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Las organizaciones modernas y su
relacion con la estrategia de precios
e inteligencia de mercado

1. Analisis Preliminar

El precio es el valor de un producto
0 servicio, expresado en término
monetario.

Es el valor que el comprador da a
cambio de la utilidad que recibe por la
adquisicion de un producto o servicio.
Cabe destacar que valor y precio son
dos términos diferentes. Valor es la
medida que nos permite comparar un
producto con otros.

El precio puede ser definido como la
cantidad de dinero que hay que inter-
cambiar para conseguir una determi-
nada cantidad de bienes o servicios.

2. El precio para una
organizacion

El precio tiene mucha importancia
para una empresa porque fundamen-
talmente influye de forma directa sobre
los beneficios.

El precio es importante por los siguien-
tes puntos:

Influye de forma directa sobre el
volumen de ventas, ya que si un pro-
ducto es sensible al precio un pequefio
incremento de éste va a provocar un
descenso de las ventas.

Es un factor de rentabilidad.

Sirve como factor de diferenciacion del
producto frente al de nuestros competi-
dores, ya que los consumidores suelen
utilizar el precio como primer factor de
comparacion entre los productos.
Influye en la forma en el que el compra-
dor ve nuestro producto. Si no existen
otros puntos de referencia, la imagen
de calidad que el comprador percibe
del producto esta poderosamente indu-
cida por el precio.

El precio no es solo la cantidad de
dinero que se paga por obtener un
producto, sino el tiempo utilizado para
conseguirlo asi como el esfuerzo y
molestias necesarias para obtenerlos.
Es por ello un elemento imprescindible
a considerar a la hora de elevar el éxito
0 no de un producto o incluso de una
compafiia.

3. Decisiones de determinacion
de precios

Las decisiones sobre precio incluyen el
disefio y la puesta en practica de poli-
ticas de costes, margenes y descuentos
asi como para la fijacion de precios
tanto para un producto como para una
linea de productos.

En este sentido, se podria afirmar que
el precio es la mas importante de las
variables del Marketing controlable
por la empresa.

Hay que tener en cuenta una serie
de factores externos e internos a la
empresa.

3.1. Factores Internos

- Los objetivos de la empresa: son
decisivos a la hora de determinar
el precio y son la base de la forma-
cién de las estrategias de marketing,
segln sean los objetivos asi sera la
estrategia.

- Los objetivos de marketing: deben
basarse en la estrategia de marketing
de laempresay por tanto depende de
los objetivos de la empresa, lo que
supone identificar de forma clara el
mercado meta del producto y el posi-
cionamiento que se le quiere dar al
mismo.

- El programa de marketing - mix, ya
que el precio es uno de sus compo-
nentes y debe integrarse con los com-
ponentes del marketing - mix.

- Los cortes, para poder fijar el precio,
la empresa debe conocer cuanto le ha
costado producir y comercializar el
producto.
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Tactores internos y externos para la fijacion le precios
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4. Estrategias de precios

El precio es una variable fundamental en el marketing mix que genera beneficios,
afecta a la marca y a la percepcion misma del producto, y debe ser el resultado
de una estrategia. Las organizaciones tienden a comercializar amplias gamas de
productos para poder cubrir todos los segmentos potenciales, por ello, es frecuente
encontrar que un mismo producto tenga diferente precio en funcién del publico
objetivo al que se dirige, del lugar donde se compra o de diferentes situaciones que
hacen variar el precio.

El responsable de marketing no sélo tiene la obligacion de determinar el precio
de venta de un solo producto sino que en la mayoria de los casos ha de establecer
ha de establecer una estructura de precios para toda una cartera de productos. Una
estructura que ha de ser flexible para que puedan ser modificados los precios en el
caso de que cambien los objetivos o la situacion competitiva de la empresa.
Existen diferentes estrategias de precios que pueden ser agrupados en cuatro gru-
pos y estos son:

- Estrategias de precios para productos nuevos

Estrategias de precios para productos innovadores

Estrategias de ajustes de precios

Estrategias para una gama de productos

Estrategias de precios frente a la competencia

4.1. Estrategias de precios para productos nuevos

Las estrategias con las cuales se establecen los precios de los productos varian
segun la fase del ciclo de vida que esté atravesando el producto. Durante la intro-
duccion del producto al mercado es cuando se produce el proceso mas dificil.
Una compafiia que introduce un producto nuevo imitador debe decidir como posi-
cionara a su producto ante la competencia en términos de calidad y precio. Existen
para ello cuatro estrategias:

- Estrategia de primera: introduce un producto de alta calidad a un precio alto.

