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INTRODUCCION

La serie original de HBO EIl Negocio muestra de forma innovadora a tres mujeres: Karin, Magali y
Luna; que se dedican a la prostitucion y que ya no quieren depender de un booker o proxeneta, sino que
quieren ser independientes y montar su propia compafiia. Por esta razon logran verse como un producto
valioso y perciben al mundo como un mercado de posibles clientes potenciales, lo que hace que utilicen
conceptos y técnicas de marketing para posicionarse en el mercado y lograr lo que ninguna otra
prostituta de Brasil antes ha logrado: aplicar exitosamente la mercadotecnia en la profesién mas antigua

del mundo.

Karin, la fundadora el negocio, es la méas racional y proactiva en las estrategias de marketing y esta
decidida a formar una empresa de calidad de servicios que se distinga de su mercado. Ella es una

persona que acepta su profesion y busca la manera de diferenciarla como un lujo.

Luna, por otro lado, es la mas tranquila de las protagonistas y esta dispuesta a aplicar los conceptos y
técnicas de mercadeo que Karin propone, ya que ella también esta agotada de los usuales canales de

distribucion.

Magali, es la més joven del trio, ingenua e inmadura. Cuando conoce a Karin y a Luna es absorbida por
sus ideas y se entusiasma por formar parte de la empresa y romper con ellas los paradigmas de este

negocio.

Por esta razon se tomo la decision de hacer esta tesis de grado en la mencion Comunicaciones
Publicitarias, porque esta serie no solo estd muy bien estructurada sino que tiene valor educativo, si una
persona decide dejar a un lado sus prejuicios puede absorber nuevos conocimientos. Se pensé hacer la
tesis sobre el marketing aplicado en la prostitucion en la vida real, porque la serie te hace recapacitar y
ver con otros 0jos a las personas que trabajan prestando estos servicios. Mas la realidad es muy distinta

dependiendo del pais y el lugar en el mundo en el que se encuentre la persona.

La prostitucion ha sido calificada como la profesibn mas antigua del mundo, ha sobrevivido
enfermedades, guerras, rechazo social a lo largo de la historia y no parece ser algo que vaya a
desaparecer de nuestra cultura o sociedad. Por esta razon vale la pena que sea estudiada y comprendida,
ademas en marketing, el sexo es una de las grandes estrategias de venta, por lo que no estad de mas

aprender de unas expertas.
13



CAPITULO 1

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.Descripcion del Problema

La prostitucion ha sido calificada como la profesion mas antigua del mundo, debido a que su
existencia data desde que existen registros historicos y, ademas, estd presente en practicamente
todas las sociedades del mundo. Se cree incluso que va mas alla de los registros histéricos,

debido a que se intercambiaban favores sexuales por comida o bienes materiales.

Desde la Antigua Mesopotamia, Israel, Grecia, Roma y hasta Japdn, con sus famosas geishas; el
comercio sexual ha sido parte de la cultura de la humanidad, pues ha sobrevivido enfermedades,
cazas religiosas, y a medida de que la sociedad crecia y conquistaba nuevos territorios la

prostitucion iba de la mano con ella.

A pesar de que la prostitucion se ha ido desarrollando a la par con la humanidad, su forma de
comercializacién no ha cambiado mucho a lo largo de los siglos y esto se debe al rechazo que
recibe por la sociedad mundial en general. Los burdeles, la exposicion o busqueda de clientes en
la calle, asi como la utilizacion de un proxeneta son las tres principales formas de venta que se

han empleado a lo largo de la historia.

Hoy en dia estas tres formas de venta se mantienen con algunas modificaciones en sus formas de
promocion aprovechando la tecnologia como es el internet, pero por lo general detras de las
mujeres hay un hombre o un grupo de hombres -proxenetas- que son los que coordinan las citas

y controlan el dinero que reciben las mujeres.

La serie de HBO EI/ Negocio muestra de forma innovadora a tres mujeres: Karin, Magali y Luna;
que se dedican a la prostitucién y que ya no quieren depender de un hooker o proxeneta, sino que

quieren ser independientes y montar su propia compaifiia. Por esta razon, logran verse como un
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producto valioso y perciben al mundo como un mercado de posibles clientes potenciales, lo que
hace que utilicen técnicas de marketing para posicionarse en el mercado y lograr lo que ninguna
otra prostituta de Brasil antes ha logrado: aplicar exitosamente el marketing en la profesion mas

antigua del mundo.

La problematica que se plantea es analizar como estan presentes las técnicas de marketing en la
primera temporada de la serie. En cada capitulo utilizan conceptos y técnicas como motor de la
trama, como por ejemplo: grupos focales, diferenciacion de productos entre competidores,

posicionamiento de mercado, seleccion de mercado meta, fijacion de precios, entre muchas otras.

La serie merece ser analizada, ya que los elementos de mercadeo presentes demuestran que no
hay limites para lo que las estrategias de publicidad sean aplicadas. La serie es una muestra de
que la creatividad publicitaria puede impulsar un negocio no solo si el mensaje que se transmite

es positivo, sino si se le cumplen las promesas que se les hacen a los clientes.
2.Formulacion

(Como estdn presentes los conceptos y técnicas de marketing utilizados por las

protagonistas de la serie £/ Negocio de HBO?
3. Delimitacion de la investigacion
a. Temporal: inicia el 18 de agosto de 2013 y finaliza el 10 de noviembre de 2013.
b. Espacial: capitulos de la primera temporada.
c. Tematica: analisis de seriado vinculado con marketing.
4.Justificacion

La serie de HBO EI/ Negocio utiliza de forma innovadora y creativa los conceptos y

técnicas de marketing, ya que normalmente el mercadeo no estd disefiado para promocionar este
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tipo de profesion. La serie muestra que toda idea, producto o persona puede ser comercializada

siempre y cuando se sea lo suficientemente creativo y se detecte el mercado apropiado para este.

También, El Negocio presenta ejemplos de campafnas de mercadeo que son reales y exitosas no

solo en Brasil sino en otros paises, lo cual sirve como referencia para otros casos de estudio.

Un comunicador que aspire a graduarse en comunicaciones publicitarias debe conocer los
conceptos, estrategias y técnicas de marketing, asi como a los principales autores que son
referencia en cuanto a esta materia. Por esto es que este proyecto sirve para profundizar los
conocimientos sobre las formas de coémo se puede mercadear un producto, una idea o una

personalidad.
5. Objetivos
1. Objetivo general

* Analizar los conceptos y técnicas de marketing presentes en la trama de la primera

temporada de la serie £l Negocio de HBO utilizados por las protagonistas.
2. Objetivos especificos

e Identificar las técnicas de mercadeo utilizadas en cada capitulo de la serie por las

protagonistas.

* Analizar la evolucién de la empresa Océano Azul en el transcurso de la primera

temporada de la serie.

* Explicar como se utilizan las diferentes técnicas de marketing empleadas por las
socias de Océano Azul en cada capitulo y en determinadas situaciones dentro de

los mismos.
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CAPITULO II

MARCO CONCEPTUAL

Mercadotecnia

2.1 Mercadotecnia y mercadeo

Para Philip Kotler y Gary Armstrong (2008) —autores del libro Fundamentos de Marketing— la

describen como:

La mercadotecnia es el proceso mediante el cual las empresas crean valor
para los clientes y establecen relaciones solidas con ellos obteniendo a
cambio el valor de los clientes. Son un conjunto de herramientas que

trabajan juntas para satisfacer las necesidades del cliente (p.5).

Segun Jerome McCarthy —ganador del Premio Trailblazer de la American Marketing
Asociation— tiene por objeto cumplir las metas de una organizacién al anticiparse a los

requerimientos del consumidor o cliente (2006, La Mezcla de la Mercadotecnia).

Asimismo, acorde a los lineamientos de Stanton, Etzel y Walker (2004) —autores del libro
Fundamentos del Marketing— una vez que se tiene el producto se debe asignar los precios,
promover y distribuirlos a los mercados meta a fin de lograr los objetivos de la organizacion. Por
otro lado, Manmohan Joshi (2005) —autor del libro Essencial of Marketing— agrega que el
mercadeo es la creacion y la entrega de una mejor calidad de vida. Es decir, los productos que
requieran los clientes, ya sea por deseo o necesidad, deben ser excelentes. Es la mejor estrategia

para lograr consumidores fieles, por toda la vida.
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2.2 Marketing mix

2.2.1 Producto

Stanton, Etzel y Walker (2004) —autores del libro Fundamentos de Marketing— definen
producto como “un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color,
precio, calidad y marca, servicios y la reputacion del vendedor. El producto puede ser un bien, un

servicio, un lugar, una persona o una idea”.

Por otro lado, Philip Kotler y Gary Armstrong (2008), argumentan que un producto “es cualquier

cosa que se pueda ofrecerse a un mercado para su atencion, adquisicion, uso 0 consumo”.

