagando en efectivo o con tarjeta. Sin embargo, los consumidores ahora
cuentan con multiples alternativas, como pedidos por correo, compras por televisidn, teléfono e
Internet. Estas opciones permiten evitar las multitudes y las molestias de los centros comerciales,
lo que ha impulsado un aumento en las compras a distancia. Aunque este cambio representa un

desafio para los minoristas tradicionales, también abre nuevas oportunidades, y muchas tiendas



han desarrollado canales de venta directa. La mayoria de las ventas aal por menor ahora proviene
de comerciantes que combinan tiendas fisicas y plataformas en linea, mas que de aquellos que
operan exclusivamente en Internet.

Este nuevo concepto, la omnicanalidad, aceleré la transformacidn digital en el retail y cambid de

manera permanente el comportamiento del consumidor”. (Kotler & Armstrong, 2007)

“La mezcla total de comunicaciones de marketing de una compaiiia, también Ilamada mezcla
promocional, consiste en la mezcla especifica de publicidad, promocidon de ventas, relaciones
publicas, ventas personales y herramientas de marketing directo que utiliza la compaiiia para
alcanzar sus objetivos publicitarios y de marketing. Las siguientes son las definiciones de las cinco

principales herramientas de promocion:

e Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacion y promocidn no personales de ideas,
bienes o servicios, por un patrocinador identificado.

e Promocidn de ventas: Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un
producto o servicio.

e Relaciones publicas: Establecimiento de buenas relaciones con los diversos publicos de una
compafia mediante la obtencidn de publicidad favorable, la creacidn de una buena imagen
corporativa y el manejo o bloqueo de rumores, relatos o sucesos desfavorables.

e Ventas personales: Presentacion personal de la fuerza de ventas de la compaiiia, con el
propdsito de vender y de forjar relaciones con el cliente.

e Marketing directo: Conexiones directas con consumidores individuales seleccionados
cuidadosamente, para obtener una respuesta inmediata y cultivar relaciones duraderas con
el cliente, es decir, el uso del teléfono, el correo, el fax, el correo electrénico, Internet y

otras herramientas para comunicarse de forma directa con consumidores especificos.

Cada categoria incluye herramientas especificas y todas aplicadas de manera adecuada componen
concepto de comunicacién de marketing integrada (IMC). Como se ilustra la imagen 35, con este
concepto, la compaifiia integra y coordina cuidadosamente sus multiples canales de comunicacion
para transmitir un mensaje claro, congruente y convincente acerca de la organizacién y sus marcas.

La IMC requiere que se reconozcan todos los puntos de contacto donde el cliente puede encontrarse



con la compaiiia, sus productos y sus marcas. Cada contacto de marca transmite un mensaje, ya sea

bueno o malo, o indiferente.

Mezcla de herramientas promocionales
cuidadosamente combinada

Publicidad VeSS
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Los pasos para desarrollar un programa de comunicaciones y promocion integral eficaz son los

siguientes:

1. Identificar al plblico meta: El publico son individuos, grupos, audiencias especiales o
publico en general. El publico meta afectard de forma importante las decisiones del
comunicador respecto de lo que se dird, cdmo se dira, cuando se dird, donde se dird y quién
lo dird

2. Determinar los objetivos de comunicacion: Una vez definido el publico meta, el
comunicador de marketing debe determinar la respuesta deseada, que generalmente es la
compra, aunque esta es el resultado de un proceso de decisidn. Es esencial identificar en
qué etapa del proceso se encuentra el publico y hacia dénde se debe dirigir. Las seis etapas

del comprador son: conciencia, conocimiento, agrado, preferencia, conviccién y compra.

Conciencia s Conocimiento s  Agrado

Preferencia ==y Conviccion s Compra



Si el publico no conoce el producto, el primer paso es crear conciencia y conocimiento.
Posteriormente, se busca influir en sus sentimientos, llevdndolos del agrado a la preferencia
por la marcay, finalmente, a la conviccién de que es la mejor opcion. Esto se logra mediante
una combinacién de herramientas promocionales, destacando las ventajas competitivas y
el valor del producto. Cuando el publico ya estad convencido pero no realiza la compra, se
deben aplicar estrategias adicionales como promociones, incentivos o contacto directo para
facilitar la decisidn final. Sin embargo, la comunicacidon de marketing no es suficiente si el
producto no ofrece un valor real. Un producto deficiente puede fracasar mas rapido si la
comunicacion destaca sus fallas, por lo que es esencial que las acciones respalden el
mensaje.

Disefar un mensaje: De forma ideal, el mensaje deberia captar la atenciéon, mantener el
interés, provocar el deseo y originar una accién. Al reunir el mensaje, el comunicador de
marketing debe decidir qué va a decir (contenido) y como va a decirlo (estructura y
formato). El comunicador debe crear un mensaje que genere la respuesta deseada,
eligiendo entre tres tipos de llamados: racional, emocional y moral. Los llamados racionales
apelan al interés propio del publico, destacando beneficios como calidad, economia o
desempeno. Los emocionales buscan despertar sentimientos positivos (amor, orgullo,
humor) o negativos (miedo, culpa) para motivar la compra o cambiar comportamientos. Por
ultimo, los llamados morales apelan a la ética y los valores del publico, incentivando el
apoyo a causas sociales como la igualdad, el cuidado ambiental o la ayuda a los mas
necesitados.

Seleccion de los medios de difusidn: El comunicador debe elegir canales de comunicacion.
Existen dos tipos generales de canales de comunicacién: personales e impersonales.

o0 Los canales personales de comunicacidn involucran la interaccidn directa entre
individuos, ya sea cara a cara, por teléfono, correo o chat. Son eficaces porque
permiten contacto personal y retroalimentacion. Algunos de estos canales estan
controlados por la empresa, como los vendedores que contactan directamente a
los compradores. Sin embargo, también existen canales no controlados, como las
opiniones de expertos, amigos o familiares, conocidos como influencia del rumor,
que tienen un fuerte impacto en la decisién de compra, especialmente en productos

costosos, riesgosos o muy visibles.



Las empresas fomentan estos canales mediante programas que generan
comunicaciones favorables boca a boca y cultivan lideres de opinién, individuos
cuyas opiniones influyen en su entorno. Estas personas reciben productos o
informacidn exclusiva para que la compartan con otros, impulsando el marketing
del rumor.

O Por otro lado, los canales impersonales de comunicacién transmiten mensajes sin

contacto directo ni retroalimentacién, e incluyen medios impresos, electrénicos,
exhibiciones y plataformas online. También abarcan atmdsferas (entornos
disefiados para influir en la percepcidn del cliente) y sucesos (eventos organizados
para comunicar mensajes especificos).
La comunicacién impersonal no solo afecta directamente al publico, sino que
también puede generar comunicacién personal. Los medios masivos influyen
primero en los lideres de opinién, quienes luego transmiten el mensaje a otros. Por
ello, los comunicadores deben enfocar sus mensajes en estos lideres para
maximizar su alcance e impacto.

5. Seleccionar la fuente del mensaje: La efectividad de un mensaje, ya sea personal o
impersonal, depende de la percepcion del publico sobre la credibilidad del comunicador.
Las fuentes confiables resultan mas persuasivas, por lo que las empresas suelen recurrir a
profesionales como médicos o dentistas para recomendar sus productos. Ademas, los
mercaddlogos emplean celebridades como atletas o actores para aumentar la influencia del
mensaje.

6. Obtener retroalimentacion: Después de enviar un mensaje, el comunicador debe evaluar
su impacto en el publico meta, analizando si recuerdan el mensaje, qué aspectos destacan,
como se sintieron y si sus actitudes hacia el producto cambiaron. También es clave medir la
conducta generada, como compras, recomendaciones o visitas. La retroalimentacion
obtenida puede indicar la necesidad de ajustar el programa promocional o mejorar el

producto para satisfacer mejor al cliente y optimizar la comunicacion.

“Una de las decisiones mas complejas en marketing es cuanto gastar en promocion. Las compafias
varian significativamente en sus presupuestos, dependiendo de la industria y su estrategia. Existen

cuatro métodos comunes para establecer el presupuesto promocional:



Método Costeable: El método costeable establece el presupuesto de promocidn segin lo
que la empresa cree que puede solventar, destinando a publicidad lo que queda tras cubrir
gastos operativos y de capital. Es comun en pequefnos negocios que buscan no exceder sus
recursos. Sin embargo, este método ignora el impacto de la promocién en las ventas y suele
relegar la publicidad a una baja prioridad, incluso cuando es clave para el éxito. Esto genera
presupuestos inciertos y dificulta la planificacidn a largo plazo, llevando frecuentemente a
un gasto insuficiente en promocion.