- Estrategia de buen valor: introduce un producto de alta calidad a un precio
asequible.

- Estrategia de cargo excesivo: productos con una calidad que no justifica su
precio.

- Estrategia de economia: productos de calidades medias a precios asequibles.

- Estrategias de Fijacion de Precios de Mezcla de Productos: Si un producto
forma parte de una mezcla de productos, la estrategia debe modificarse, ya que
los productos de la mezcla poseen demandas y costos relacionados, pero enfren-
tan distintos grados de competencia.

La estrategia de precios de nuevos productos sera diferente dependiendo de si el

producto es completamente innovador en el mercado o cuando se presenta en el

mercado como imitar de otro ya existente.
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4.2, Estrategias de precios para
productos innovadores

Lo que se pretende con estas estrate-
gias es la de causar un fuerte impacto
en el mercado y desalentar a la compe-
tencia del mismo. Existen dos tipos de
estrategias de precios para productos
innovadores.

4.3. Estrategia de precios de
desnatacion

Consiste principalmente en introducir

el producto a un alta precio en un seg-

mento del mercado con una demanda
muy inelastica. Luego, cuando comien-
zan a descender las ventas comienzan

a bajar los precios para extenderse a

otros segmentos del mercado. Pero

para poder aplicar esta estrategia han
de darse una serie de requisitos:

- Que se sospeche que el ciclo de
vida del producto va ser corto o
que va a ser pronto imitado por la
competencia.

- Que se pueda dividir el mercado
en varios segmentos con distintos
niveles de sensibilidad hacia el pre-
cio, y explotar aquel segmento cuya
demanda sea mas inelastica.

Serad necesaria una gran cantidad de

recursos para dar a conocer el producto

mediante campafias promocionales.

4.4, Estrategia de precios de
penetracion

Consiste en entrar en el mercado con
un precio muy bajo para penetrar
rdpidamente en el mercado y conse-
guir una alta cuota de participacion.
Implica esta estrategia grandes sumas
en promociones para dar el producto a
conocer, y lo que pretende la empresa
es facilitar una alta actividad y aprove-
char las economias de escala y ser una
barrera de entrada en el mercado para
los competidores.

4.5, Estrategias de ajustes de precios
4.5.1. Fijacion de precios con descuen-
tosy bonificaciones

Los distintos tipos de descuentos vy
bonificaciones son los siguientes:



- Descuentos por pago al contado.

- Descuentos por ventas. El precio es
menor cuanto mayor es la cantidad
comprada.

- Descuentos funcionales. Consisten
en unos descuentos que el productor
les hace a distintos miembros del
canal de distribucion por realizar dis-
tintas funciones. Comprar, vender,
transportar.

- Descuentos de temporada. Consiste
en reducir el precio de los produc-
tos cuando estos estan fuera de
temporada.

- Bonificaciones. Consiste en reducir
el precio de venta si cuando el cliente
entrega el articulo viejo y va a com-
prar otro nuevo, es el caso de los
automoviles.

4.6. Fijacion de precios promocionales

Consiste en fijar precios por debajo del
coste de forma temporal con el objeto
de atraer al cliente e incrementar la
demanda. Describimos a continuacion
distintas formas que puede adoptar esta
estrategia:

Las ofertas que consisten en establecer
un precio de venta durante un tiempo
limitado mas bajo, incluso por debajo
de los costes.

Los cupones, que se encuentran habi-
tualmente en los envases y que suponen
una rebaja en la compra del producto
nuevamente.

El crédito gratuito, consiste en diferir
el pago de la compra sin ningin tipo
de gastos.

4.7. Fijacion de precios psicolégicos

Los precios psicologicos se utilizan
para estimular las compras ya que
afectan a las reacciones emotivas, hay
distintos tipos:

- Precios simbdlicos, son aquellos en
los que el consumidor percibe una
fuerte relacion entre el precio y la
calidad, por lo que el productor eleva
el precio de venta y ello implica una
consideracion del producto como de
alta calidad.
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- Precios redondos, se han demostrado
que ciertas cifras son mas utilizadas a
la hora de establecer precio, son los
Ilamados precios redondos que son
cifras multiplos de cinco. También
estan los odd prices que son cualquier
cifra terminada en otro nimero.