Adicionalmente, Manmohan Joshi y Jim Blythe explican que los productos “deben ajustarse a las
necesidades del consumidor, deben servir y cumplir con las expectativas que estos tienen del
mismo; pueden ser productos para consumidores —uso personal— y productos industriales —
que se utilizan para crear otros productos—" Mientras que para Jerome McCarthy, producto es
“la oferta con que una compafiia satisface una necesidad” (2005, La Mezcla de la

Mercadotecnia).
a. Calidad de producto o servicio

Segun Kotler y Armstrong (2008) es “la creacion de valor y satisfaccion del cliente a través de la

entrega de un producto o servicio que cumpla con las necesidades que este requiere”

Para Andrew Whalley —en su libro Obtaining and Retaining Customers Part 11— explica que
para poder crear calidad, una empresa necesita identificar las necesidades de sus consumidores

para crear una satisfaccion total de esas necesidades.
b. Ciclo de vida de los productos

“Es es el curso que toman las ventanas y utilidades de un producto durante su existencia. Consta
de cinco etapas bien definidas: desarrollo del producto, introduccién, crecimiento, madurez y
decadencia”. (Kotler y Armstrong, 2008, p.250).
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b.1 Desarrollo del producto

“Inicia cuando la compafiia encuentra y desarrolla un idea de producto nuevo. Durante el
desarrollo del producto, las ventas son nulas y los costos de inversion de la compafiia aumentan”
(Kotler y Armstrong, 2008, p.250).

b.2 Introduccion

Segun Jim Blythe (2005) —en su libro Essential of Marketing—define que en esta fase las ventas
del producto son lentas y que los beneficios que recibe la empresa son pequefios 0 negativos,
debido a la gran inversién que se tiene efectuar en promocion. Kotler y Armstrong (2008)
explican que es un periodo de crecimiento de ventas lento, ya que el producto se esta

introduciendo en el mercado.
b.3 Crecimiento

“Es un periodo de aceptacion rapida en el mercado y de aumento en las utilidades” (Kotler y
Armstrong, 2008, p.250). Segun Jim Blythe (2005) —en su libro Essential of Marketing—
argumenta que hay un rapido crecimiento en las ventas del producto, debido a que es mas
reconocido en el mercado, pero al mismo tiempo es reconocido por la competencia. Por esta

razon el productor debera adaptar el producto para que sea mas competitivo.
b.4 Madurez

Para Philip Kotler y Gary Armstrong (2008) —autores del libro Fundamentos de Marketing— la

describen como:

Es un periodo en el que se frena el crecimiento de las ventas porque el
producto ha logrado la aceptacion de la mayoria de los compradores
potenciales. Las utilidades se nivelan o bajan a causa del incremento en los
gastos de marketing para defender al producto de los ataques de la
competencia (p.250).
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b.5 Decadencia

Jim Blythe (2005) —en su libro Essential of Marketing— explica que el producto esta perdiendo
posicionamiento de mercado y ganancias rapidamente. En esta etapa la compafiia debe apoyar al
producto o servicio por un corto periodo de tiempo adicional o retirarlo del mercado. Se debe
tener en cuenta que si la demanda es muy poca, apoyar un producto en decadencia resultara
escasas ganancias para la compafia. No obstante, en algunas circunstancias ciertos productos

pueden ser reposicionados o relanzados en diversos mercados.
c. Linea de productos

“Grupo de productos que estan relacionados estrechamente porque funcionan de manera similar,
se venden a los mismos grupos de clinestes, se comercializan a través de los mismos tipos de

expendios, o0 quedan dentro de ciertos rangos de precio” (Kotler y Armstrong, 2008, p.211).
c.1 Mezcla de productos

“Conjunto de todas las lineas de productos y articulos que un comerciante determinado ofrece a
la venta” (Kotler y Armstrong, 2008, p.213).

e Anchura: Es la cantidad de lineas de productos distintas que la compafiia.

e Longitud: Cantidad total de articulos que la compafiia tiene dentro de sus lineas de

productos.
¢ Profundidad: Cantidad de versiones que se ofrecen de cada producto de la linea.

e Consistencia: Se refiere a qué tan relacionadas estan entre si las diversas lineas de
productos en cuanto a uso final, necesidades de produccion, canales de

distribucion, o algun otro criterio.
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2.2.2 Servicio

Philip Kotler y Gary Armstrong (2008) lo describen como cualquier actividad o beneficio que
una parte puede ofrecer a otra y que es basicamente intangible porque no tiene como resultado la

obtencion de la propiedad de algo.

Segun Stanton, Etzel y Walker (2004) —autores del libro Fundamentos de Marketing—servicio
son las actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de una transaccién
ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades. Igualmente, Manmohan
Joshi (2005) lo definen como las actividades intangibles como tales o que se ofrecen en conexion
con la venta de un producto, pueden ser personales o de negocios.

Para Jym Blythe (2005), servicio son los productos o bienes intangibles cuya produccion y
consumo normalmente ocurre al mismo tiempo de la compra. Son perecederos, no pueden ser
probados antes de ser comprados y cambian, incluso, viniendo del mismo proveedor. Ademas, el
servicio puede ser la forma como una compafiia trata a sus consumidores, con el fin de establecer

relaciones a largo plazo con ellos.
a. Distribucidn de servicios

Huete, D’Andrea, Reynoso y Lovelock (2004) definen que la empresa debe determinar en
términos de lugar de entrega. Es decir, deben mantenerse en un solo sitio de servicio u ofrecer a
los clientes varios puntos de entrega. Dependiendo de la disponibilidad de los puntos de servicios
y de la naturaleza de interaccion entre el cliente y el proveedor, puede ser que el cliente vaya al
proveedor, a un anico lugar o que tenga multiples opciones. También puede ocurrir que el
proveedor vaya al cliente o el cliente y el proveedor realicen transacciones de forma remota o a

distancia (comunicacion fisica o electronica).
b. Disefio y administracidn de servicios

Segun Kotler y Keller (2006) —en su libro Direccion de Marketing— afirman que las empresas
estan recurriendo cada vez mas a la diferenciacion a través de los servicios. Destacan que las que
entregan servicios superiores a la competencia tienen una mayor rentabilidad. Por ello, las
compafiias intentan forjar una buena reputacion de mercado al ofrecer resultados 6ptimos,
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entregas puntuales, respuesta rapida y precisa a las preguntas de los clientes y una solucion a las

posibles reclamaciones.
b.1 Categoria de la mezcla de servicios

Kotler y Keller (2006) argumentan que las ofertas de una empresa, por lo general, incluyen algun
tipo de servicios, que pueden constituir un elemento mayoritario o minoritario dentro la oferta

total. Se distinguen cinco tipos de ofertas:

» Bienes puramente tangibles: Es cuando la oferta consiste exclusivamente en un

bien tangible.

- Bienes tangibles que incluyen algunos servicios: En el caso de empresas que

cuentan con un bien tangible acompafiado de uno o mas servicios.

- Productos hibridos: Compariias que ofrecen bienes y servicios por partes iguales.

+ Servicio principal con bienes v servicios secundarios: La oferta estd conformada

por un servicio principal acompafado por servicios adicionales o bienes de apoyo.
b.2 Caracteristicas distintivas de los servicios

Segun Kaotler y Keller en su libro Direccion de Marketing (2006) explican que los servicios
poseen cuatro caracteristicas distintivas que influyen considerablemente en el disefio de los

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

« Intangibilidad: Los servicios no se pueden experimentar a través de los sentidos
antes de su adquisicion. Para reducir la inquietud que los consumidores
experimentan, estos buscan signos que demuestren la calidad. Hay que lograr hacer
tangible lo intangible. Los vendedores de servicios tienen que afadir pruebas
fisicas a sus ofertas abstractas y despertar imagenes de ellas, mediante pruebas

fisicas y presenciales.

« Inseparabilidad: Los servicios se producen y se consumen a la vez. Si el servicio lo

presta una persona, ésta se convierte en parte del servicio. Una de las
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caracteristicas especiales del marketing de servicios es la interaccion entre cliente
y proveedor, ya que este se encuentra presente durante la prestacion del servicio.
En el caso de los servicios de entretenimiento y profesionales, los consumidores se
interesan mucho por quién presta el servicio. Cuando los clientes tienen fuertes
preferencias por determinados prestadores de servicios, se recurre al precio para
limitar la demanda, también la empresa puede capacitar a méas empleados para que
presten el servicio y ganarse la confianza de los consumidores si quiere aumentar

Sus ventas.

- Variabilidad: Los servicios son muy variables, puesto que dependen de quién los
presta, cuando y donde. Los compradores de servicios son conscientes de esta alta
variabilidad, por lo que generalmente se informan antes de contratar a un

proveedor especifico.

- Caducidad: Los servicios no se pueden almacenar. El caracter perecedero de los
servicios no resulta problematico cuando la demanda es estable, pero cuando la

demanda fluctla, las empresas de servicios enfrentan dificultades.
c. La brecha del cliente y las brechas del proveedor
Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) explican:

Es la diferencia entre las expectativas y las percepciones del cliente. Las
expectativas son estdndares o untos de referencia que los clientes han
obtenido de las experiencias con los servicios mientras que las percepciones
son las evaluaciones subjetivas de las experiencias de servicios reales. Las
expectativas del cliente con frecuencia consisten en lo que cree que deberia
suceder o sucederd. (...) Cerrar la brecha entre lo que esperan los clientes y
lo que perciben es basico para entregar calidad de servicio; forma la base
para el modelo de las brechas (p.32).
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c.1 Brecha 1: la brecha del conocimiento

Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) la describen como la diferencia entre lo que espera el cliente
del servicio, qué recibira de la compafiia y la compresion de la empresa sobre las expectativas
que tiene el consumidor sobre sus servicios. La empresa debe conocer las expectativas reales de
sus clientes. No deben asumir que su servicio es el ideal, se debe investigar, revisar quejas y
reclamos, observar comportamiento, hablar y preguntar constantemente a sus consumidores para

corregir las fallas y poder optimizar su servicio.
c.2 Brecha 2: la brecha del disefio y los estandares del servicio

“La definen como la diferencia entre la compresion de la compafiia de las expectativas del cliente
y el desarrollo de disefios estandares de servicios dirigidos hacia é1” (Zeithaml, Bitner y Gremler,
2009, p.36). Se deben establecer compromisos con calidad y elaborar objetivos realistas
centrados en el cliente y aceptados por empleados. Hay que evitar la simplificacion en exceso,

no dejar el servicio incompleto y no caer en subjetividades y tendencias.
c.3 Brecha 3: la brecha del desempefio del servicio

Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) argumentan que es la distincidn entre el desarrollo de los
estandares de servicios dirigidos al cliente y el desempefio real de este por parte de los
empleados. Se puede tener un sistema de servicio de calidad, pero si no se motiva a los
empleados con recompensas adecuadas por su trabajo, no brindaran un servicio de buena calidad
a sus clientes. Se requiere la seleccion y entrenamiento correcto de un personal para delegar

tareas a los empleados de la organizacion.
c.4 Brecha 4: la brecha de la comunicacion

Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) describen cudl es la diferencia entre la entrega del servicio y
las promesas realizadas, mediante la publicidad o las comunicaciones externas. El cliente eleva
sus expectativas de los servicios y si no se sienten satisfechos, al momento de consumirlos, las
empresas deben comprometerse a cumplir lo que en realidad pueden brindarles a sus

consumidores, con respecto a sus productos.
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2.2.3 Marca