Método del Porcentaje de Ventas: El método del porcentaje de las ventas fija el
presupuesto de promocién como un porcentaje de las ventas actuales, pronosticadas o del
precio unitario. Su principal ventaja es la simplicidad y la facilidad para relacionar gastos de
promocién con precios y ganancias. Sin embargo, presenta varias limitaciones: asume
incorrectamente que las ventas son la causa de la promocién, cuando en realidad suelen ser
su efecto. Ademads, este método se basa en la disponibilidad de fondos y no en
oportunidades de mercado, lo que puede impedir aumentar el gasto cuando es necesario
para revertir caidas en ventas. Al depender de las ventas anuales, dificulta la planificacion a
largo plazo y no ofrece criterios claros para definir el porcentaje, mas alld de lo que se ha
hecho histéricamente o lo que hacen los competidores.

Método de la Paridad Competitiva: El método de la paridad competitiva establece el
presupuesto de promocion igualando los gastos de los competidores, basandose en la
publicidad observada o en estimaciones de la industria. Se justifica bajo la idea de que
refleja la sabiduria colectiva del sector y ayuda a evitar guerras de promocién. Sin embargo,
estos argumentos no son sdélidos, ya que no hay garantia de que los competidores tengan
mejores criterios de gasto. Ademds, cada empresa tiene necesidades promocionales
especificas, y no existe evidencia de que este método prevenga conflictos promocionales.
Método de Objetivo y Tarea: El método de objetivo y tarea establece el presupuesto de
promocién segun los resultados que la empresa desea alcanzar. Este método implica: (1)
definir objetivos promocionales especificos, (2) identificar las tareas necesarias para
lograrlos y (3) estimar los costos de dichas tareas. Su principal ventaja es que obliga a la
gerencia a vincular el gasto con los resultados esperados, pero también es el método mas
dificil de aplicar, ya que es complicado determinar qué acciones especificas garantizaran el

cumplimiento de los objetivos y cuanto costaran.



Este ultimo método es considerado el mas légico, ya que obliga a la empresa a justificar sus gastos

en funcion de resultados concretos.

Los mercaddlogos pueden elegir, por otro lado, entre dos estrategias basicas de la mezcla de
promocién: la promocidon de empuje o la promocién de atraccidn. Una estrategia de empuje
“impulsa” el producto a través de los canales de distribucién hacia los consumidores finales. El
productor dirige sus actividades de marketing (principalmente las ventas personales y la promocion
comercial) hacia los miembros del canal para incitarlos a que trabajen el producto y lo promuevan
ante los consumidores finales. Con una estrategia de atraccion, el productor dirige sus actividades
de marketing (principalmente la publicidad y la promocidn) hacia los consumidores finales, para
motivarlos a que compren el producto. Si la estrategia de atraccién es eficaz, los consumidores
demandaran el producto a los miembros del canal, quienes, a la vez, lo demandardn de los
productores. De esta manera, con una estrategia de atraccién, la demanda de los consumidores

“jala” el producto a través de los canales.
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Estrategia de atraccion

Al disefiar sus estrategias de mezcla de promocion, las compafiias toman en cuenta muchos
factores, incluyendo el tipo de producto/mercado y la etapa del producto en su ciclo de vida. Por
ejemplo, la importancia de distintas herramientas de promocion varia entre consumidores y
mercados industriales. Las compafiias atienden al consumidor final (B2C) suelen “atraer” mas al
invertir una porciéon mayor de sus fondos en publicidad, seguida de promocién de ventas, ventas
personales y relaciones publicas. En cambio, los comerciantes industriales (B2B) tienden a
“ - 4 . - , .

empujar” mas, ya que invierten la mayoria de sus fondos en ventas personales, seguidas de

promocién de ventas, publicidad y relaciones publicas. En general, las ventas personales se usan



mas con articulos costosos y con riesgos, y en mercados con menos vendedores pero mds grandes”.

(Kotler & Armstrong, 2007)

Herramientas de promocion

Precio

“La toma de decisiones de publicidad implica decisiones acerca de los objetivos, el presupuesto, el
mensaje, los medios de comunicacién y, por ultimo, la evaluaciéon de los resultados. Los anunciantes
deben establecer objetivos claros con respecto a si la publicidad debe informar, persuadir o recordar

el producto a los compradores.
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Imagen 38- Principales decisiones de publicidad

e Publicidad informativa: Se utiliza cuando se introduce un nuevo producto o categoria en el
mercado. Su objetivo es generar conciencia y educar al consumidor sobre sus beneficios y
caracteristicas.

e Publicidad persuasiva: Se emplea en mercados competitivos para diferenciar la marca y
motivar a los consumidores a elegir un producto sobre otro. Puede incluir publicidad
comparativa para destacar ventajas frente a la competencia.

e Publicidad de recordatorio: Es clave para productos maduros y tiene como objetivo

mantener la marca en la mente del consumidor, reforzando su presencia y fidelizacién.

El presupuesto de publicidad puede basarse en las ventas, en los gastos de los competidores o en

los objetivos y tareas. La decisidon de mensaje requiere planear una estrategia de mensaje y



ejecutarla de manera eficaz. La decisién de medios implica definir metas de alcance, frecuencia e
impacto; seleccionar los principales tipos de medios de comunicacién; seleccionar los vehiculos de
comunicacion; y decidir el momento de presentacién en los medios. Las decisiones con respecto al
mensaje y los medios de comunicacién se deben coordinar de forma estrecha para lograr que la
campafia tenga una eficacia maxima. Por ultimo, la evaluacién requiere determinar los efectos de
la publicidad en la comunicacidn y en las ventas antes, durante y después de colocar los anuncios

en los medios respectivos”. (Kotler & Armstrong, 2007)

Promocion de ventas

“Las campanfas de promocién de ventas requieren que se establezcan objetivos de promocién de
ventas (en general, las promociones de ventas deben forjar relaciones con los consumidores);
seleccionar herramientas (cupones, muestras, bonificaciones, recompensa por cliente recurrente,
sorteos, concursos, etc.); desarrollar y ejecutar el programa de promocién de ventas utilizando
herramientas de promocidn comercial (descuentos, complementos.) y herramientas de promocion
de negocios (convenciones, exposiciones comerciales, concursos de ventas), asi como tomar
decisiones acerca de aspectos como la magnitud de los incentivos, las condiciones de participacion,
la forma de promover y distribuir el paquete y la duracién de la promocion. Una vez que se ha

completado este proceso, la compafiia evalia los resultados”. (Kotler & Armstrong, 2007)

Relaciones publicas

“Las compafiias usan las relaciones publicas para comunicarse con sus publicos al establecer
objetivos de relaciones publicas, al elegir mensajes y vehiculos de relaciones publicas, al ejecutar el
plan de relaciones publicas y al evaluar sus resultados. Para lograr estas metas, los profesionales de
las relaciones publicas emplean varias herramientas como noticias, discursos y eventos especiales.
Ademas, preparan materiales escritos, audiovisuales y de identidad corporativa, y aportan dinero y

tiempo a actividades de servicio publico”. (Kotler & Armstrong, 2007)

Ventas personales
“La mayoria de las empresas cuentan con vendedores, y muchas de ellas les asignan un papel

importante en la mezcla de marketing. En el caso de las compaiiias que venden productos a



negocios, sus vendedores trabajan directamente con los clientes. Con frecuencia, la fuerza de ventas
es el Unico contacto directo que tienen los clientes con la compaiiia y, por lo tanto, estos ultimos los
consideran la propia compafiia. En contraste, en el caso de las compaiiias de productos de consumo
qgue venden a través de intermediarios, los consumidores no suelen conocer a los vendedores o
incluso ni siquiera saben de su existencia. La fuerza de ventas trabaja detrds del escenario, al
negociar con mayoristas y detallistas para obtener su apoyo y ayudarlos a convertirse en vendedores
eficaces de los productos de la compaiiia. Como elemento de la mezcla de promocidn, la fuerza de
ventas es muy eficaz para lograr ciertos objetivos de marketing y desempefar actividades tales
como la busqueda de clientes potenciales, comunicacién, ventas y servicios, y recopilacion de
informacidn. Sin embargo, como las compaiiias se estdn orientando mas hacia el mercado, una
fuerza de ventas concentrada en el mercado también sirve para generar satisfaccién del cliente y
utilidades para la compafiia. Para alcanzar estas metas, la fuerza de ventas necesita ser habil para
el analisis y la planeacién de marketing, ademas de las tradicionales habilidades de ventas”. (Kotler

& Armstrong, 2007)

Marketing directo

“El marketing directo consiste en conexiones directas con clientes individuales cuidadosamente
elegidos para obtener una respuesta inmediata y para cultivar relaciones duraderas con ellos. Con
el uso de bases de datos detalladas, los mercaddlogos directos ajustan sus ofertas y comunicaciones
a las necesidades de fragmentos estrechamente definidos o incluso de compradores individuales. El
marketing directo es conveniente para los compradores, facil de usar y privado. El marketing directo
les da un acceso inmediato a una gran cantidad de productos e informacién en su hogar y en todo
el mundo. EI marketing directo también es inmediato e interactivo, ya que permite a los
compradores crear la configuracion exacta de informacién, productos o servicios que desean, y
luego pedirlos en el momento. Para los vendedores, el marketing directo es una herramienta
poderosa para forjar relaciones con los clientes. Con el uso del marketing por bases de datos, los
mercaddlogos de hoy pueden dirigirse a grupos pequefios o consumidores individuales, ajustar las
ofertas a las necesidades individuales y promover tales ofertas por medio de comunicaciones
personalizadas. También les ofrece una alternativa eficiente y de bajo costo para llegar a sus
mercados. Como resultado de estas ventajas para compradores y vendedores, el marketing directo

se ha convertido en la forma de marketing de mas rapido crecimiento”. (Kotler & Armstrong, 2007)



En el Marketing 5.0 de Kotler, la promocidn ya no es sélo unidireccional (de la marca al consumidor),
sino que se convierte en un didlogo interactivo. Las empresas deben aprovechar herramientas como
el big data, la automatizacién del marketing y la inteligencia artificial para ofrecer mensajes mas
precisos, en el momento adecuado y por el canal mas efectivo.