4.8. Fijacion de precios geograficos

Existen diferentes tipos de precios

geograficos:

- Precios FOB: El precio FOB es el
que se corresponde a los productos
en fabrica por lo que no incluye los
costos de transporte hasta el domici-
lio del consumidor, al que se le carga
integramente.

- Precios geograficos uniformes. Para
evitar las cargas diferentes en el
precio por el transporte, se utiliza un
precio uniforme, que es el precio de
lista de productos y el coste medio de
transporte.

- Preciosporzonas: Consiste endividir
el mercado en zonas y cobrar a cada
una de ellas un precio distinto, que es
mas elevado a medida que la zona se
encuentra mas alejada de la fabrica o
del centro de abastecimiento.

4.9. Fijacién de precios de acuerdo con
una localidad base.

Consiste en utilizar un precio que
incluye los costes de transporte, y se
calculan a partir de una localidad que
se considera como base y hasta el
domicilio del comprador, con indepen-
dencia de donde provengan realmente
los productos.

5. Discriminacién de precios

Consiste en dividir el mercado en dife-
rentes segmentos y la empresa puede
cobrar un precio mas alto a aquellos
segmentos con una demanda mas rigida
y mas bajo donde sea mas elastica.

6. Estrategias para una gama
de productos

Hay que tomar en cuenta que normal-
mente las empresas han de establecer
una estructura de precios para toda una

gama o linea de productos. Esta estra-
tegia conjunta ha de estar orientada a
la consecucién del beneficio conjunto
y no de un producto en particular.

Para establecer esta estructura es nece-
sario conocer las interrelaciones de
las demandas de los productos, ello se
hace mediante la elasticidad cruzada.
A continuacién establecemos varios
supuestos de fijacion de precios para
una gama de productos:

6.1. Fijacion de precios a una linea de
productos

El principal problema de este tipo de
estrategia esta en establecer los interva-
los de precios que deben existir entre
los distintos productos. Los niveles
de precios han de fijarse teniendo en
cuenta las caracteristicas de los pro-
ductos y los precios de sus respectivos
competidores.

6.2. Fijacion de precios a productos
opcionales.

Algunas empresas suelen ofertar
distintos productos accesorios como
complementos de un producto princi-
pal. Normalmente una modalidad muy
extendida es la de adoptar una estrate-
gia de precios muy bajos, que se ofrece
con muy poco equipamiento y precios
relativamente elevados para los extras,
asi se consigue atraer a una gran masa
de clientes hacia el producto basico.

6.3. Fijacion de precios a productos
cautivos

Algunas  empresas  comercializan
productos que necesitan de otros para
funcionar. Por ejemplo, las lentes de
contacto y los liquidos de manteni-
miento. La estrategia que se sigue en
estos casos es la de fijar un precio bajo
para el producto principal y precios
elevados para los productos cautivos,
cuyos precios elevados permiten la
generacion de beneficios, otro ejem-
plo es el de la impresora, esta tiene un
costo relativamente bajo, o accesible,
mientras que los cartuchos de impre-
sion traen consigo un sobreprecio.
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6.4. Fijacion de precios a subproductos

En muchos casos la produccion de un
producto provoca la aparicion de pro-
ductos a modo de desechos que pueden
ser reutilizados, es el caso del alquitran
por ejemplo, debe fijarseles un precio
que cubra, al menos sus costes directos,
con lo que el precio del producto final
podra ser mas barato.

7. Fijacion de precios por lotes
0 paquetes de productos

Hay empresas que venden sus pro-
ductos en lotes o paquetes a un precio
inferior que la suma de los precios de
los productos que lo forman. Con esta
practica se consigue vender productos
que tiene poco atractivo para los clien-
tes, esta es una estrategia interesante
para las compafiias que elevan sus
costos por el almacenaje de sus restos
0 desechos de fabricacién. Aqui, la
empresa puede vender sus subproduc-
tos a un precio que, al menos cubra el
costo de almacenar este “desecho” y de
ésta forma bajar el costo de su producto
principal. Un ejemplo claro esta en los
zoologicos, los cuales comenzaron a
comerciar los desechos de los animales
a la industria de fertilizantes.