“Nombre, término, simbolo, disefio o combinacién de éstos elementos que identifica los
productos de un vendedor y los distingue de los productos de la competencia™ (Lamb, Hair y
McDaniel, 2002: p.301). Igualmente, el autor del libro Direccién de Marketing agrega que una
marca significa “la promesa de un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y servicios”
(Philip Kotler, 2002, p. 188).

a. Ventaja competitiva

“Ventaja sobre los competidores que se adquiere al ofrecer al consumidor mayor valor, ya sea
mediante precios méas bajos o por mayores beneficios, que justifiquen precios mas altos” (Kotler
y Armstrong, 2008, p.186). Por otro lado, Lamb, Hair y McDaniel (2011) Markerting definen que
es un conjunto de caracteristicas Unicas de una empresa y sus productos. Dichos factores son

percibidos por el mercado meta como superiores a la competencia, provocando lealtad a la marca.
b. Promesa bésica o U.S.P

La propuesta Unica de venta identifica y enfatiza en la publicidad lo que hace especial y diferente

al producto anunciado, de los ofrecidos por la competencia (Pérez Carballada, 2011, para 14).
c. Bran equity

Kotler y Keller (2006) explican que:

Las marcas son indicadores de un determinado nivel de calidad, de modo
que los compradores satisfechos tengan la posibilidad de adquirir el mismo
producto una y otra vez. La lealtad hacia la marca hace que la demanda sea
previsible, y pone trabas a otras empresas para entrar en el negocio. La
lealtad también se traduce en la disposicion a pagar un precio mas elevado,
normalmente entre un 20 y 25% adicional. Aunque los competidores sean
capaces de reproducir los procesos de fabricacion y el disefio de un
producto, es dificil que imiten la impresion que ha creado la marca en la

mente de los consumidores y de las empresas a lo largo de afios de
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actividades de marketing y de experiencias con el producto. En este sentido,
las marcas son un modo de garantizar una serie de ventajas competitivas.
(...) Para las empresas, las marcas representan titulos de propiedad
valiosisimos que influyen en el comportamiento del consumidor, que
pueden comprarse y venderse, y que garantizan ingresos futuros al
propietario. En numerosas fusiones o adquisiciones se han pagado cifras
exorbitantes por determinadas marcas, sobre todo a partir de los afios de
bonanza economica de mediados de la década de los 80. Este sobreprecio se
justifica porque se da por hecho que las marcas generardn y mantendran
utilidades extraordinarias, y por la dificultad y los gastos que conllevaria

crear marcas similares partiendo de cero (p.275).
c.1 Fundamentos de una marca fuerte

Kotler y Keller (2006) argumentan que las marcas mas fuertes del mundo comparten 10 atributos:

+ Se distingue por ofrecer a los consumidores los beneficios que verdaderamente

desean.
« Siempre es relevante.
« La estrategia de precio se basa en la percepcion de valor de los consumidores.
« Tiene un posicionamiento adecuado.
- Es consistente.
« Lacarteray la jerarquia de marcas son logicas.

« Utiliza y coordina todo un repertorio de actividades de marketing destinadas a

generar brand equity.

- El gerente de marca es consciente de lo que significa la marca para los

consumidores.

« Eecibe el apoyo adecuado.
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+ Laempresa conoce las fuentes generadoras de brand equity.
d. Branding

Kotler y Keller (2006)—autores del libro Fundamentos de Marketing—, describen que el

branding consiste en:

Dotar a productos y servicios del poder de una marca, y se trata,
esencialmente, de crear diferencias. Para ponerle marca a un producto, es
necesario mostrar a los consumidores “quién” es el producto (dandole un
nombre y empleando otros elementos de marca para ayudarles a
reconocerlo), “qué” hace el producto y “por qué” deberian adquirirlo. El
branding supone crear estructuras mentales y ayudar a los consumidores a
organizar sus conocimientos sobre productos y servicios de tal modo que se
facilite su toma de decisiones, y en el proceso, se genere valor para la
empresa. (p.275)

e. Posicionamiento

“Como los clientes perciben desempefio de un servicio 0 empresa por sus atributos en
comparacion con uno 0 mas competidores” (Huete, D’Andrea, Reynoso, Lovelock, 2004, p.220).
Ignacio Gémez (2007) designa que es cuando una empresa sitla su marca e imagen dentro de un

segmento concreto de mercado.
Kotler y Keller (2006) —autores del libro Direccion de Marketing— lo describen como:

La accion de disefiar la oferta y la imagen de una empresa de tal modo que
éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores. El
objetivo es ubicar la marca en la mente del gran publico para maximizar las
utilidades potenciales de la empresa. Un posicionamiento de marca
adecuado sirve de directriz para la estrategia de marketing puesto que
transmite la esencia de la marca, aclara qué beneficios obtienen los
consumidores con el producto o servicio, y expresa el modo exclusivo en

que se obtienen. Gracias al posicionamiento, se logra crear una propuesta de
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valor centrada en el cliente, una razon convincente por la cual el mercado

meta deberia adquirir el producto (p.310).
e.1 Desarrollo y comunicacion de la estrategia de posicionamiento

Kotler y Keller (2006) argumentan que las estrategias de marketing se basan en la definicion del
mercado meta, segmentacion del mercado y posicionamiento en el mercado. Las empresas deben
identificar diversas necesidades y grupos a los que se dirigen, a los que puedan atender mejor y
cumplir con sus necesidades para posicionar su producto de tal forma que el mercado meta
reconozca la oferta y la imagen distintiva de la empresa. Si una compafiia no logra posicionarse

adecuadamente, confundira al mercado y perderé con respecto a su competencia.
e.1.1 Seleccion de factores de diferenciacion y similitud

Kotler y Keller (2006) explican que estan motivados por la necesidad de pertenencia a una
categoria y de invalidar los factores de diferenciacion de la competencia. Son importantes ya que
tienen que ser deseables para los clientes y la compafiia debe ser capaz de cumplir con dichos

factores:

- Relevancia: Resultan personalmente relevantes e importantes para los

consumidores.

- Exclusividad: La diferenciacion son distintivos y superiores en comparacion a la

competencia.

- Credibilidad: Deben ser creibles. Es decir, ofrecer razones convincentes que los

clientes prefieran antes que a las opciones de la competencia.
Asimismo, existen tres criterios clave de cumplimiento:

« Viabilidad: La compafiia debera ser capaz de crearlos factores de diferenciacion.
El disefio del producto y la oferta de marketing deberan reforzar la asociacion

deseada.
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« Comunicabilidad: Resulta muy dificil crear una asociacion que no sea consistente

con el conocimiento previo de los consumidores. Los clientes un razonamiento
comprensible sobre por qué la marca genera los beneficios deseados y sobre todo

necesitan recibir una razén convincente.

- Sustentabilidad: Dependera de factores internos, como el compromiso y uso de los

recursos que posea la empresa, y de factores externos, como las fuerzas del

mercado.
e.2 Top of mind

Huete, D’ Andrea, Reynoso, Lovelock (2004) definen como se reflejan las elecciones de marca de
los clientes que conocen y recuerdan la posicion que éstas ocupan en sus mentes. Ignacio Gomez
(2007) agrega que top of mind es la marca que esta de primera en la mente, la que brota de

manera esponténea.
e.3 Top of heart

Segun la revista Gerente en su publicacion de agosto de 2012, top of heart

Se refiere a la conexion emocional que tiene el cliente con un producto o
servicio. Esto incluye las marcas que estdn mas cerca de las necesidades del
cliente, de su manera de ver la vida, y con cuyas caracteristicas se identifican
los consumidores, sea porque tienen un percepcion muy cercana a lo que

ellos quieren o porque admiran sus cualidades (para. 3).
f. Valor percibido y propuesta de valor
f.1 Valor percibido

“Es la diferencia que aprecia el cliente entre el total de ventajas y el total de costos, que supone

una oferta, respecto de las demas ofertas alternativas™ (Kotler y Keller, 2006, p.141).
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f.2 Propuesta de valor

“Es el posicionamiento total de una marca, la mezcla completa de beneficios con base en los
cuales se posiciona” (Kotler y Armstrong, 2008, p.188). Carlos Alberto Mejia (2003) la describe
como una mezcla Unica de productos, servicios, beneficios y valores agregados que la institucion

les ofrece a sus clientes.
g. Reposicionamiento o revitalizacion de una marca

Kotler y Keller (2006) explican que los gustos y las preferencias de los consumidores
cambian, debido a que aparecen nuevoscompetidores y avances tecnoldgicos o cualquier cambio
en el ambiente de marketing, que puede afectar los ingresos de una marca. En casi todas las
categorias de productos encontramos ejemplos de marcas, que algin dia fueron admiradas y que
hoy atraviesan dificultades, incluso, en algunos casos han desaparecido. Sin embargo, ciertas
marcas lograron recuperaciones impresionantes en los ultimos afios, gracias a que los

mercaddlogos les dieron una nueva vida.

Para revertir la decadencia de una marca es necesario que “vuelva a sus raices” y que se restauren
sus fuentes generadoras de brand equity o que se busquen nuevas alternativas.
Independientemente del método que se elija, las marcas que estdn en vias de reaparicion

necesitan cambios mas bien “revolucionarios” en lugar de conformarse con “evolucionar”.

Con frecuencia, el primer factor que se debe considerar para el regreso de una marca es cuales
fueron las fuentes de brand equity iniciales. A partir de ese momento habra que decidir si
conviene mantener el mismo posicionamiento o si es mejor reposicionar la marca. En este Gltimo
caso, tendra que definirse el posicionamiento mas adecuado. En ocasiones, el posicionamiento de
la marca sigue siendo apropiado, pero el origen del problema esté& en la forma cémo la marca o el
producto se estdn mercadeando, por lo que no consigue cumplir las promesas de marca. En estos

acontecimientos la estrategia mas logica seria “volver a lo basico”.
2.2.4 Precio

Manmohan Joshi (2012) lo define como el intercambio de bienes y servicios en términos

monetarios. Sin él no existe la mercadotecnia en la sociedad. “Esta comprobado que los
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consumidores estan dispuestos a pagar un poco mas por algo que realmente satisfaga sus
necesidades”. (Jim Blythe, 2005, p.7).