Uno de los cambios mas importantes es la hiperpersonalizacién. Gracias a los algoritmos y el
machine learning, las empresas pueden segmentar a sus audiencias con gran precisién, enviando
contenido adaptado a los intereses, comportamientos y necesidades especificas de cada usuario.
Otro aspecto clave es el uso de redes sociales y contenido generado por el usuario. La promocion
ya no depende solo de la publicidad pagada, sino que se apoya en influencers, embajadores de
marca y recomendaciones de clientes para construir credibilidad.

Ademas, Kotler destaca la importancia del omnicanal, asegurando que la experiencia del cliente sea
coherente en todos los puntos de contacto, desde redes sociales hasta e-commerce y tiendas fisicas.
La promocién debe adaptarse a cada canal sin perder la identidad de marca.

La automatizacidon del marketing y el uso de chatbots permiten una comunicacion mas agil y
personalizada, respondiendo a las dudas de los clientes en tiempo real y mejorando la interaccion
con la marca.

Por ultimo, la promocién debe integrar valores y propédsitos. Los consumidores buscan marcas con
impacto social y ambiental, por lo que la comunicacién debe ser auténtica y alineada con los valores

de la empresa.

Para planear estrategias de marketing eficaces, la compafiia necesita conocer tanto como sea
posible acerca de sus competidores. Debe comparar constantemente sus estrategias de marketing,
productos, precios, canales y promocidn con los de sus competidores cercanos. De esta forma, la
compafia descubrird dreas de ventajas y desventajas competitivas potenciales. Tal como se muestra
en laimagen 39, el andlisis de competidores implica primero identificar y evaluar a los competidores,

y después decidir a cuales de ellos se debe atacar o evitar.

AT Evaluar los objetivos, Decidir a cugles

. estrategias, fortalezas .
competidores de  —f - ’ \ =—mmly  competidores atacar
la compafia debilidades y patrones de o evitar

reaccion de los competidores



Las compaiiias identifican a sus competidores desde el punto de vista de la industria. Las empresas
se consideran parte de la industria petrolera, de la industria farmacéutica o de la industria de las
bebidas. Una compafiia debe comprender los patrones competitivos de su industria si espera ser un
“jugador” efectivo en ese sector. Las compafiias también identifican a sus competidores desde el
punto de vista del mercado. Aqui, definen a los competidores como compafias que tratan de
satisfacer la misma necesidad de los clientes o forjar relaciones con el mismo grupo de clientes.

Cada competidor tiene una mezcla de objetivos. La compaiiia desea conocer la importancia relativa
gue un competidor otorga a la rentabilidad actual, al crecimiento de la participacion en el mercado,
al flujo de efectivo, al liderazgo tecnoldgico, al liderazgo en el servicio y a otras metas. Cuanto mas
se asemeje la estrategia de una compania a la de otra, mayor competencia habra entre las dos. En
la mayoria de las industrias, las compafiias pueden clasificarse en grupos que siguen distintas
estrategias. Un grupo estratégico es un conjunto de companiias de una industria que siguen la misma
estrategia o una similar en un determinado mercado meta. Por ejemplo, en la gran industria de
electrodomésticos, General Electric, Whirlpool y Maytag pertenecen al mismo grupo estratégico.
Algunas ideas importantes surgen al identificar grupos estratégicos. Por ejemplo, si una compaiiia
entra a uno de los grupos, los miembros de ese grupo se convierten en sus principales competidores.
La compafiia necesita observar todas las dimensiones que identifican a grupos estratégicos dentro
de la industria. Necesita conocer la calidad, caracteristicas y mezcla del producto de cada
competidor; sus servicios al cliente; su politica de precios; su cobertura de distribucidn; su estrategia
de lafuerza de ventas; y sus programas de publicidad y promocidn de ventas. Ademas, debe estudiar
los detalles de las estrategias financieras, de investigacion y desarrollo, de fabricacién, de compras,

y otras mas de cada competidor.
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Los mercaddlogos necesitan evaluar con cuidado las fortalezas y debilidades de cada competidor
para responder la pregunta fundamental: ¢ Qué pueden hacer nuestros competidores? Como primer
paso, las compaiiias tienen que reunir datos sobre las metas, estrategias y el desempefio de cada
competidor durante los ultimos afios. Hay que reconocer que parte de esta informacidn es dificil de
obtener. En general, las compafiias conocen las fortalezas y las debilidades de sus competidores a
través de datos secundarios, experiencia personal y de viva voz. Ademas, podrian realizar
investigacion primaria de mercados con clientes, proveedores y distribuidores. O bien pueden
compararse, mediante el proceso de benchmarking, con otras compafiias, contrastando los
productos y procesos con los de sus competidores o los de las compafiias lideres en otras industrias,
para encontrar formas de mejorar la calidad y el desempefio. El benchmarking se ha convertido en
una herramienta poderosa para aumentar la competitividad de una compaiiia.

La compafiia se puede concentrar en varias clases de competidores. La mayoria de las empresas
prefieren enfrentarse contra competidores débiles, ya que esto requiere de menos recursos y
menos tiempo. Sin embargo, en el proceso, la compafiia ganara poco. Usted podria argumentar que
la compafia también debe competir contra competidores fuertes para perfeccionar sus habilidades.
Ademas, incluso los competidores fuertes tienen algunas debilidades, y el hecho de triunfar por
encima de ellos implica mayores ganancias. Una herramienta util para evaluar las fortalezas y
debilidades de los competidores es el analisis del valor para el cliente. La meta del analisis del valor

para el cliente consiste en determinar los beneficios que son valiosos para los clientes meta y la



forma en que estos ultimos califican el valor relativo de diversas ofertas de los competidores. Al

realizar un analisis del valor para el cliente, la compafiia primero identifica los principales atributos

que los clientes valoran, asi como la importancia que conceden a esos atributos. Luego, evalda el

desempeio de la compafiia y de los competidores con respecto a los atributos apreciados”. (Kotler

& Armstrong, 2007)

Michael Porter propuso cuatro estrategias competitivas de posicionamiento: tres ganadoras y una

perdedora. Las estrategias ganadoras incluyen:

liderazgo en costos, donde la empresa minimiza costos para ofrecer precios bajos y ganar
mercado;

diferenciacion, que busca destacar a través de un producto Unico y una estrategia de
marketing diferenciada; y

enfoque, donde la empresa atiende un segmento especifico en lugar de todo el mercado.
Las empresas sin una estrategia clara suelen obtener menos utilidades, ya que no logran

destacar en ningun aspecto.

Mas adelante, Michael Treacy y Fred Wiersema introdujeron un nuevo enfoque basado en

disciplinas de valor, en el que las empresas pueden lograr el liderazgo ofreciendo un valor superior

a sus clientes. Estas disciplinas incluyen:

Excelencia operativa, centrada en reducir costos y optimizar la entrega de valor con
eficiencia y conveniencia;

Intimidad con los clientes, que prioriza la personalizacion y la satisfaccion de necesidades
especificas mediante una relacién cercana y un conocimiento detallado del consumidor;
Liderazgo en producto, donde la innovacidon constante es la clave para mantenerse

competitivo.

Algunas empresas pueden combinar mas de una disciplina de valor, pero en general, las compafiias

mas exitosas sobresalen en una sola mientras cumplen con los estandares del mercado en las

demas. Disefian toda su red de valor en torno a la disciplina elegida, optimizando sus procesos y

recursos para ofrecer un diferencial claro y sostenido en el tiempo.



Posiciones competitivas

Las compafiias ocupan distintas posiciones competitivas en el mercado meta, como indica el cuadro

a continuacion:

Especialistas

Lider de Retadores Seguidores en nichos
mercado de mercado de mercado de mercado
40% 30% 20% 10%

Imagen 41- Estructura hipotética de mercado.

Estrategias del Estrategias del Estrategias del Estrategias del especialista
lider de mercado retador de mercado seguidor de mercado en nichos de mercado
Ampliar el mercado total Ataque frontal total Seguir de cerca Por cliente, mercado,
Proteger la participacidn Ataque indirecto Seguir a la distancia calidad-precio,

de mercado servicio
Ampliar la participacion Nicho multiple

| de mercado

Imagen 42- Estrategias para los lideres, retadores, seguidores y especialistas en nichos de mercado.