7.1. Fijacion de precios de productos
colectivos

Muchas compaiiias, ofrecen produc-
tos colectivos, que son algo asi como
“paquetes” de sus productos, a un
precio menor que si el comprador los
adquiriese en forma individual. Esta
estrategia no solo aumenta los benefi-
cios de la empresa, sino que promueve
a los consumidores a adquirir produc-
tos que, quizas de forma individual no
hubiesen adquirido.

8. Estrategias de precios frente
a la competencia

La empresa en numerosos casos ha de
cambiar sus precios debido a las accio-
nes de su competencia. Ante las accio-
nes de su competencia puede optar por:
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mantener el precio, reducirlo, subirlo o
adoptar una estrategia de liderazgo que
a continuacion se la describira:

8.1. Mantener el precio

Si la empresa tiene una importante par-
ticipacion en el mercado que no regis-
tra cambios importantes en su entorno,
puede ser adecuado mantener la situa-
cion como esta. A veces aunque el
cambio de precios parezca aconsejable
quizas laempresa no quiera cambiarlos
porque no sabe las reacciones en sus
consumidores o competidores.

8.2. Reduccion de precios

La empresa puede tener varias razones
para reducir el precio. Sin duda la méas
evidente es para estimular la demanda.
Pero cuando la demanda no es expan-
sible y los competidores deciden
bajar los precios, al final se mantiene
la cuota de mercado y se reducen los
beneficios para todos. Otra de las razo-
nes que puede motivar la reduccién
de precios es el exceso de capacidad.
Cuando una empresa tiene excedentes
y quiere darles salida en el mercado,
puede optar por bajar los precios. Pero
si el mercado no es expansible, las
demas empresas pueden optar por la
misma estrategia y producirse una gue-
rra de precios. Siempre que la empresa
reduzca los precios ha de tener en
cuenta en varios factores. Uno de ellos
es la posible respuesta de los competi-
dores y de los consumidores; otro es la
capacidad de la empresa para afrontar
las consecuencias de una posible gue-
rra de precios. También es necesario
considerar el impacto que puede tener
sobre los otros productos de la linea.

8.3. El incremento de precios

Una de las razones para la subida del
precio puede ser la inflacién de costes;
si el incremento de costes no va acom-
pafiado de un incremento de costes
no va acompafiado de un incremento
de la productividad, la empresa puede
verse obligada subir los precios si no
quiere que sus beneficios se reduzcan.

La subida de precios puede ser un
arma que se utilice para segmentar el
mercado en base a la distinta sensibili-
dad que los consumidores tengan a los
cambios en el precio.

8.4. El liderazgo de precios

Se practica principalmente en los
mercados oligopolisticos, donde una
empresa, dada su influencia por el
tamafio, emerge como lider del sector.

8.5. Fijacion de Precios Basado en la
Competencia

- Fijacion de precios de tasa vigente:
Consiste en fijar el precio siguiendo
los valores actuales de los demas
competidores, sin basarse en los
costos o en la demanda. Es una estra-
tegia popular cuando la elasticidad
de la demanda es dificil de medir. Se
evitan guerras de precios.

- Fijacion de precios por licitacion
sellada: se utiliza cuando las compa-
fifas licitan para obtener contratos, y
basan sus precios en el precio que se
cree estableceran sus competidores a
la licitacion.

9. Inteligencia de mercado

La inteligencia de mercados se puede
describir como un sistema de recopi-
lacién de informacién relevante para
una empresa en cuanto a los mercados,
investigando, analizando y realizando
diversas estrategias para la toma de
decisiones estratégicas y adminis-
trativas. Para esto se deben tomar en
cuenta factores importantes como es
la informacién sobre los competido-
res, las innovaciones que se pueden
realizar para satisfacer las cambiantes
preferencias de los clientes, asi como
analizar el comportamiento de éstos,
la inversion extranjera directa, expor-
taciones, importaciones, concesiones,
las relaciones y asociaciones claves
con otras empresas, las oportunidades
legales de adquisicion y otras &reas que
son trascendentales para el crecimiento
competitivo de la empresa.



Todas las grandes empresas transna-
cionales de hoy en dia cuentan con
poderosas bases de datos propias y el
personal que las opera y que les ayudan
a manejar la informacion, coordinar
archivos de divisiones, organizar y ana-
lizar la informacién de manera simple
y adecuada acoplandose con las nece-
sidades de la empresa y sus objetivos
y metas.