A su vez Kotler y Keller (2006) argumentan que:

Las mercaddlogos son conscientes de que los consumidores procesan
activamente la informacion referente al precio, y de que la interpretan en
funcion del conocimiento acumulado de experiencias pasadas,
comunicaciones formales (publicidad, Ilamadas de ventas y folletos),
comunicaciones informales (amigos, compareros de trabajo o familiares),
puntos de venta o recursos online. Las decisiones de compra se basan en
cémo los consumidores perciben los precios y en el precio que ellos
consideran real (no en el precio que fija la empresa). Tal vez los
consumidores consideren un umbral minimo de precios por debajo del cual
los precios indiquen mala calidad, y otro umbral méaximo por encima del

cual los precios les parezcan exorbitantes e injustificados (p. 434).
a. Fijacion de precios

Una buena politica para la fijacion de precios de una empresa tiene que tomar en cuenta los
costos de produccién, el precio de venta para los mayoristas y minoristas y el precio final para los
consumidores. Si es muy alto solo un grupo pequefio de clientes va a comprar el producto, si es
muy bajo puede que el producto pierda valor a los ojos del consumidor. Se debe conseguir un

balance entre los extremos. (Manmohan Joshi, 2012, p.19).
a.1 Fijacion de precios dinamica o precios inteligentes

Kotler y Keller (2006) lo denominan como la administracién de los ingresos o administracion de
la rentabilidad, es decir, fijar el precio de un producto perecedero en funcion de la demanda de

multiples segmentos de clientes para maximizar los ingresos.

Los precios se ajustan de forma dinamica como una funcién del nivel de inventario y del tiempo

restante de la temporada de venta. Se fundamenta en los el conocimiento de los consumidores a
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través de bases de datos, que incluyen informacién actualizada sobre pedidos, promociones,

ingresos por producto y niveles de existencias en los almacenes.

El objetivo final es conocer no solo los niveles de consumo sino los patrones para poder predecir
y adelantarse a las necesidades de los clientes. Cuando se tienen estos datos la empresa puede
dividir el mercado, con el fin de ofrecer el precio adecuado en el momento preciso. Esta calcula
cuédndo y cuanto reducir los precios. Gracias a esta estrategia de fijacion de precios, més flexible

y receptiva, los margenes brutos de una empresa pueden aumentar hasta un 25%.

La variacion constante de precios, sin embargo, es una tarea complicada
cuando hay una relaciones con los clientes de por medio. Los estudios
realizados demuestran que esta técnica suele funcionar mejor en situaciones
donde no existen vinculos entre comprador y vendedor. (...) Una forma de
hacerla funcionar es ofrecer a los clientes un paquete Unico de productos y
servicios para satisfacer sus necesidades con precision, lo que dificulta la

comparacion de precios (p.456).

Sin embargo, la tactica méas empleada por las compafiias que utilizan esta técnica de mercadeo es
ofrecer el precio perfecto como recompensa por un buen comportamiento, en lugar de una

penalizacion.
a.2 Adaptacion del precio

Kotler y Keller (2006) explican que:

Las empresas no suelen fijar un dnico precio, sino que mas bien elaboran
una estructura de precios en funcion de las variaciones de la demanda y los
costos por region geografica, de las exigencias de los diferentes segmentos,
del calendario de compras, del volumen de pedidos, de la frecuencia del
suministro, de las garantias, de los contratos de servicios y de otros factores.
(p. 451).
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2.2.5 Canales de marketing o distribucion

Es la determinacion de los vinculos o intermediarios mas importantes para crear un canal de

distribucion, que permitan al vendedor llegar a su usuario final. (Kotler y Keller, 2006, p.285).
Adicionalmente, Lamb, Hair y McDaniel (2011) define que:

Es una estructura de negocios de organizaciones independientes que
participan en el proceso de tener disponible un producto o servicio para uso
0 consumo por los clientes finales o los usuarios de negocios. Los canales
de marketing facilitan el movimiento fisico de los productos de una
ubicacién a otra, con lo que representan un “lugar” o “distribucion” en la
mezcla de marketing y abarcan los procesos relacionados con tener el

producto apropiado en el lugar preciso en el momento oportuno (p.417).
a. Nivel del canal

Segun Kotler y Armstrong (2008), las empresas pueden disefiar sus canales de distribucion para
proporcionar productos y servicios a los consumidores de diferentes maneras. Los niveles del
canal estan conformados por intermediarios que realizan alguna funcién para acercar el producto

y su posesion al comprador final.
a.1 Canal de marketing directo

“Canal de marketing que no tiene niveles de intermediarios; este canal consiste en una compafiia

que vende directamente a sus consumidores”(Kotler y Armstrong, 2008, p.302).
a.2 Canal de marketing indirecto

“Canal de marketing que contiene uno o mas niveles de intermediarios” (Kotler y Armstrong,
2008, p.302).
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b. Seleccién del tipo de canal

“Las empresas pueden apoyarse en los canales existentes o idear nuevos canales para servir
mejor a los clientes actuales y alcanzar a nuevos prospectos. En la mayoria de los canales de
distribucion participan intermediarios, pero no en todos” (Stanton, Etzel y Walker, 2004, p.462).

b.1 Canales de distribucion principales

Stanton, Etzel y Walker (2004) argumentan que existen varios canales de distribucion, los mas

comunes son para los bienes de consumo, los de negocios y los servicios.
b.1.1 Distribucién de los bienes de consumo

Stanton, Etzel y Walker (2004) definen que en el marketing de productos tangibles para clientes

finales son cinco los canales que se utilizan:
« Productor - consumidor
« Productor - detallista - consumidor
« Productor - mayorista - detallista - consumidor
« Productor - agente - detallista - consumidor
 Productor - agente - mayorista - detallista - consumidor
b.1.2 Distribucién de los bienes de negocios
Stanton, Etzel y Walker (2004) enumeran cdmo es la distribucion:
« Productor - consumidor
+ Productor - detallista - consumidor
« Productor - mayorista - detallista - consumidor

« Productor - agente - detallista - consumidor
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 Productor - agente - mayorista - detallista - consumidor
b.1.3 Distribucién de servicios

Stanton, Etzel y Walker (2004) explican que la naturaleza intangible de los servicios crea

necesidades especiales de distribucidn, por lo que hay dos canales comunes para los servicios:

« Productor - consumidor: al ser un servicio intangible se emplea un canal directo,

ya que el proceso o actividad de ventas requiere con frecuencia el contacto

personal entre el productor y el cliente.

« Productor - agente - consumidor: el intermediario ayuda al productor de servicios

con las actividades de ventas para que pueda llegarle al consumidor final.
b.2 Canal de distribucion convencional

Kotler y Armstrong (2008) explican que:

Es el canal que consiste en uno o mas productores, mayoristas y detallistas independientes,
cada uno de los cuales es una compafiia individual que trata de maximizar sus utilidades
incluso a expensas de las utilidades del sistema en su totalidad. Ningun miembro del canal
ejerce demasiado control sobre los demas miembros, y no existe un mecanismo formal para

asignar funciones y resolver conflictos del canal (p.305).
b.3 Sistemas verticales de marketing

Kotler y Armstrong (2008) argumentan que estd conformado por productores, mayoristas y
detallistas que actdan como un sistema unificado. “Un miembro del canal es duefio de los otros
canales, tiene contrato con ellos o tiene tanto poder que todos se ven obligados a cooperar”
(Kotler y Armstrong, 2008, p.305).

b.4 Sistemas horizontales de marketing

Dos 0 mas compafiias de un mismo nivel se unen para aprovechar una nueva oportunidad de

marketing (Kotler y Armstrong, 2008, p.307).
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b.5 Sistemas de distribucion multicanal

Kotler y Armstrong (2008) definen que tiene lugar cuando una sola empresa establece dos 0 mas

canales de marketing para alcanzar a uno 0 mas segmentos de consumidores.
c. Niveles de intensidad en la distribucion

Kotler y Armstrong (2008) explican que las empresas deben determinar la cantidad de miembros
de canal que utilizaran en los niveles. Hay tres estrategias: Distribucion intensiva, distribucion

exclusiva y distribucion selectiva.

Stanton, Etzel y Walker (2004) agregan que la intensidad 6ptima es solo el nimero suficiente de
intermediarios para satisfacer los deseos del mercado meta, mientras que la intensidad extra eleva

los gastos de marketing, pero no ayuda en realidad a la compafiia.
c.1 Distribucion intensiva

Stanton, Etzel y Walker (2004) definen que es cuando un productor vende su producto por medio
de todo tipo de puntos de venta disponibles en un mercado, en el que el cliente pueda acceder
razonablemente. “Tener en existencia el producto en tantos expendios como sea posible. Estos
bienes deben estar disponibles donde y cuando los consumidores los requieran” (Kotler y
Armstrong, 2008, p.313).

c.2 Distribucioén exclusiva

Stanton, Etzel y Walker (2004) argumentan que el proveedor acuerda en vender su producto solo
a un unico intermediario, en un mercado determinado. Un fabricante puede prohibirle a un
intermediario, que tiene con €l un convenio de distribucion exclusiva, que maneje una linea de
producto directamente competidora. Normalmente, se adopta esta distribucion cuando es
importante que el detallista maneje un gran inventario y de igual manera ayuda a controlar el

ultimo nivel de intermediario antes del cliente final.
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c.3 Distribucién selectiva

“El productor vende su producto a traves de multiples mayoristas y detallistas, pero no de todos
los que pueda haber en un mercado en el que un consumidor pueda razonablemente buscarlo”
(Stanton, Etzel y Walker, 2004, p.474). Es la utilizacion de “mas de uno, pero no de la totalidad
de los intermediarios, que estan dispuestos a trabajar los productos de la compania” (Kotler y
Armstrong, 2008, p.314).