Estrategias de lider de mercado: La mayor parte de las industrias incluyen un lider de mercado
reconocido. El lider tiene la mayor participacion de mercado y generalmente dirige a las otras
compafias en los cambios de precio, la introduccién de nuevos productos, la cobertura de
distribucion y los gastos de promocidn. Hay lideres que tienen la admiracion y el respeto, y otros
que no, pero en cualquiera de los dos casos, las demds empresas aceptan su dominio. Los
competidores se enfocan en el lider como una compafiia a vencer, imitar o evitar. La vida de un lider
no es tan sencilla, ya que debe mantener una vigilancia constante. Otras compafiias desafian
constantemente sus fortalezas o tratan de aprovecharse de sus debilidades. El lider de mercado
puede perder facilmente una oportunidad en el mercado y bajar al segundo o tercer lugar. Para

conservar el primer lugar, las compaiiias lideres tienen tres opciones.

1. Encontrar formas de ampliar la demanda total: Los lideres de mercado se benefician mas
cuando el mercado total se expande, ya que capturan la mayor parte de la demanda.
Pueden lograr esta expansidn atrayendo nuevos usuarios, promoviendo nuevas

aplicaciones o fomentando un mayor uso de sus productos. Para atraer nuevos usuarios,



pueden dirigirse a consumidores que aun no usan el producto, ingresar a nuevos segmentos
demograficos o expandirse a mercados geograficos distintos. También pueden ampliar el
mercado promoviendo usos alternativos de sus productos, lo que genera una demanda
adicional. Otra estrategia es incentivar un uso mds frecuente o en mayor cantidad, mediante
campafias que sugieran nuevas formas de consumo o incentiven su incorporacion en la
rutina diaria del consumidor. Estas estrategias permiten a las empresas lideres consolidar
su posicidon y aumentar su rentabilidad.

2. Proteger su participacion actual de mercado: Para expandir el mercado, la compaifiia lider
debe también proteger su posicidn ante la competencia. Esto implica evitar o corregir
debilidades que puedan ser aprovechadas por los competidores, cumplir siempre su
promesa de valor y mantener precios acordes con la percepcién de la marca. Ademds, debe
fortalecer la relacién con sus clientes y evitar que los competidores ganen terreno. La mejor
estrategia defensiva es una ofensiva basada en la innovacion continua, liderando en nuevos
productos, servicio al cliente, distribucion eficiente y reduccién de costos. Un lider de
mercado no se conforma con su posicidn actual, sino que mejora constantemente su
competitividad y valor para los clientes, respondiendo con decisién ante cualquier ataque
de sus rivales.

3. Tratar de ampliar su participacion de mercado: Los lideres de mercado pueden crecer
aumentando su participacion, lo que puede traducirse en un gran incremento en las ventas
y la rentabilidad. En muchos casos, una mayor participacién en el mercado genera mayores
beneficios, lo que lleva a muchas empresas a enfocarse en expandirse. Sin embargo, algunos
estudios indican que la rentabilidad no depende solo del tamafio de la participacién, sino
también de la estrategia utilizada. Existen compafiias con baja participacidon pero alta
rentabilidad debido a su enfoque en calidad, servicio y relaciones con los clientes, mientras
que otras con una participacion elevada pueden ser poco rentables si no gestionan bien sus
costos. Aumentar la participacion sélo es beneficioso si se logra con costos reducidos o con

productos diferenciados que justifiquen precios mas altos.

Estrategias de los retadores de mercado: Los retadores deben definir a quién atacaran y con qué
objetivo. Pueden desafiar al lider del mercado con el fin de superarlo, aunque es una estrategia
riesgosa. También pueden buscar simplemente aumentar su participacidn sin aspirar al liderazgo.
Otra opcidn es atacar a competidores de tamafo similar o mas pequefios, lo que puede facilitar la

expansion. Existen dos tipos de ataque: frontal, en el que la empresa iguala los recursos del



competidor en producto, publicidad, precio y distribucién, o indirecto, donde se enfocan en las
debilidades del rival o en nichos desatendidos. La estrategia indirecta suele ser mas efectiva para

empresas con menos recursos, ya que permite diferenciarse sin enfrentamientos directos.

Estrategias de los seguidores de mercado: Muchas empresas prefieren convertirse en seguidores
de mercado, lo que les permite beneficiarse del trabajo del lider sin asumir los costos de desarrollo
de nuevos productos, expansién de distribuciéon o educacién del mercado. Un seguidor puede
aprender de la experiencia del lider y mejorar sus productos con menor inversién, logrando
rentabilidad sin necesidad de liderar el mercado. Ser seguidor no implica ser pasivo ni copiar
exactamente al lider. Debe mantener a sus clientes actuales y captar nuevos, diferencidndose con
aspectos como ubicacién, servicios o financiamiento. Ademas, debe mantenerse competitivo con

costos bajos, alta calidad y expandirse a nuevos mercados cuando haya oportunidades.

Estrategias de los especialistas en nichos de mercado: Las empresas de nicho se especializan en
atender subsegmentos del mercado en lugar de dirigirse a todo el mercado o a grandes segmentos.
Aungue suelen ser mas pequeiias y con recursos limitados, pueden ser altamente rentables al
enfocarse en un grupo de clientes con necesidades especificas que no son atendidas por grandes
competidores. Los nichos son rentables porque las empresas que los atienden conocen a fondo a
sus clientes y pueden ofrecer un valor agregado, lo que les permite cobrar precios mas altos y
obtener mayores margenes de ganancia. Un nicho ideal es lo suficientemente grande para ser
rentable, tiene potencial de crecimiento y es poco atractivo para grandes competidores. La
especializacion es clave en el éxito de las empresas de nicho. Pueden centrarse en lineas de
productos, grupos de clientes, mercados geograficos o calidad y precio. Algunas venden
exclusivamente a una sola empresa, mientras que otras operan en segmentos especificos del
mercado. Sin embargo, los nichos pueden agotarse o atraer competidores mds grandes. Para mitigar
este riesgo, muchas empresas desarrollan nichos multiples, lo que les permite diversificarse y
aumentar su estabilidad. Incluso algunas grandes compafiias aplican estrategias de nicho para

atender el mercado total sin competir directamente con lideres establecidos.

Balanceo de orientaciones: Las empresas, ya sean lideres, retadoras, seguidoras o especialistas en
nichos, deben vigilar a sus competidores y adaptar sus estrategias al entorno competitivo. Sin
embargo, centrarse demasiado en la competencia puede hacer que pierdan el enfoque en sus
clientes y en la generacidén de valor. Las compafiias centradas en los competidores dedican su

tiempo a monitorear a la competencia y reaccionar ante sus movimientos, lo que puede volverlas



demasiado reactivas y limitar su capacidad de innovacién. En cambio, las centradas en los clientes
disefan sus estrategias en funcidn de sus necesidades, lo que les permite identificar oportunidades
y ofrecer un valor superior. En la actualidad, las empresas deben adoptar una orientacién hacia el
mercado, equilibrando la vigilancia tanto de sus clientes como de sus competidores. Mas que solo
intentar superar a la competencia, deben enfocarse en desarrollar relaciones rentables e

innovadoras con sus clientes.

MARCO EMPIRICO

Cepillos manuales en Argentina: analisis de mercado

El mercado de cepillos dentales en Argentina esta compuesto por tres grandes empresas: Sunstar,
Colgate y Procter & Gamble. El porcentaje de participaciéon de cada empresa en el TAM de Argentina

del 2022 es el siguiente (Neilsen, 2023):

- Colgate Palmolive: la empresa internacional de origen Estadounidense abarca el 50% del
mercado de las ventas totales de Argentina (afio 2022).

- Procter & Gamble (P&G): la empresa internacional de origen estadounidense abarca el 40%
del mercado de las ventas totales de Argentina (afo 2022).

- Sunstar GUM: la empresa internacional de origen estadounidense abarca el 10% del

mercado de las ventas totales de argentina (afio 2022).
Otros players menores que no son representativos por las bajas ventas en el TAM son:

- Elgidyum (Pierre Fabre)
- 2life (empresa local)
- Bucaltac (empresa local)

- Meraki (empresa local de cepillos de dientes de bambu)

Las marcas de cepillos dentales (Producto) de cada empresa son:



Empresa/Marca Marca 1 Marca 2
Colgate Palmolive | Colgate Elmex
Procter & Gamble | Oral-B

Sunstar GUM

Las plazas donde se venden estos cepillos dentales de retail son supermercados, hipermercados,
mayoristas y farmacias. Ademas, los canales pueden ser presenciales y online (omnicanalidad).
También pueden encontrarse, en menor medida, en kioscos y dietéticas pero Unicamente venta

presencial (en tienda).