De acuerdo con la OCDE (la Organiza-
cioén para la Cooperacion y Desarrollo
Econdémico) organizacion que agrupa
a los paises mas industrializados de
economia de estado del mundo, los
elementos claves que determinan la
competitividad son: la administracion
exitosa de la produccion, organizacion
efectiva de actividades de mercadotec-
nia, disefio, ingenieria y manufactura,
capacidad de identificar necesidades
del mercado y de establecer relaciones
con empresas proveedoras y distribui-
doras, y el factor de capital intelectual.
La inteligencia de mercados se
encuentra estrechamente ligada con
la Illamada Inteligencia Competitiva
y la Vigilancia Tecnolégica ya que
ambas son herramientas que sirven
para investigacion de mercados, buscar
una mejor posicion para la empresa,
descubrir nuevos potenciales, conocer
e interactuar mejor con los clientes,
minimizar riesgos de inversiones,
aumentar ganancias, reducir gastos, de
igual manera identifica nuevas oportu-
nidades y posibles escenarios, ademas
de establecer metas en cuanto a la mer-
cadotecnia y las ventas.

Para entender mejor el sistema de inte-
ligencia de mercado se deben conocer
los procesos de documentacion del
conocimiento y la recoleccion de infor-
macion sobre competidores y clientes
(explotacion de las fuentes formales
y abiertas de informacion y de fuen-
tes informales y cerradas mediante
la movilizacion de redes), eleccion y
clasificacion de la informacién, a con-
tinuacion analisis, sintesis y con base
a estos conocimientos prever posibles
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escenarios 'y comportamientos, en
cuanto a clientes y competidores para
anticiparse a estos escenarios, segui-
damente viene la toma de decisiones
estratégicas que conducen a tomar
acciones de seguimiento y difundir en
la empresa la informacién sobre esta
toma de decisiones y de esta manera
utilizarlas enfocadas en la innovacion.
El sistema de investigacion de mer-
cados y de inteligencia competitiva
es muy importante para los mercados
inteligentes y hoy en dia globalizados,
ya que es una herramienta crucial e
innovadora para las exportaciones
dado que de esta manera se puede abrir
paso a mercados extranjeros claves
para colocar el producto, conociendo
las barreras arancelarias, juridicas, la
documentacion requerida, certificados
necesarios, investigar a los proveedores
y compradores extranjeros para saber
cuales son los productos demandados
Yy SUS precios.
La inteligencia de mercados permite,
mediante un flujo permanente de infor-
macion, conocer en forma mas pro-
funda el mercado y el desempefio de la
empresa dentro de éste. Es asi como la
inteligencia de mercados implica una
posibilidad para:

- Agregar valor a los sistemas de pre-
cios existentes, con analisis de ten-
dencias y prospectivas a futuro.

- Explicar, a través de un lenguaje
claro, el sentido de los datos del
mercado.

- Construir capacidades locales para
tomar decisiones acertadas con base
en la informacion del mercado.

- Promover vinculos entre las opor-
tunidades, los créditos, la asistencia
técnica y la comercializacion.

Tres fuentes de informacién como son:

el propio negocio de la empresa, la

competenciay el consumidor dan lugar

a la inteligencia de mercados que es el

nucleo de informacion. Dichas fuentes

alimentan, mediante un flujo perma-
nente de datos, el centro de anlisis de
mercado de la empresa. Es decir que

inteligencia de mercado es el concepto

que utilizamos para agrupar todas las

actividades de analisis del mercado, ya
sea las que provienen del negocio, de la
competencia o del consumidor.

En sintesis, la inteligencia de mercados

es un concepto amplio, que incluye tres

disciplinas, a saber:

- Inteligencia de Negocios: La dis-
ciplina que se encarga de alimentar
nuestro sistema de inteligencia de
mercados con informacién prove-
niente del negocio mismo.

- Inteligencia Competitiva: La dis-
ciplina que aporta informacién vy
andlisis de la competencia, pieza
clave en un sistema de inteligencia
de mercado integral.

- Investigacion de Mercado: La dis-
ciplina que aporta la opinién del
consumidor.