2.2.6 Mezcla de promocion

Kotler y Armstrong (2008) —en el libro Fundamentos de Marketing—Ila definen como la
combinacion de la publicidad, ventas personales, promocion de ventas, relaciones publicas y
marketing directo, que una empresa emplea para comunicar persuasivamente el valor a los
clientes y crear relaciones con ellos. Lamb, Hair, McDaniel (2011) —en su libro Marketing—
agregan que la mezcla promocional satisfara las necesidades del mercado meta y alcanzara las

metas generales de la empresa. Una promocion efectiva alcanzara mas de tres metas:

e Informativa: Busca convertir una sociedad existente en un deseo o captar el
interés por el producto. Ademas, explica como funciona el nuevo producto y
sugiere nuevos usos para este. Por otro lado, crea la imagen de una empresa e

incrementa la conciencia de una nueva marca.

e Persuasiva: Esta disefiada para estimular una compra o una accion, alentar el
cambio de marca y cambiar las percepciones de los clientes acerca de los atributos

del producto.

e Recordacion: Se utiliza para mantener el producto y la marca en la mente del

publico.
a. Publicidad

Manmohan Joshi (2012) —en el libro Essential of Marketing— explica que es la actividad
mediante la cual se transmiten mensajes visuales y orales a un publico general. Su propoésito es

informar o influir para aumentar las ventas del anunciante. Stanton, Etzel y Walker (2004) —en
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Fundamentos de Marketing— definen que es una comunicacion impersonal pagada por un

patrocinador claramente identificado, busca promover ideas, organizaciones o productos.
a.l Patrocinio

Segun Jim Blythe (2005) —en Essentials of Marketing— lo define como una inversion, bien sea
monetaria 0 en entrega de productos. Con la finalidad de que a través de la actividad que se
realice la empresa tenga un retorno comercial, por la explotacion de su marca, gracias a la
asociacion de la misma con la actividad patrocinada. Explica, ademas, que el patrocinio de las
artes o de los eventos deportivos ha aumentado la popularidad en los Gltimos afios, debido a la

generacion de asociacién positiva entre marcas y sus publicos objetivos.
b.Ventas personales

“Presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la compafiia para efectuar una venta y
forjar relaciones con los clientes” (Kotler y Armstrong, 2008, p.363). Lamb, Hair, McDaniel
(2011) en su libro Marketing agregan que se invierte mas dinero en las ventas personales que con

cualquier otra forma de promocion.
c. Promocion de ventas

“Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o servicio” (Kotler y
Armstrong, 2008, p.363). Stanton, Etzel y Walker (2004) —en su libro Fundamentos de
Marketing— agregan que es la actividad estimuladora de la demanda que es financiada por el
patrocinador, ideada para complementar la publicidad y facilitar las ventas personales, pues

consiste en un incentivo temporal para alentar a una venta o0 una compra.
d. Relaciones publicas

“Crear buenas relaciones con los diversos publicos de una compariia mediante la obtencion de
publicidad favorable, la creacion de una buena imagen corporativa y el manejo o blogueo de
rumores 0 eventos desfavorables” (Kotler y Armstrong, 2008, p.363). En afadidura, Stanton,
Etzel y Walker (2004) en su libro Fundamentos de Marketing definen que las relaciones publicas

abarcan una gran variedad de esfuerzos de comunicacion para contribuir a actitudes y opiniones
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favorables hacia una empresa y sus productos. Lamb, Hair, McDaniel (2011) en su libro

Marketing agregan que:

Las relaciones publicas son la funcion de marketing que evalla las actitudes
publicas, identifica las areas dentro de la organizacién en las que el publico
puede interesarse y emprende un programa de accién para lograr la
comprension y la aceptacion pablicas. Las relaciones publicas ayudan a una
organizacion a comunicarse con sus clientes, proveedores, accionistas,
funcionarios del gobierno, empleados y la comunidad en donde opera. Las
empresas utilizan las relaciones publicas no solo para mantener una imagen
positiva, sino también para educar al publico acerca de las metas y los
objetivos de la empresa, introducir nuevos productos y ayudar a apoyar el

esfuerzo de ventas (p.534).
Kotler y Keller (2006) definen las formas de realizar relaciones publicas:

« Relaciones con la prensa: presentacion de noticias e informacion sobre la empresa

de la forma mas positiva posible.
 Publicidad de productos: medidas de apoyo para promover productos concretos.

« Comunicacion corporativa: promocién del conocimiento de la empresa mediante

comunicaciones internas y externas.

« Cabildeos: relacion con legisladores y funcionarios del gobierno para promover o

desacreditar normativas y medidas legales.

« Asesoramiento: recomendaciones a la direccion sobre asuntos publicos y posturas

de la empresa, asi como imagen corporativa durante buenos y malos tiempos.

Apoyar el lanzamiento de nuevos productos
- Ayudar en el reposicionamiento de productos maduros

- Despertar el interés por una categoria de producto
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- Influir en grupos especificos de consumidores
- Defender productos que se han enfrentado a problemas publicos
- Transmitir la imagen de la empresa de tal modo que afecte positivamente a
sus productos
e. Marketing directo

“Comunicacion directa con consumidores individuales seleccionados cuidadosamente para
obtener una respuesta inmediata y crear relaciones duraderas con ellos mediante el uso del
teléfono, correo, fax, correo electronico, internet, y de otras herramientas para comunicarse

directamente con consumidores especificos” (Kotler y Armstrong, 2008, p.363).

2.3 Deseo, necesidad, oferta y demanda

2.3.1 Necesidad

Jym Blythe (2005) en el libro Essential of Marketing, argumenta que la necesidad es la
percepcion de la carencia de algo. Esto implica que el individuo no solo no tiene un articulo en

particular sino que ademas es consciente de que no lo tiene.
2.3.2 Deseo

Tomando en cuenta la definicién de Jym Blythe (2005), el deseo es la especifica satisfaccion de
una necesidad. Segun Kotler y Armstrong (2008) son las necesidades humanas formadas por la

cultura y la personalidad de un individuo.
2.3.3 Demanda

Kotler y Armstrong (2008) cuando los deseos estan respaldados por el poder de compra.
Asimismo, Jim Blythe (2005) define demanda cuando los potenciales consumidores tienen los

medios para pagar los productos. El fabricante de bienes debe crear la necesidad y deseo por sus
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productos de tal manera que los clientes estén dispuestos a pagar un determinado precio por sus

bienes y/o servicios.
2.3.4 Oferta

Laura Fisher y Jorge Espejo (2003), autores del libro Mercadotecnia, puntualizan que la oferta es
la cantidad de un producto que los fabricantes estan dispuestos a producir a los posibles precios
del mercado. Por otro lado, se puede definir como “la combinacion de productos, servicios e
informacidén o experiencias ofrecidas a un mercado para satisfacer una necesidad o deseo”

(Kotler, Armstrong, Camara y Cruz 2004, p.7).
2.4 Mercado

Jym Blythe (2005), explica que mercado son todos los posibles compradores de un producto.
Pocas marcas pueden capturar el 100% del mercado de sus productos, por lo que suelen vender
sus productos a la parte del mercado de clientes que mejor pueden satisfacer, mientras que el
resto de los consumidores irdn con la competencia o seran personas que nunca oiran hablar sobre
los productos y, por lo tanto, nunca los adquiriran. Ni siquiera una empresa como Coca-Cola
tiene la totalidad de su mercado, es por esta razon que los vendedores dividen los mercados en
segmentos -grupos de consumidores con similares necesidades y caracteristicas- o incluso nichos

-grupos con necesidades y productos muy especificos.
2.4.1 Valoracion de oportunidades de crecimiento

Kotler y Keller en su libro Direccién de Marketing (2006) argumentan que:

Para valorar las oportunidades de crecimiento es necesario planear nuevos
negocios, redecir otros, e incluso acabar con negocios antiguos. Los planes
que desarrolla una empresa para cada negocio le sirven para proyectar el
nivel total de ventas y utilidades. Si existe una brecha considerable entre las
ventas esperadas Yy las ventas proyectadas, la empresa tendra que desarrollar
0 adquirir nuevos negocios para reducirla. (...) La primera opcion consiste
en identificar oportunidades para conseguir un mayor crecimiento en los

negocios actuales (oportunidades de crecimiento intensivo). La segunda
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consiste en identificar oportunidades para crear o0 adquirir negocios
relacionados con los actuales (oportunidades de crecimiento integrado). Y la
tercera consiste en identificar oportunidades para afiadir negocios atractivos
que carecen de relacion con los actuales (oportunidades de crecimiento
diversificado) (p.47).

a. Oportunidad de mercado

Philip Kotler (2002) define que es la zona de interés y necesidad del comprador en la cual hay

una alta probabilidad de que una empresa pueda actuar rentablemente satisfaciendo la necesidad
(p. 69).

Kotler y Keller en su libro Direccion de Marketing (2006) describen que:

Es toda aquella necesidad o interés de los compradores que una empresa
puede satisfacer de manera rentable. Existen tres fuentes principales de
oportunidades de mercado.La primera es ofrecer algo que no abunda. Esto
requiere poco trabajo de marketing, puesto que la necesidad es evidente. La
segunda es ofrecer un producto o servicio existente en un modo nuevo o
superior. Existen diversas formas de descubrir posibles mejoras para
productos o servicios: pedir sugerencias a los clientes (método de deteccion
de problemas), pedir a los clientes que imaginen una versién ideal del
producto o del servicio (método ideal) y pedir a los clientes que
esquematicen las fases de adquisicion, empleo y abandono de un producto
(método de la cadena de consumo). Esta tercera fuente suele conducir a un

producto o servicio totalmente nuevo (p.52).
b. Participacion de mercado

Kotler y Armstrong (2008) argumentan que es la “parte que obtiene la compafiia por las compras
del cliente en sus categorias de producto”. Es un método que evalla las unidades estratégicas de

negocios para conocer el crecimiento de su tasa de mercado (p.40).
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2.4.2 Investigacion de mercado

Kotler y Keller (2006), explican que consiste “en el disefio, la recopilacion, analisis y el reporte
de la informacién y de datos relevantes del mercado para una situacion especifica a la que se
enfrentan las empresas” (p.102). Adicionalmente se puede decir que “es un enfoque sistematico y
objetivo para el desarrollo y el suministro de informacidn para el proceso de toma de decisiones

por parte de la gerencia de marketing” (T. Kinnear y J. Taylor, 1993, p.6)
McDaniel y Gates (1999) en su libro Investigacion de Mercados lo definen como:

La funciéon que enlaza al consumidor, a la clientela y al publico con el
vendedor a través de informacion, la cual se utiliza para identificar y definir
las oportunidades y problemas de mercadotecnia, para generar, refinar, y
evaluar las actividades; para vigilar el comportamiento del mercado; y para
mejorar la comprension de mercadotecnia como proceso. La investigacion
de mercados especifica a informacion necesaria para tener en cuenta estos
aspectos; disefia el método para recabar la informacion; administra e
implementa el proceso de recopilacion de datos; analiza los resultados, y

comunica los resultados obtenidos y sus significados. (p.8).
a. Grupos focales

Richard Kruger (2000) define que son un tipo especial de grupos en términos de propdsito,
tamafio, composicién y procedimientos; cuyo propdsito es el de escuchar y analizar informacion
teniendo como principal objetivo entender mejor los sentimientos y pensamientos de la gente con

respecto a algun tema, problema o servicio.
McDaniel y Gates (1999) definen que:

En la actualidad una secesion de grupo consta de ocho 8 a 12 participantes
conducidos por un moderador hacia una discusion profunda sobre
determinado tema o concepto. El objetivo de la investigacion con sesiones
de grupo es aprender y comprender lo que las personas tiene que decir y sus

motivos. Se concede importancia a que hablen ampliamente acerca de los
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temas por tratar. El objetivo es conocer sus sentimientos acerca de un
producto, concepto, idea u organizacion, de qué manera se adapta a sus
vidas y que relacién emotiva tienen con él. (...) La interaccion que
proporciona la dinamica de grupo es fundamental para el éxito de la
investigacion en la sesion de grupo; dicha interaccion es el motivo de
conducir un grupo en vez de efectuar una investigacion individual. Uno de
los postulados esenciales del uso de sesiones de grupo es el concepto de que
la repuesta de una persona constituye un estimulo para otras, y asi se genera
una mezcla de respuestas mucho maés rica que si el mismo nimero de

personas hubiese contribuido de manera independiente (p.128).
b. Entrevista en profundidad

McDaniel y Gates (1999) en su libro Investigacion de Mercados Contemporanea, explican que
este tipo de técnica consiste en una entrevista personal poco estructurada en la que un
entrevistador efectla sondeos y obtiene respuestas detalladas a cada pregunta. En algunas
ocasiones se emplea a los psic6logos como entrevistadores para que utilicen técnicas clinicas no
directivas para descubrir las motivaciones ocultas. La direccion de la entrevista depende de las
respuestas del entrevistado, ya que a medida de que la entrevista se desarrolla, el entrevistador

indaga a fondo cada respuesta y la emplea como base para otras preguntas.
c.  Investigacién por encuestas

Kotler y Armstrong (2008) la definen como el método més utilizado para obtener los datos
primarios e informacién descriptiva. Consiste en preguntas directas a las personas acerca de sus
conocimientos, actitudes, preferencias y comportamiento de compra. La principal ventaja de la
investigacion es su flexibilidad, ya que se puede usar para obtener distintos tipos de informacion

en situaciones diferentes.
d. Investigacion por observacion

McDaniel y Gates (1999) identifican que:
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Es el proceso sistematico de registrar patrones de comportamiento de
personas, objetos y ocurrencias, sin cuestionarlos o comunicarse con ellos.
Un investigador de mercado que aplica la técnica de observacion atestigua y
registra la informacion a medida que ocurren los hechos o recopila
evidencia procedente de registros de circunstancias pasadas. Cuando se
amplia un poco maés, la observacion incluye observar a personas o
fendmenos y puede ser efectuada por observadores humanos o maquinas
(p.212, 213).

e. Investigacion experimental

Kotler y Armstrong (2008) definen que es la mejor herramienta para recaudar informacion
causal. Un experimento consiste en seleccionar grupos equivalentes de sujetos, darles distintos

tratamientos, controlar factores ajenos y detectar diferencia en las respuestas de los grupos.
f. Investigacion de mercado en linea (por Internet)

“Obtencion de datos primarios mediante encuestas via internet y grupos de enfoque puestos en
linea” (Kotler y Armstrong, 2008, p.109).

2.4.3 Segmentacion de mercado

Stanton, Etzel y Walker (2004) autores del libro Fundamentos de Marketing, argumentan que la
segmentacion de mercado significa la division total de un bien o servicio en varios grupos
menores y homogéneos. Por otro lado, Jym Blythe agrega que es identificar un grupo de personas
que tienen una necesidad o necesidades que pueden ser satisfechas por un solo producto, de tal
forma de concretar eficientemente los esfuerzos econdmicos de mercado de la compafiia. Sin
embargo, para Jerome McCarthy la segmentacion de mercado es vista como la subdivision de un
mercado en grupos menores Y diferentes de clientes segun sus necesidades y habitos de compras

(2005. Segmento de mercado).

Kotler y Keller (2006) la definen como:
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Es un grupo de consumidores que comparten necesidades y deseos
similares. Hay que prestar atencion para no confundir un segmento y un
sector, los mercaddélogos no crean los segmentos sino que los identifican
para saber a cuales se van a dirigir, ya que la mercadotecnia de segmentos
presenta mas ventajas que la mercadotecnia masiva. La empresa puede
disefiar, dar a conocer, entregar el producto o servicio y ponerle un precio de
modo que satisfaga al mercado meta. Asimismo, la empresa definira el
programa y las actividades de mercadeo para responder mejor a las

empresas competidoras (p. 240).
a. Tipos de segmentacion de mercado

a.1 Geogréfica

Kotler y Keller (2006), la explican:

Se caracteriza por dividir el mercado en unidades geogréaficas diferentes
tales como naciones, estados, regiones, municipios, hogares o barrios (p.
247). (...) Al identificar las zonas con mayor densidad un minorista puede
recurrir a la clonacién de clientes, lo que significa que da por hecho que los
mejores clientes potenciales residen donde lo hacen la mayoria de sus

clientes reales” (p. 248).
a.2 Demografica

Kotler y Keller (2006) la definen como:

Consiste en dividir el mercado en distintos grupos en variables como la
edad, el tamafio del nacleo familiar, el ciclo del vida familiar, el sexo, los
ingresos, la ocupacion, el nivel educativo, religion, raza, la generacién, la
nacionalidad y la clase social (...) las necesidades, los deseos, el nivel del
uso por parte de los consumidores y las preferencias de producto y marca
suelen estar estrechamente relacionados a las variables demogréaficas (p.
249).
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a.3 Psicografica

Kotler y Keller (2006) la especifican como:

La psicografia es la ciencia de utilizar factores psicoldgicos y demograficos
conjuntamente para entender mejor a los consumidores. En la segmentacion
psicografica se dividen a los consumidores en grupo diferentes de acuerdo
con su estilo de vida, sus rasgos de personalidad o valores. Las personas del
mismo grupo demografico presentan en ocasiones perfiles psicograficos

muy dispares (p.252).
a.4 Conductual

Kotler y Keller (2006) explican que “se agrupa a los consumidores en funcion de su

conocimiento de los productos, el uso que le dan y su respuesta frente a ellos” (p. 252).
2.4.4 Mercado meta o target

Kotler y Armstrong (2008) lo explican como el conjunto de consumidores que presentan
necesidades o caracteristicas comunes a los que las empresas deciden servir, mientras que
Manmohan Joshi (2012) lo define como los segmentos mas efectivos para el cumplimiento de los

objetivos generales de la empresa.
a. No diferenciado (masivo)

Kotler y Armstrong (2008) explican que es la estrategia de mercado en la que se ignoran las
diferencias entre los segmentos de mercado y se trata de llegar a todo el mercado con una oferta
unica (p. 179).

b. Diferenciado (segmentado)

Kotler y Armstrong (2008) la definen como la estrategia de mercado para dirigirse a uno o varios

segmentos con Yy disefia ofertas individuales para cada uno (p.179).

c. Concentrado (de nicho)
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Kotler (2006) puntualiza que un nicho es un grupo de clientes méas delimitados que busca un
mismo conjunto de beneficios. Se distinguen, ya que los integrantes tienen un conjunto de
caracteristicas especificas, estan dispuestos a pagar un precio especial por un producto que
satisfaga sus necesidades; es poco probable que atraiga a otros competidores, la empresa debe

especializar su oferta y el nicho tiene gran potencial en cuanto a tamario, utilidades y crecimiento.
d. Micromarketing

“Adaptar productos y programas de mercadotecnia a los gustos de individuos y lugares

especificos” (Kotler y Armstrong, 2008, p.181).

2.5 Macroambiente y microambiente

2.5.1 Microambiente

Kotler y Armstrong (2008) la definen como la accion de cultivar relaciones con los clientes
mediante la creacion de valor y satisfaccion. Requiere de la creacion de relaciones con otros
departamentos de la empresa, proveedores, intermediarios de marketing, consumidores,
competidores y diversos publicos, que se combinan para formar la red de entrega de valor de la

compafiia.
a. La empresa

Kotler y Armstrong (2008) la describen como el grupo de la compafiia que conforma el entorno
interno como la alta direccion, finanzas, investigacién y desarrollo, compras, fabricacion y
contabilidad. La alta direccion es la que se encarga de definir la mision, objetivos, estrategias y
politicas. El departamento de finanzas tiene como funcién conseguir los fondos necesarios para
cumplir con el plan de marketing; el area de investigacion y desarrollo se enfoca en disefar
productos seguros y atractivos; compras obtiene insumos y materiales, mientras que produccion
se dedica a la fabricacion de una cantidad apropiada de productos con la calidad deseada. Por
ultimo, contabilidad se encarga de medir las ganancias y costos para ayudar al departamento de

marketing a determinar si los objetivos se estan alcanzando.
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b. Proveedores

Proporcionan los recursos que la compafiia necesita para producir sus bienes y servicios. Sin
embargo, “los directores de marketing necesitan vigilar la disponibilidad de suministros, la
escasez de insumos o los retrasos, las huelgas de trabajadores otros sucesos que pueden

perjudicar las ventas a corto plazo” (Kotler y Armstrong, 2008, p.66).
c. Intermediarios

“Empresas que ayudan a la compafiia a promover, vender y distribuir sus productos a los
compradores finales; incluyen distribuidores, empresas de distribucion fisica, agencias de

servicios de marketing e intermediarios financieros” (Kotler y Armstrong, 2008, p.66).
d. Clientes