El precio de los productos estd definido segliin segmento:

Segmento Plaza % Precio prom

Premium Hiper y super 21% $ 625
Medio Hiper y super 40% S 345
Value Hiper y super 25% $184
Nifios Hiper y super 14% S 250

Los precios en los canales “hiper y supermercados” son 20% mas baratos que en farmacias para el

mismo producto Premium.

En el mercado, existen cepillos dentales con disminucidon de cargas ambientales. Esto se presenta
generalmente como cepillos constituidos con material reciclado. Con el fin de analizar un lote de
cepillos dentales representativo del mercado Argentino en el 2022, se tomd el TAM de los cepillos
dentales en Argentina, se analizé el volumen de mercado de cada marca lider y luego se le asignd a
cada segmento el porcentaje de mercado que cada marca abarca. Por lo tanto la muestra quedd
conformada por cepillos de segmento MEDIO en un 40%, donde el 50% seran de marca COLGATE,
el 40% de marca P&G y 10% de marca GUM. Un 25% de cepillos del segmento VALUE, donde el 50%
seran de marca COLGATE, el 40% de marca P&G y 10% de marca GUM, y un 21% de cepillos del
segmento PREMIUM, donde el 50% seran de marca COLGATE, el 40% de marca P&G y 10% de marca
GUM.



Volumen del lote 18 unidades

% de lote N x lote Marca
Palmolive
VALUE 25% 5 P&G
Sunstar
Palmolive
MEDIO 40% 7 P&G
Sunstar
Palmolive
PREMIUM 21% 4 P&G
Sunstar

El procedimiento que se utilizd para conformar la muestra fue comparar 1 unidad de cada segmento
y marca, como indica la tabla 4. Sin embargo, la marca GUM de la empresa Sunstar solo estd
presente en el mercado en el segmento Premium, lo cual obliga a modificar el porcentaje de

ponderacién de las marcas Palmolive y P&G en el segmento Value y Medio en 5%. De este modo

absorben el mercado no captado por Sunstar.

% de marca Nxmarca Ajuste

Por lo tanto la conformacion de la muestra es la siguiente:

Volumen del lote 17 unidades
% de lote N xlote Marca

Palomlive
VALUE 25% 5 P&G
GUM

Palomlive
MEDIO 40% 7 P&G
GUM

Palomlive
PREMIUM 21% 4 P&G
GUM

50%
40%
10%
50%
40%
10%
50%
40%
10%

% de marca N x marca

55%
45%

0%
55%
45%

0%
50%
40%
10%

2,8
2,3
0,0
3,9
3,2
0,0
2,0
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Se realizé un trabajo de producto, donde se comprd un cepillo de cada marca y segmento para

estudiar sus caracteristicas fisicas y morfoldgicas, como muestra la imagen 43.



Imagen 43- Lote fisico de cepillos dentales

Luego se volcaron en una tabla los datos de precio, porcentaje de material reciclado y origen en

cada segmento, como muestra la tabla a continuacion.

Precio % MAT

N IMAGEN MARCA MODELO SEGMENTO| PRECIO ORIGEN
uss RECICLADO

1 Colgate Essencial Clean Suave Value $110,00 $ 0,23 0% BRASIL

2 Colgate Triple Accién Value $147,00 $ 0,31 35% VIETNAM

Triple Accidn Xt
3 Colgate riple Acclon Atra value | $154,40 § 0,32 0% VIETNAM
Alcance
4 A 1 P&G Oral-B 123 Antibacterial Value $126,00 $ 0,26 0% MEXICO
;
5 P&G Oral-B 123 Value $284,00 $ 0,59 0% CHINA

Tabla 6- Analisis de mercado VALUE



IMAGEN MARCA MODELO SEGMENTO| PRECIO | ecio % MAT ORIGEN
uss RECICLADO
Colgate zigzag Medio $ 41200|S 0,86 25% VIETNAM
Colgate Max Whit
Colgate clgate Vax Winite Medio |$ 34300 % 0,71 0% CHINA
Medio
Colgate Twister Medio Medio $ 37050 |% 0,77 0% VIETNAM
: Colgate 360° Antibac Medio | $ 39000 |% 0,81 20% CHINA
i
Clean Complete Col
i PRG gantomplete Lolar | yiadio | $ 30250 |$ 0,63 0% MEXICO
ﬁ Collection
P&G Oral-B Indicator Medio $ 40700|S 0,85 0% MEXICO
Pro Doble Accién M
PRG roDoble Acclon Mayor | yiodio | $ 30567 | 0,64 0% MEXICO
Alcance

Tabla 7- Analisis de mercado Medio




Preci % MAT
N | IMAGEN MARCA MODELO SEGMENTO| PRECIO recio ° ORIGEN
Uss RECICLADO
Colgate Recyclean 100% .
13 Colgate | OB neCyClean 1o oomium | $ 701,00 |$ 0,96 100% CHINA
Reciclado
14 Colgate/ Elmex Ultrasuave Premium | $ 851,00 |$ 1,17 0% SUIZA
elmex
1]
Sl
15 A P&G Oral-B Expert Suave Premium | $ 81750 |$ 1,12 0% MEXICO
>
*]
Oral B Om164 Charcoal .
16 P&G re m35 A3 premium | $ 620,00|S 0,85 0% MEXICO
S
17 GUM CepilloDental Gum | o .0 |'s 818508 1,12 0% USA
Classic 311 Suave

Tabla 8- Analisis de mercado Premium

Los cepillos relevados con disminuciones de cargas ambientales por segmentos son:

Colgate triple accion: el packaging indica que el 35% del material constitutivo es reciclado. El cepillo

pertenece al segmento Value.

Colgate ZigZag: el packaging indica que el 25% del material constitutivo es reciclado. El cepillo

pertenece al segmento Medio.

Colgate 360° Antibac: el packaging indica que el 40% del material constitutivo es reciclado. El cepillo

pertenece al segmento Medio.

Colagate Recyclean: este modelo de cepillo es el Unico del mercado que se comercializa como
material 100% reciclado de botellas PET. Ademas sus cerdas son de aceite de ricino (biopolimero),

como indica la imagen 11.
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Imagen 44 — Modelos de cepillos analizados (Packaging)

También existen cepillos con cabezal intercambiable, lo que permite descartar unicamente las
cerdas cuando llegan a su fin de vida sin descartar el mango. El Unico modelo en el mercado
argentino es el cepillo Pro Planet de Colgate. Este cepillo estd constituido por un mango de aluminio
reciclado y cabezal intercambiable. Esta decision de disefio permite descartar Unicamente el cabezal

cuando las cerdas llegan a fin de vida y conservar el mango de aluminio. Esto facilita el cambio del



producto disminuyendo la generacidon de residuos plasticos (en vez de descartar el producto

completo se descarta Unicamente el cabezal).
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Pro Planet
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Imagen 45 — Modelo Proplanet (Packaging)

Con respecto a los costos y accesibilidad de estos productos, la siguiente tabla muestra como,

dentro de la muestra, el segmento de mayor cantidad de productos con disminucién de cargas

ambientales es el Medio, segln la muestra analizada:

MARCA MODELO SEGMENTO PRECIO Precio USS

Triple
Accion
Colgate Zigzag Medio S 412,00 S
Colgate A:'figac Medio S 390,00 S
Colgate
Recyclean
100%
Reciclado

Colgate Value S 147,00 S

Colgate Premium § 701,00 $

0,31
0,86
0,81

0,96

% MAT
RECICLADO

35%
25%
40%

100%

Tabla 9- productos con disminucién de carga ambiental de lote analizado

ORIGEN

VIETNAM
VIETNAM
CHINA

CHINA



A partir del andlisis realizado, se concluye que los cepillos de dientes con consideraciones de carga
ambiental estan presentes en los tres segmentos. Sin embargo, el segmento premium tiene el
porcentaje mas alto, mientras que la mayor cantidad de oferta se encuentra en el segmento medio,

aunque este no incluye altos porcentajes de material reciclado.

Desde el punto de vista de la sustentabilidad, dado que el segmento medio abarca el 40% del
mercado, los productos de mayor porcentaje de disminucion de cargas ambientales deben
pertenecer al dicho segmento, no por un andlisis del perfil de usuario, sino por su capacidad de
alcance masivo al consumidor. Si bien el enfoque del marketing esta centrado en el usuario, los
lineamientos empresariales multinacionales consideran cada vez mas los aspectos ambientales y la
sustentabilidad del producto. Estratégicamente, por ende, para alcanzar objetivos de
sustentabilidad masivos, los cepillos con disminuciones de cargas ambientales deben pertenecer a

este segmento.

En este contexto, se propone desarrollar una estrategia de marketing para el lanzamiento de un
producto con caracteristicas sustentables dentro del segmento medio, fundamentada en razones
ambientales relacionadas con el producto. La necesidad a resolver serd la del medioambiente a
través del consumidor del segmento medio: se requiere alcanzar una masa critica para generar

impactos positivos en la calidad de los residuos de los cepillos dentales.

|ll

Por ejemplo, el producto Pro Planet es el “mds” sustentable del mercado; sin embargo, al pertenecer
al segmento premium, no logra generar el impacto deseado. Lo mismo ocurre, en menor medida,

con Recyclean.