10. Inteligencia de Negocios

Es el proceso de analizar los datos de
una empresa con el objetivo de extraer
conocimiento de los mismos. Permite
generar escenarios, pronosticos, deter-
minar tendencias, analizar fendmenos,
detectar patrones y generar reportes
que sustenten el proceso de toma de
decisiones sobre un marco cienti-
fico y en consecuencia plenamente
cuantificable.

11. Inteligencia Competitiva

Se trata de recopilar toda la informa-

cién necesaria de la competencia y

analizarla, por ejemplo:

- El ndmero de competidores en el

area del mercado

Identificar a los competidores

Analizar las ventas de la competencia

Lugares donde se desarrolla

- Buscar todo tipo de informacion
sobre la competencia siempre que se
realice en el marco legal y ético.

11.1. No es competencia inteligente
- Espionaje

- Robo de informacion

- Engafio
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11.2. Investigacion de mercado

Se refiere al uso de datos en una
empresa para facilitar la toma de deci-
siones. Abarca la comprension del
funcionamiento actual de la empresa,
bien como la anticipacion de aconte-
cimientos futuros, con el objetivo de
ofrecer conocimientos para respaldar
las decisiones empresariales.

Las herramientas de inteligencia se
basan en la utilizacion de un sistema
de informacion de inteligencia que se
forma con distintos datos extraidos de
los datos de produccidn, con informa-
cioén relacionada con la empresa 0 sus
ambitos y con datos econémicos.
Mediante las herramientas y técnicas
ELT (extraer, cargar y transformar), o
actualmente ETL (extraer, transformar
y cargar) se extraen los datos de dis-
tintas fuentes, se depuran y preparan
(homogeneizacién de los datos) para
luego cargarlos enun almacén de datos.

12. Conclusion

Con respecto a la estrategia de precio
podemos decir a modo de conclusion,
que el precio en si mismo es una varia-
ble fundamental desde el punto de vista
del marketing de la empresa. Es influ-
yente al punto de afectar el volumen de
ventas y la percepcidn de los consumi-
dores. Esta afectacion puede ser tanto
positiva como negativa, dependiendo
de la informacién que se manejo y de
las decisiones que se tomaron para
generar las estrategias sobre el precio.

Se debe tener muy en cuenta que
esta influencia y afectacion de la cual
estamos hablando, no solo llegan
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al producto o cartera de productos.
Muchas veces la que queda expuesta es
la marca en si misma. Un punto mas
para tener en cuenta a la hora de gene-
rar las estrategias.
El responsable de marketing de la orga-
nizacion tiene entonces la responsabi-
lidad de analizar todas las variables:
bien o producto, posicionamiento de
la marca, competencia y clientes a la
hora de decidir cual sera el camino a
tomar. Hemos expuesto en este trabajo
una parte de la teoria que se ha escrito
al respecto, y es con esta base con la
que cuentan los gerentes de marketing
para comenzar a analizar los caminos a
seguir sin dejar de mirar nunca el obje-
tivo final de la empresa.
Con respecto a la inteligencia de
mercados, podemos decir que es un
método para recopilar, analizar e infor-
mar los hallazgos relacionados con una
situacion especifica en el mercado. En
sintesis, se utiliza para poder tomar
decisiones sobre:
- La introduccion al mercado de un
nuevo producto o servicio
- Los canales de distribucién mas
apropiados para el producto
- Cambios en las estrategias de promo-
ciény publicidad
Una investigacion de mercado refleja:
- Cambios en la conducta del
consumidor
- Cambios en los habitos de compra
- La opinion de los consumidores
El objetivo de toda investigacion es
obtener datos importantes sobre nues-
tro mercado y la competencia, los
cuales serviran de guia para la toma de
decisiones.

Es muy importante, tener en cuenta
que no se debe limitar el proceso de
investigacion Gnicamente al momento
en que se inicia un nuevo negocio. Por
el contrario, debe convertirse en una
actividad continua.

La investigacion de mercado involu-
cra el uso de varios instrumentos para
analizar las tendencias del consumi-
dor. Algunos de estos instrumentos
incluyen: encuestas, estudios estadis-
ticos, observacion, entrevista y grupos
focales. La investigacion nos provee
informacién sobre el perfil de nues-
tros clientes, incluyendo sus datos
demograficos y psicologicos. Estos
datos son caracteristicas especificas de
nuestro grupo objeto, necesarias para
desarrollar un buen plan de mercadeo
dirigido a nuestro pablico primario.
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