“Es la persona o empresa que compra los bienes o servicios. En la mayoria de los casos coinciden

consumidor y cliente en una misma persona 0 empresa” (Pastor, 200, Introduccion al marketing).
e. Competidores

Kotler y Keller (2006) autores del libro Direccion de Marketing sefialan que son aquellas

empresas que buscan satisfacer las mismas necesidades y clientes con ofertas similares.
e.1 Competidores directos

Kotler y Armstrong (2008) especifican que son aquellos negocios que venden u ofrecen un

producto o servicio igual o casi igual al de la marca.
e.2 Competidores indirectos

Kotler y Armstrong (2008) explican que son aquellos negocios que intervienen de forma contigua
en el mercado y que buscan satisfacer las mismas necesidades, pero de forma diferente y con

productos sustitutos.
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f. Publicos

“Cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en, 0 un impacto sobre, la capacidad de una

organizacion para alcanzar sus objetivos” (Kotler y Armstrong, 2008, p.67).
2.5.2 Macroambiente

“Grandes fuerzas de la sociedad demogréafica, econdmica, naturales, tecnoldgicas, politicas y

culturales que afectan al microentorno” (Kotler y Armstrong, 2008, p.65).
a. Demografico

“Es el estudio de poblaciones humanas en términos de tamafo, densidad, ubicacion, edad, sexo,

raza y ocupacion” (Kotler y Armstrong, 2008, p.68).
b. Econdmico

“Factores que afectan el poder de compra y los patrones de gastos de los consumidores” (Kotler y

Armstrong, 2008, p.78). Las naciones varian en su distribucion de ingreso:

Clase alta: Patrones de gasto no se ven afectados por los problemas econémicos y

son un importante mercado para los productos de lujo.

+ Clase media: Cuidadosos con sus gastos, pero tiene la capacidad de costearse unos

lujos regularmente.

+ Clase trabajadora: Limitaciones en general para cubrir las necesidades bésicas y

esfuerzo para ahorrar.

« Clase inferior: Personas dependientes de la seguridad social y muchos jubilados.
c. Natural
“Recursos naturales requeridos como insumos o que son afectados por las actividades de

marketing” (Kotler y Armstrong, 2008, p.80). En muchos paises la contaminacion ambiental y
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acuatica ha alcanzado altos niveles, por esta razon el mercad6logo debe ser consciente de varias

tendencias detectadas en este entorno:

+ La escasez de materias primas: es necesario utilizar con precaucién recursos

renovables, pues la escasez de productos no renovables es un peligro y las las
empresas que elaboran productos basados en recursos escasos tienden a aumentar

Sus Costos.

« Aumento de la contaminacion: la industria tiende a dafiar la calidad del entorno

natural cuando desecha quimicos, botellas, plasticos y otros materiales no

biodegradables en el medio ambiente.

» Creciente intervencion del gobierno en la administracién de los recursos naturales:

diferentes paises varian en cuanto a su preocupacion y esfuerzos por promover un

medio ambiente limpio.
d. Tecnoldgico

“Fuerzas que crean nuevas tecnologias, y a su vez generan nuevos productos y oportunidades de

mercado” (Kotler y Armstrong, 2008, p.81).
e. Politico

“Leyes, dependencias del gobierno, y grupos de presion que influyen en diversas organizaciones

e individuos de una sociedad determinada y los limitan” (Kotler y Armstrong, 2008, p.83).
f. Cultural

“Instituciones Yy otras fuerzas que afectan valores, percepciones, preferencias, y comportamientos

basicos de una sociedad” (Kotler y Armstrong, 2008, p.87).

2.6 Administracion de relaciones redituables con los clientes
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”El proceso integral de crear y mantener relaciones redituables con el cliente al entregarle valor y
satisfaccion superiores. Maneja todos los aspectos de adquisicion, mantenimiento y crecimiento

de los clientes” (Kotler y Armstrong, 2008, p.14).
Lamb, Hair, McDaniel (2004) agregan que:

La administracion con los clientes se enfoca en comprender a los clientes
como individuos en lugar de como parte de un grupo. Las empresas hacen
gue sus comunicaciones sean mas especificas hacia los clientes, al igual que
las actividades de marketing personalizadas. (...) Es una estrategia de
negocios disefiada a nivel de toda la empresa para optimizar la rentabilidad,
los ingresos y la satisfaccion de los clientes al enfocarse con precision en
grupos altamente definidos. Esto se logra al organizar a la empresa
alrededor de los segmentos de clientes, establecer y rastrear las
interacciones de los clientes con la empresa, fomentar las conductas que
satisfagan a los clientes y vincular todos los procesos de la empresa desde

sus clientes hasta sus proveedores (p.699).

“El objetivo de la administracion de las relaciones con los clientes es crear no solo satisfaccion

para el cliente sino también encanto” (Kotler y Armstrong, 2008, p.20).
2.6.1 Clientes actuales

Huete, D’ Andrea, Reynoso y Lovelock (2004) lo definen como aquellos consumidores que le
hacen compras a la empresa de forma habitual o que lo hicieron en una fecha reciente. Este tipo
de clientes es el que genera el volumen de ventas actual, es decir, es la fuente de ingresos de la

empresa y por lo tanto son los que permiten tener una determinada participacion en el mercado.
2.6.2 Clientes potenciales

Huete, D’ Andrea, Reynoso y Lovelock (2004) explican que son aquellos consumidores que no le
realizan compras a la empresa en la actualidad, pero que son visualizados como posibles clientes
en el futuro porque tienen la disposicidon necesaria como el poder de compra y la autoridad para

comprar.
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2.6.3 Satisfaccion del cliente

Depende enteramente de como el cliente percibe el producto y/o servicio una vez que la compra
ha sido realizada, es decir, si sus expectativas y necesidades fueron satisfechas el consumidor
creard en su mente una buena imagen de la marca, si por el contrario el producto falla en cumplir
dichas expectativas, los mercaddlogos coinciden que es poco probable que vuelva a comprar el
producto. El objetivo es lograr que las expectativas del cliente coincidan con el desempefio de la
empresa para que se conviertan en clientes leales y embajadores de la marca y le hagan
publicidad al recomendéarsela a otras personas. Las mejores compafiias “encantan” a Sus
consumidores prometiendo Unicamente lo que pueden cumpliry después entregan mas de lo que

prometieron en un principio.
2.6.4 Crear lealtad del cliente y retencion

Kotler y Armstrong (2008) explican que las empresas deben buscar tener una buena
administracion de las relaciones con sus clientes para generar “encanto”, de tal forma que los
consumidores permanezcan leales a la marca y hablen favorablemente a otras personas a cerca de
la compafiia, sus productos y/o servicios. Perder un cliente significa mucho méas que perder una
simple venta, en realidad el alcance que tiene para la empresa es perder todas las posibles ventas
futuras y recomendaciones que este cliente en particular podria realizar durante su vida, esto se

conoce como el valor de por vida del cliente.
2.6.5 Valor capital del cliente

Kotler y Armstrong (2008) en su libro Fundamentos de Marketing argumentan que:

Es la combinacion del valor de por vida de todos los clientes actuales y
potenciales de la compariia. Claramente, cuanto mas leales sean los clientes
redituables, mayor sera el valor capital de los clientes de una empresa. El
valor capital del cliente puede ser una mejor forma de medir el desempefio
de una empresa que contabilizar las ventas actuales o la participacion de
mercado. Mientras que las ventas y la participacion de mercado reflejan el

pasado el valor capital del cliente refleja el futuro. (p. 21-22)
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2.7 Ventana estratégica

Segun Levy, Alberto en su libro Marketing Avanzado explica que:

Solo se presenta en momentos especificos en los que la adecuacion entre los
requerimientos del mercado y la competitividad de la empresa se encuentran
en un punto optimo. La inversion en una linea de productos o area del
mercado debe ser programada para el momento en el que la ventana

estratégica esta abierta (p.371).

A su vez, Kotler y Keller (2006) en su libro Direccion de Marketing agregan que las ventanas
estratégicas son periodos limitados en el tiempo durante los cuales existe un ajuste preciso entre
los requisitos del mercado y las fortalezas de la empresa, a este periodo se lo llama acoplamiento
porque los requisitos clave de un mercado y la competencia particular de una empresa se

encuentre en nivel éptimo.
2.8 Ventas

Manmohan Joshi (2005) argumenta que es la necesidad del vendedor y meta interna de cada
negocio. Los fabricantes buscan conseguir ganancias fomentando la demanda y la mayor cantidad

de ventas de sus productos en los consumidores.
2.9 Comportamiento del consumidor

Solomon (2008) —autor del libro Comportamiento del consumidor- define que es un proceso
continuo y que no es solamente lo que sucede en el momento en el que un consumidor entrega el
dinero o una tarjeta de crédito y recibe un bien o servicio, sino también es el intercambio, que es
cuando dos o méas empresas 0 personas dan y reciben algo de valor. Los consumidores pueden
adoptar la forma de organizaciones o grupos, por lo que mercadologos necesitan entender a las
personas y organizaciones que utilizaran los productos y servicios que estan tratando de vender, y

en que lo apliquen mejor que la competencia.
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2.9.1 Consumidor

“Es una persona que identifica una necesidad o deseo, realiza una compra y luego deshecha el

producto durante las tres etapas del proceso de consumo” (Solomon, 2008, p.8).
2.10 Océano azul

Cham y Mauborgne (2005) en el libro “Blue Ocean Strategy” explican que es una nueva
estrategia de mercado en la cual se tiene que dejar la competencia destructiva entre las empresas
y tener una nueva vision hacia el futuro ampliando los horizontes del mercado y generando

propuestas de valor para los clientes a través de la innovacion.

Hacen una comparacion entre los mercados actuales, a los que Ilaman océanos rojos y los

mercados que se deberian construir, los océanos azules. Estos Ultimos se caracterizan por:
« Crear un espacio sin competencia en el mercado.
« Hacer que la competencia se torne irrelevante.
- Crear y captar demanda nueva.
« Romper la disyuntiva del valor y el precio.