En sintesis, este trabajo de tesis propone la toma de decisiones en funcién de los requerimientos de
la sostenibilidad. Por este motivo, se realizara la estrategia de marketing para el segmento medio
de los cepillos dentales manuales en Argentina. La segmentacion se dirigira al consumidor de
cepillos del segmento basado en precio "medio", mientras que la diferenciacion y posicionamiento
estaran centrados en la sustentabilidad. La comunicacidén y entrega de valor se implementaran a

través de la estrategia de Producto.



Cepillo SUN

El presente trabajo esta precedido por la tesis "Rediseno de cepillo dental mediante la metodologia
del eco-disefio". A partir de la problematica de los cepillos dentales manuales, que se descartan
aproximadamente cada tres meses de uso, cuando el cabezal es la Unica parte que llega al fin de su
vida util, se realizd un Analisis de Ciclo de Vida (ACV) y se propusieron mejoras para abordar esta

problematica.

El modelo redisenado, el cepillo "SUN", es 14,7 veces mas sostenible en términos de impactos en la
disminucién de recursos naturales y efecto invernadero que el modelo de cepillo del mercado
argentino en 2022. Para llegar a esta conclusién, se analizé un lote de cepillos representativo del
TAM de Argentina y se le aplicé un Andlisis de Ciclo de Vida (ACV). Luego, se disefid el cepillo SUN,
considerando las cargas ambientales en su desarrollo mediante la metodologia de eco-disefio, y

posteriormente, se sometié a un nuevo ACV.

Finalmente, los resultados fueron comparados.

Eco-indicador

Modelo de cepillo -

Impacto ambiental

Disminucién de recursos
CEPILLO DENTAL MODELO 6,93 naturales
Efecto invernadero
Disminucién de recursos
0,47 naturales
Efecto invernadero

CEPILLO DENTAL PROPUESTA
SUN

- Resultados en milipuntos del ACV

El cepillo SUN se ided a partir de proponer soluciones de sostenibilidad en cada instancia del ciclo
de vida del producto, considerado la disminucidon de las cargas ambientales: en cuanto a la
obtencidn y consumo de materiales y componentes, se ha determinado la necesidad de seleccionar
materiales de bajo impacto, optando por el uso de plastico reciclado. Asimismo, se busca reducir la
cantidad de materiales utilizados, para lo cual se propone analizar el percentil de la poblacion

argentina con el objetivo de definir el tamafio dptimo del producto, especificamente el largo del



mango. Ademas, se sugiere el desarrollo de cabezales desmontables que permitan el recambio

Unicamente de esta parte, minimizando asi el desperdicio de material.

En la fase de produccién en fabrica, |la estrategia principal consiste en la seleccién de técnicas de
produccién ambientalmente eficientes. Para ello, se plantea la utilizacion de maquinas que
optimicen el consumo energético, asi como la incorporacidn de la leyenda sobre el producto en la
matriceria, garantizando que la informacion sobre su composicidn y sustentabilidad esté

disponible desde su fabricacion.

Por otro lado, en lo que respecta a la distribucién, se propone la adopcién de formas de
distribucidn ambientalmente eficientes. Entre las medidas definidas, se encuentra la optimizacion
de la logistica mediante el uso de vehiculos eficientes para el transporte desde la bodega de
almacenamiento hasta los puntos de venta. Adicionalmente, se busca incluir en el packaging
informacidn clara y veraz sobre el origen del material del producto y las instrucciones de desecho,
con el fin de concientizar a los consumidores sobre su impacto ambiental y fomentar su correcta

disposicion final.

En cuanto al uso o utilizacién del producto, se plantea la necesidad de reducir su impacto
ambiental durante esta fase. Aunque no se ha especificado una medida concreta en este andlisis,
podrian contemplarse estrategias como la promocion del uso eficiente del producto o la

implementacién de incentivos para el reciclaje del cabezal.

Para el sistema de fin de vida y eliminacidn final, se han definido dos estrategias clave. La primera
consiste en optimizar el ciclo de vida del producto mediante un disefio modular que permita su
division en partes, asegurando que los componentes que llegan al final de su vida util sean
descartados primero, sin generar desperdicios innecesarios. La segunda estrategia apunta a
mejorar el sistema de fin de vida, aunque no se han detallado medidas especificas, pudiendo

incluirse iniciativas como programas de recoleccion y reciclaje post-consumo.

Por ultimo, en el dmbito de nuevas ideas de producto, se propone optimizar la funcionalidad del
cepillo de dientes, incorporando caracteristicas adicionales que vayan mds alla del lavado
mecanico de los dientes, con el objetivo de aportar mayor valor al usuario y mejorar la experiencia

de uso.



ESTRATEGIAS DE MEJORA

MEDIDAS GENERADAS

Obtencion y

consumo de

materiales y
componentes

1- Seleccionar materiales de
bajo impacto

1-Utilizacion de plastico reciclado

2- Reducir el uso de
materiales

2-Analizar del percentil de poblacion argentina el tamafio
optimo del producto a realizar (largo de mango)
3-Proponer cabezales desmontables para favorecer el
recambio de unicamente el cabezal

Produccién en
fabrica

3- Seleccionar técnicas de
produccion ambientales
eficientes

4-Utilizacién de maquinas eficientes energeticamente
5-Incorporar las leyenda sobre el producto a la matriceria

Distribucién

4- Seleccionar formas de
distribucién ambientales
eficientes

6-Distribucion de bodega de almacenaje a local mediante
vehiculo eficiente
7-Incluir en el packaging la informacion real del producto
con respecto al origen del material e instrucciones de
desecho

Uso o utilizacién

5- Reducir el impacto
ambiental en la fase de
utilizacion

Sistem de fin de
vida - Eliminacién
final

6- Optimizar el ciclo de vida

7- Optimizar el sistema de fin
de vida

8-dividir el producto en partes para descartar primero lo que
primero llega a fin de vida

Nuevas ideas de
producto

8- Optimizar la funcién

9-Incluir mas funcionalidades al producto no unicamente
lavado mecanico de dientes

Tabla 11— Medidas generadas de redisefo cepillo SUN




Cerdas de PA11

Fr'_'
£
o
o
£
¥
L
e
e

-y

Mango de PET
reciclado

Encastre de cabezal
intercambiable

Leyenda “Cuidame” que
promueve el largo
uso del mango

Imagen 46— Propuesta cepillo SUN

Propuesta de lanzamiento al mercado

En este trabajo se plantea, a modo estratégico y didactico, que el lanzamiento del cepillo SUN serd
llevado a cabo por la empresa SUNSTAR, con el objetivo de expandir su presencia en el mercado
mediante la introduccién de un producto innovador y sustentable en el segmento medio.
Actualmente, SUNSTAR se posiciona en el mercado argentino exclusivamente en el segmento

premium con cepillos de alta calidad, por lo que el desarrollo del cepillo SUN representa una



oportunidad estratégica para ingresar a una nueva categoria con alto potencial de crecimiento,
ofreciendo calidad superior (propia de la marca) a un precio accesible y diferencidndose por su

enfoque en la sustentabilidad.

Si bien SUNSTAR en una empresa estadounidense con presencia global, el presente trabajo plantea
qgue la empresa fabricara el producto para el mercado argentino, por un proveedor ubicado en

Argentina. Esto facilita el cuadro de costos y la accesibilidad a los presupuestos locales.

La propuesta de valor de SUN se basa en la combinacién de innovacién, sustentabilidad vy
accesibilidad. Su disefio modular con cabezal desmontable permite prolongar la vida util del mango
y reducir significativamente los residuos pldsticos, mientras que su fabricacién incorpora materiales
reciclados y procesos de produccidn eficientes energéticamente, garantizando un menor impacto
ambiental sin comprometer la excelencia y el rendimiento del producto. Ademas, el disefio
ergondmico ha sido optimizado en funcién de estudios poblacionales, asegurando una experiencia

de cepillado cdmoda y efectiva para el consumidor.

El cepillo SUN sera comercializado dentro del segmento medio, posicionandose como una opcién al
mismo precio y de mayor entrega de valor para quienes la sustentabilidad del producto es
importante. La estrategia general de posicionamiento seria entonces “mas por lo mismo”. La
estrategia de marketing sera la de “marketing no diferenciado” que permitird abarcar a todos los
compradores potenciales dentro de este segmento. Desde la perspectiva de diferenciacion, el
cepillo SUN se destaca por su disefio modular con cabezal desmontable, lo que permite extender la

vida util del mango y reducir la generacion de residuos plasticos.

Segmentacién Mercado meta Posicionamiento
. Value Segmento medio Cepillo dental al mismo precio
. Medio (segmento medio) y sustentable,
*  Premium tanto por los materiales

utilizados como por el disefio

(usabilidad).



Producto

El principal beneficio del cepillo dental SUN es la incorporacién de consideraciones ambientales en
el segmento medio del mercado argentino, mediante un cabezal desmontable y el uso de materiales
reciclados. Representa el primer cepillo dental sustentable que deja de ser un producto "premium"
o de lujo para convertirse en una opcién accesible y masiva. De este modo, todos podran
experimentar la sensacién de ser parte del cambio hacia una industria mds sustentable, donde la
reduccion de residuos no depende Unicamente de la conducta del consumidor, sino que se aborda

desde la fase de ideacion del producto por parte del productor.

Este cambio radical en la concepcién del disefio representa una transformacién ideoldgica en la
manera en que se perciben los productos manufacturados en el mercado minorista, marcando asi
el inicio de un nuevo paradigma. SUN no es solo un cepillo sustentable, sino una propuesta de

cambio de habitos y una nueva forma de consumir.

Imagen 48- Propuesta cepillo SUN, packaging

El producto real

El cepillo dental SUN se comercializara en dos presentaciones:

1. Pack completo: incluye el mango y un cabezal.



2. Repuestos: pack de tres cabezales intercambiables.

s i b

Imagen 49- Propuesta cepillo SUN, packaging cabezales

El material principal serd PET reciclado, suministrado por la empresa RECICLAR S.A., mientras que

las cerdas estaran fabricadas en Nylon biobasado (PA11).

El mango llevara la inscripcién "Cuidame", en referencia a su larga vida util, siempre que se utilice
correctamente con cabezales intercambiables. El disefio del producto estard disponible en una
amplia gama de colores, incluyendo tonalidades pastel, y contard con una estética limpia y

minimalista, alineada con la identidad visual de SUNSTAR.

El producto aumentado

Para reforzar el compromiso con la sustentabilidad, en la pagina web se ofrecerd informacion
detallada sobre el proceso productivo, destacando el ahorro de material y CO, a lo largo del ciclo de
vida del producto. La transparencia en términos de sustentabilidad sera el eje central de la

estrategia de producto.

Dado que el cepillo dental es un producto de compra por conveniencia (de bajo precio y facil
decision de compra debido a la relevancia de la higiene bucal), durante la fase de crecimiento del
ciclo de vida del producto, SUN lanzard una linea de productos complementarios de higiene bucal

disefados para adaptarse al mismo mango.

Esto no solo fortalecera la propuesta de sustentabilidad, al reducir la necesidad de multiples
productos desechables, sino que también fidelizard a los clientes y generara un incremento en las

ventas. Algunos de los productos que se sumaran a la linea incluyen:



o Cepillos interdentales.
® Soportes para hilo dental.

e Palillos interdentales, entre otros.

La marca SUN

La marca SUN sera la encargada de llevar adelante este producto, en referencia al nombre de la
empresa productora SUNSTAR. Ademas, se considerara la primera marca del segmento premium de

la compafiiia, GUM, y se tomara como inspiracién el Sol, principal fuente de energia de nuestra

especie.

plastico plastico
1005 100%
recigads recigiade

Imagen 50- Propuesta cepillo SUN, en detalle



El analisis de mercado realizado en el marco de este trabajo se inicié en 2023, a partir de los
resultados de ventas en Argentina correspondientes al afio 2022. Debido a los cambios en las
politicas gubernamentales y al ajuste econdmico, los precios referenciales de 2022 no resultan
representativos del mercado argentino en el afio en curso. Por este motivo, se reestructuré la escala

de precios de los cepillos dentales por segmento para el afio 2025 en Argentina.

MERCADO U$D PROMEDIO

VALUE 25% S 1,27
MEDIO 40% S 2,20
PREMIUM 21% S 4,80

Dado que el mercado de los cepillos dentales es de competencia oligopolistica, con numerosos
competidores y diversos tipos de clientes, la politica de precios de SUN se basard en la estrategia de
“fijacion de precios basada en el valor”. Junto con la promocidn correspondiente, el cepillo SUN se
posicionard en la banda media-alta del segmento medio, con un precio promedio de $1,6 por

unidad. No sera el mas econdmico del segmento ni el mas caro.

La estrategia de fijacion de precios basada en el valor se construira a partir de la promocion y la

combinacion de marketing analizada en los siguientes puntos.

La viabilidad econdémica del proyecto se fundamenta en el siguiente andlisis de costos,
presupuestado con el proveedor Industrias DyN (especializado en matriceriay procesos de inyeccion
en Buenos Aires). El proceso productivo de ambas piezas que componen el cepillo dental tiene un
costo de $0,35 por unidad: $1.5 de golpe de matriz que incluye el material e inyecta al mismo tiempo

10 unidades, luego se le agrega el costo del packaging.

Con base en estos costos de produccidn y el precio de venta, se ha determinado que la intencién de
penetracidn en el mercado es alcanzar el 15% del segmento medio en un plazo de cinco afios. Dado
que en el afio 2022 las ventas totales de cepillos dentales fueron de 53,6 millones de unidades, el

15% del segmento medio (40%) equivale a 3.378 millones de unidades.



Para alcanzar este objetivo, la tasa de crecimiento proyectada es del 60% anual, considerando que

en el primer afo se venderan 500.000 unidades en todo el pais.

Modelo de Inversion Cepillo dental SUN

en USS
Periodo enanos Inversion Inicial 1 2 3 4 5
Inversion Inical en:
Desarrollo de Producto - 25.000
Equipos - 15.000
Matriceria - 25.000
Refraccion planta ydeposito - 75.000
Prototipos - 20.000
Alcuileres anticipados - 60.000
Ventas(en unidades) 500.000 500000 1.280.000 2.048.000 3.378.000
Precio deventa por Unidad neto de impuestos directos 1,20 138 159 183 183
Ventas 600.000 1.104 000 2031360 3737702 6.165.019
menos
Costo directo de Produccidn (Incluye Packaging) 0,35 - 175.000 - 230000 - 448,000 - 716.800 - 1182300 -
Margen de Contribucion - 220.000 425,000 824000 1.583.360 3.020.902 4.982.719
Somargen de contribucion 24 264 353 41 42
Salarios - 100.000 - 100000 - 130.000 - 130.000 - 160.000 -
Alquileres - 60.000 - 62000 - 70,000 - 75.000 -
Gastos Administracion - 25.000 25000 - 30.000 - 30,000 - 30.000 -
Gastos de Comercializacion - 70.000 - 70000 - 56.000 - 56.000 - 56.000 -
Promaocion - 60.000 - 60000 - 60.000 - 60.000 - 60.000 -
Exhibidores (precio/ puntos deventa) 18,00 1.000,00 - 18.000 - 18000 - 18.000 - 18.000 - 18.000 -
Total Gastos Indirectos - 333000 - 288000 - 364.000 - 358.000 - 324000 -
Ganancia Neta antes de Impuestos e Interes G2.000 536 000 1.219.360 2651.902 4.658.719
Impuestos e Intereses 3.400 - 107.600 - 304.840 - B62.976 - 1.164.6880 -
Flujo de Fondos - 220.000 95.400 428400 914.520 1.988.927 3.484.069
Indicadores
TIR 162%
VPN 12 3.664.504 €

Tabla 13- modelo de inversidn Cepillo dental SUN
Plaza

El canal de distribucidon propuesto para el lanzamiento del nuevo cepillo dental de SUNSTAR en
Argentina se ha disefiado en tres etapas, en funcién de los volumenes estimados y del nivel de
madurez esperado del producto en el mercado. Este enfoque escalonado permite optimizar
recursos, alcanzar una cobertura nacional progresiva y mantener flexibilidad operativa a medida

gue crece la demanda.

- Etapa 1-—Entrada al mercado (Afio 1)
Durante el primer afio, con un volumen estimado de 350.000 unidades, el objetivo principal es lograr
una presencia inicial en puntos de venta clave sin incurrir en altos costos operativos. En esta etapa

se prioriza la venta a través de mayoristas nacionales, distribuidores regionales y minoristas

Total

12.513.981

2.236.695

6.701.286



seleccionados, como cadenas de farmacias o perfumerias con fuerte presencia urbana. Se sugiere
establecer alianzas estratégicas con distribuidores locales que ya cuenten con acceso al canal
tradicional, e incluso explorar acuerdos de exclusividad por zonas. La logistica puede resolverse con

una operacion tercerizada, manteniendo la produccién local y adaptando los envios segln la region.

- Etapa 2 — Expansion (Afios 2 y 3)
En los afios siguientes, con una proyeccidn de ventas que alcanza entre 600.000 y 900.000 unidades,
el objetivo es ampliar la cobertura territorial y consolidar la presencia de marca. A los canales
anteriores se suman cadenas del canal moderno, como Carrefour, Coto o Walmart,
complementadas por una fuerza de ventas mixta (propia y tercerizada) que gestione las cuentas
clave. En esta etapa se propone ampliar las alianzas estratégicas, tanto con distribuidores como con
cadenas de retail, mediante acuerdos comerciales e incentivos por volumen. La logistica se
estructura a partir de un centro de distribucion tercerizado, con una operacidon escalonada que

atienda las distintas regiones del pais.

- Etapa 3 —Madurez y omnicanalidad (Afios 4 y 5)
Con una proyeccion de ventas de hasta 2,5 millones de unidades anuales, se plantea una estructura
de distribucién omnicanal que incluya supermercados, mayoristas, farmacias, e-commerce propioy
marketplaces. En esta fase, SUNSTAR deberd establecer contratos estratégicos con grandes
retailers, definir distribuidores exclusivos por zona o canal, y considerar alianzas logisticas de mayor
escala. Para acompafiar este volumen, se recomienda contar con un centro de distribucion (CD)
propio o tercerizado, desde el cual se despachen productos tanto a retailers fisicos como a clientes

de comercio electrdnico. Esta solucidon permite optimizar inventarios, acelerar entregas y mejorar

el control operativo de la red de distribucion. En el analisis de costos, el CD fue considerado como

activos no corrientes.

Etapa Objetivo principal Volumen Canales sugeridos Alianzas estratégicas Logistica
estimado
Etapa 1 Entrada al mercado, 350.000 Mayoristas nacionales (Vital, ~ Acuerdos con distribuidores Produccién local;
(Afio 1) bajo costo operativo unidades Maxiconsumo, etc.); locales con llegada al canal Logistica tercerizada o
Minoristas selectos tradicional; directa segun zona

(Farmacity, perfumerias) Posibles exclusividades por
zona



Etapa 2
(Afios
2-3)

Etapa 3
(Afos
4-5)

Consolidaciony 600.000
expansion de 900.000
cobertura unidades
Masificacién, omnicanal 1.500.000
y eficiencia operativa 2.500.000
unidades

Canal moderno (Carrefour,
Coto, Dia, Walmart);
Mayoristas + distribuidores;
Fuerza de ventas mixta

Omnicanal completo:
Supermercados, Mayoristas,
Farmacias, E-commerce
propio y marketplaces

Acuerdos con cadenas
nacionales

Expansion de red de
distribuidores con incentivos
por volumen

Contratos estratégicos con
grandes retailers;
Distribuidores exclusivos por
canal o zona;

Alianzas logisticas

Centro de distribucion
tercerizado; Logistica
escalonada por regiones

Centro de Distribucion local
o planta logistica propia o
tercerizada;

Envios directos a retailers y
marketplaces

En el marco de la mezcla de marketing para el cepillo dental SUN, la promocién se apoyara en tres

pilares fundamentales: publicidad, promocidn de ventas, y marketing directo.

1. Publicidad

Se utilizarad una estrategia mixta que combine canales online y offline:

Online: Se desplegardan campafias publicitarias en YouTube, redes sociales y se trabajara

con influencers especializados en lifestyle, salud y sustentabilidad para generar contenido

atractivo y educativo.

Offline: Se implementara publicidad en puntos de venta con elementos visuales como

exhibidores, cenefas y glorifiers. Ademas, se auspiciaran ferias y congresos relacionados

con la salud bucal para posicionar el producto en un contexto profesional y socialmente

responsable.

El mensaje publicitario combinara tres dimensiones:

Racional: enfocandose en la eficacia del cepillo para una limpieza bucal superior.

Emocional: resaltando que es un producto hecho en Argentina, con materiales reciclados

de origen local, lo cual genera identificacién y orgullo nacional.

Moral: destacando la sustentabilidad del producto, que reduce residuos innecesarios

gracias a su cabezal intercambiable y materiales ecoldgicos.



2. Promocién de ventas

Se realizard una oferta de lanzamiento, como descuento o pack promocional, que incentive la

prueba inicial del producto, facilitando la adopcidn por parte del consumidor.

El precio de venta en las distintas etapas del ciclo de vida del producto seran:

Periodo en anos 1 2 3

Precio de venta por Unidad neto de impuestos directos 1,20 1,38 1,59

Tabla 15- Precio de venta por afnos

3. Marketing directo

4 5
1,83 1,83

El marketing directo tendra un enfoque B2B, dirigido a profesionales del sector odontoldgico. Se

buscara establecer contacto con dentistas reconocidos, a quienes se les entregard el producto

gratuitamente junto con una explicacién detallada de sus beneficios. Esto contribuird a generar

confianza, validacidn profesional y recomendaciones boca a boca.

Elementode la Mezcla  Sub-estrategia especifica  Accionesyherramientas Objetivo del mensaje

YouTubeAds, anuncios en

Racional, emocional y moral:

redes sociales, Google Ads,

Publicidad Online i o eficacia, orgullo nacionaly
influencers, publicaciones .
K L sustentabilidad
en medios digitales
Material POP, mupis,
afiches, publinotas, Confianza, visibilidad
Publicidad Offline - pubiing _ ady
presencia en feriasy compromiso social
congresos
Pack de bienvenida, 2x1, . -
L . . Incentivar prueba inicial + generar
Promocidn de ventas Oferta de lanzamiento cupones, kits para ) N
. comunidad eco-consumidora
compartir
o L Programa dereposicién de Fomentar continuidad de uso
Promocién de ventas Fidelizacién i
cabezales con beneficios sustentable
Kits gratuitos, charlas
Marketing directo (B2B » . informativas, alianzas con Construccién de credibilidad +
i Relacién profesional . L, R
- dentistas) clinicas, contacto con recomendacién profesional

universidades

Reuniones con cadenas,

Marketing directo (B2B Distribuidores y puntos de Garantizar buena ubicacién +

propuesta de exhibicién,

- retail) venta volumen comercial

materiales explicativos

Producto colorido, disefio

eco, mensajede limpieza + Captar atencién, construir lealtad y

Estrategia general Atraccién +diferenciacién

marca coherente

Tabla 16 — tabla de estrategias de marketing directo

propdsito, identidad de posicionarse como lider eco



4. Estrategia general

La estrategia se centra en la atraccién del cliente mediante una propuesta visualmente atractiva
(producto colorido) y un mensaje disruptivo que combina sustentabilidad con excelencia funcional.
El objetivo es captar la atencidn del consumidor moderno, que busca productos efectivos,

responsables y con propdsito.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El producto que la poblacidn mundial utiliza para la higiene bucal es, sin dudas, el cepillo dental.
Existen diversos tipos, pero el mas tradicional y utilizado sigue siendo el cepillo manual. Como ha
evidenciado esta tesis, los especialistas recomiendan reemplazar los cepillos cada tres meses. Esta
caracteristica de ciclo de vida corto contrasta con el material principal de estos productos: el
plastico, que permanece en la biosfera durante miles de anos.
Actualmente, se reemplaza el cepillo completo cuando, en realidad, solo el 25% de su material (en

peso), correspondiente a las cerdas y el cabezal, ha alcanzado el fin de su vida util.

La propuesta de lanzar al mercado un cepillo dental que considere el impacto ambiental implica un
desafio en el disefio de la estrategia de marketing: quien necesita un cambio no es el usuario, sino
el ambiente.
Sin embargo, al observar el rdpido crecimiento de empresas como Meraki Sustentable o Conciencia,
qgue ofrecen cepillos dentales con un posicionamiento ecoldgico, se evidencia que el consumidor

esta buscando alternativas que consideren el cuidado ambiental sin resignar efectividad.

La estrategia de marketing propuesta se centra tanto en el producto como en su impacto social,
ofreciendo una profundidad de alternativas complementarias: con el mismo mango se pueden
utilizar diversos cabezales de limpieza bucal, como cepillos interdentales o soportes para hilo dental.
Esta adaptabilidad refuerza el concepto de que el pladstico es un material duradero.
La propuesta busca contrarrestar la percepcidn negativa generada por los productos plasticos de un

solo uso (como bandejas, vasos y cubiertos descartables) sobre la materialidad polimérica.

A través de la educacion del usuario, es posible reconstruir la relacién con el plastico como material

durable, y el cepillo SUN se presenta como un nuevo eslabdn en ese proceso educativo.



El lanzamiento del cepillo dental SUN resulta complejo y desafiante, ya que requiere explicar el
producto, su modo de wuso y su impacto ambiental tras el desecho.
A través de estrategias de promocién sostenida, como publicidad online y offline, marketing directo

en el punto de venta, entre otras, se podra alcanzar un posicionamiento eficaz.

Es fundamental mantener el producto en un segmento de precio medio, para permitir un amplio
acceso a la poblacién.
Asimismo, mediante un plan de fidelizacién basado en la transparencia de los indicadores de

impacto ambiental, serd posible captar y conservar clientes conscientes y comprometidos.

Para futuros trabajos de investigacién, se recomienda analizar el business case considerando una
gama mas amplia de productos de higiene bucal, como cepillos interdentales, cepillos de partes
blandas y herramientas de remocion de placas.
La medicién del comportamiento del consumidor sera clave para consolidar la estrategia y replicarla

en otros productos de caracteristicas similares.
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