Ademas los océanos azules se caracterizan principalmente por crearse en areas de mercado que
no estan siendo explotadas en la actualidad y generan oportunidades de crecimiento rentables a

largo plazo.
AUDIOVISUAL
2.11 Serie

Castillo (2009) en su libro “Television y Lenguaje Audiovisual” 1o define como la obra

audiovisual conformada por un conjunto de episodios que guardan una relacién narrativa entre si.

2.12 Temporada
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Castillo (2009) explica que es un conjunto de emisiones que se transmiten en un periodo de
tiempo determinado, conformado por un nimero de capitulos o episodios especificos y

transmitidos por una cadena de television.
2.13 Capitulo

Castillo (2009) sefiala que el capitulo o episodio cumple la funcion de secuencia de trabajo o
separacion narrativa que cumple un capitulo de un libro, pero solo que de forma audiovisual. Es
como esta divida una serie televisiva. Afade ademas que por lo general tienen una duracién de

entre 45 0 55 min sin cortar los anuncios comerciales.
2.14 Eslogan

Pefia Pérez (2001) argumenta que “es la sefial de identificacion de la marca o del producto”.
Elemento publicitario que se encarga de resumir el anuncio y en el que se combinan la
importancia de la originalidad del mensaje, la organizacion de contenido del mismo con las

palabras seleccionadas y con la facilidad de poder recordarlas (p.2).

MARCO REFERENCIAL

2.15 HBO (HBO Latin America/ Time Warner)

HBO es acrénimo de “Home Box Office”, comenz6 sus emisiones en 1965. Es uno de los canales
de televisidn por cable y satélite mas populares de Estados Unidos cuya sede central se encuentra
en Nueva York y es propiedad de Time Warner. La cadena esta presente en alrededor de 150

paises de todo el mundo.

La compafiia posee en total 13 canales bajo la linea de productos de HBO los cuales son: HBO,
HBO2, HBO Family, HBO Signature, HBO Plus, HBO GO, HBO On Demand, Max, Cinemax, y

Max Prime.

HBO Latinoamérica opera desde Carcas y Miami. Actualmente tiene siete canales bajo
suscripcion, un canal de paquete basico, dos canales de alta definicion y servicio de VOD HBO a
través del paquete HBO-Max.
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Time Warner es una corporacion multinacional estadounidense que tiene como sede de
operaciones la ciudad de Nueva York. Actualmente, solo es superado por Disney como el

conglomerado de medios y entretenimiento mas grande del mundo.

Entre algunas de las empresas subsidiarias de Time Warner encontramos a: New Line
Cinema, Time Inc, Turner Broadcasting System, The CW, Warner Bros, Warner Bros
Animation, HBO, DC Comics, Cartoon Network Studios y Castle Rock Entertainment.

2.16 El Negocio

El mercadeo es el alma de cualquier negocio y cuando Karin se da cuenta que esta estancada en
su carrera, se une a Luna y Magali para revolucionar su area de trabajo. Si detrds de cada
lanzamiento de un nuevo producto existe una estrategia y planeacion, ¢Por qué no aplicar
técnicas modernas de mercadeo a la profesion mas antigua del mundo? Si, Karin, Luna y Magali

son damas de compafiia, pero por encima de todo, son mujeres de negocio.

La serie es una produccion original, porque ademas de mezclar dos temas fundamentales —los
negocios y el sexo- de manera provocadora y con humor segln los estandares de calidad de HBO,
invirtieron en el mercado de produccién brasilefio desde el 2004 utilizando recursos de
vanguardia empleados en las filmaciones y nuevos talentos de mercado. El guion original fue
desarrollado con la consultoria de profesionales en marketing, ademas con entrevistas con

agencias de escorts.

El Negocio de HBO narra la historia de Karin, quien decidié cambiar su agente por dos hermosas
socias, junto a quienes ira en busqueda de su propia clientela. Para ellas, todo hombre es un
cliente potencial y utilizando las mismas herramientas mercadotécnicas que aplican las grandes
corporaciones, estas chicas de compafiia buscaran transformar su oferta de servicios de “deseo a
necesidad”. Para ello, aplicardn diversas estrategias, desde alianzas con los locales de alquiler de
trajes de matrimonio para ofrecer sus servicios en despedidas de solteros, hasta la entrega de
vouchers en los aeropuertos para aminorar las incomodidades del problema de los retrasos de
vuelos. Su objetivo sera asegurar la fidelidad de un publico, cuya principal caracteristica es

precisamente la falta de lealtad.

De esta manera, las nuevas y emprendedoras empresarias descubriran que no es facil ser pioneras
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y el camino esta lleno de tropiezos. Sin embargo, para estas osadas mujeres, determinadas e
independientes, los obstaculos se libraran con astucia e imaginacion, persiguiendo su objetivo de

hacer crecer a EI Negocio.

La primera temporada de la serie fue dirigida por Michel Tikhomiroff. Estudio cine en la escuela
de Artes de Nueva York, entre los premios que ha ganado resalta el premio tres Lions
Advertising del Festival de Cannes y ademas fue nominado a un Emmy Internacional. Entre las
producciones que ha realizado destacan: “Paulista en Europa” y “Confia en mi” con Fernanda

Machado y Mateo Solano en el elenco.

Los guionistas principales son Luca Paiva Mello y Rodrigo Castilho. Piava Mello es un
destacado guionista y director, quien en 2006 gan6 el Emmy por mejor serie dramética por la
serie “Mother”, también en 2012 gan6 un Emmy en los Kids Awards por la serie juvenil “Julie y
los Fantasmas”. Casthilo también participd en la creacion de la serie “Mother” junto a Paiva, y

otra de las series por la que es reconocido es “Descolados” (MTV/Band).
En cuanto al resto del equipo destacan:

- Guionistas de argumento a Alexandre Soares Silva, Camila Raffanti, Cassio

Koshikumo, Fabio Danesi y Paula Szutani.
- Direccién de produccidn se encuentra Renata Rezende.
- Direccion de Fotografia a Alexandre Ramos.
« Produccion de Elenco cuentan con Diana Galantini y Roani Seixas.
- Director de Sonido es Jorge Rezende.
« Directora de produccién es Renata Rezende.

« Supervision de Postproduccion esté a cargo de Duda lzique.
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2.17 Personajes

A continuacion se reflejan los personajes principales de la serie EI Negocio de HBO y algunos
personajes secundarios debido a que son los que aplican las técnicas de mercadotecnia dentro de

la trama de la serie.
2.17.1 Karin

Su verdadero nombre es Joana Senegal, es una mujer de 31 afios que sabe que su tiempo en la
profesion mas antigua del mundo se esta acabando. Su fecha de jubilacion se acerca, por lo que
decide no retirarse hasta tener el suficiente dinero para mantener el estilo de vida al que ha

estado acostumbrada y, por ende, construir un futuro mejor.

Decide implementar estrategias de marketing en su profesion, por lo cual se independiza de su
corredor de citas y funda su propia comparfiia Océano Azul junto con otras dos socias Luna y
Magali; sin embargo, para que EI Negocio tenga éxito, ella tendra que concentrarse totalmente
en su carrera y evitar relaciones amorosas a las que ya hace tiempo cerré sus puertas. Pero
durante la primera temporada rompera la promesa que se hace asi misma y enfrentara las

consecuencias que conlleva mezclar romance con negocios.
2.17.2 Luna

Luna no teme mentir para alcanzar lo que desea. Su verdadero nombre es Maria Clara. A sus 24
afios su principal meta es atrapar a un millonario. Estudiante poco aplicada de Administracion,
Luna tuvo una carrera meteorica en el sector bancario, hasta que fue engafiada y entonces decidio6
seducir a su antigua clientela hacia otras areas de negocios. Tras conocer a Karin Luna deja de

trabajar en clubs y pasa a ser mas exclusiva y selectiva con su clientela.

Su familia piensa que es una exitosa mujer de negocios, y para mantener la mentira tiene un
novio falso llamado Yuri, quien es un antiguo cliente. Luna es dulce pero decida y no piensa

dejar que nadie se interponga en su busqueda de su millonario.
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2.17.3 Magali

Es una joven de 21 afos, hija de una familia de dinero que debido a la mala administracion de sus
padres poco a poco lo fueron perdiendo todo pero nunca dejaron de aparentar que lo tenian todo.
Esté situacion marcaria a Magali y seria la actitud con la que afrontaria la vida. Es derrochadora y
le gusta aparentar que lo tiene todo. Es astuta y aprovecha cualquier oportunidad para frecuentar
nuevamente los circulos de la alta sociedad y disfrutar de lo bueno y lo mejor. A diferencia de
Luna y Karin, Magali se dedica a lo que ellas llaman mercado informal, por lo que al principio no

esta acostumbrada a tratar con clientes regulares.

Carismatica y divertida, Magali es reclutada por Karin y Luna como socia del nuevo negocio
pero no de inmediato. En un principio ni a Karin ni a Luna le agrada, pero tras Luna conocerla
mejor decide darle una oportunidad. A Karin le toma mas tiempo aceptar a Magali debido a su
actitud imprudente y despreocupada hacia la vida, pero al darse cuenta de lo creativa y lo bien
conectada que ella estd en el mundo social de S&o Paolo deciden hacerla socia oficial de Océano

Azul. Pero su imprudencia e impulsividad, ocasionard muchos dolores de cabeza a sus socias.
2.18 Mercadotecnia aplicada a la prostitucion

En el Documental de National Geographic “Prostitucion sin censuras” vemos cémo el negocio
mas antiguo del mundo se comercializa en algunas de las ciudades mas importantes del mundo
como Las Vegas Nevada (E.E.U.U), Amsterdam (Holanda) Shanghéi y Taiwan (China). Ademas
en el documental se aprecian las principales formas de mercadeo actuales que utilizan las
prostitutas y las mafias o personas que se encuentran de tras de ellas. Las principales formas de

mercadeo que se utilizan actualmente en la prostitucién son las siguientes:
Marketing directo:

A través de folletos con informacion de locales donde se anuncian indirectamente los servicios de
las chicas que se dedican a esta profesion, como lo son los salones de masajes que se encuentran
ejemplos de ellos tanto en las Vegas como en Shanghéi y Taiwan. En el caso de las Vegas los
anuncios son entregados por terceros, en Taiwan se observaba el caso de que las mismas chicas

entregaban los anuncios.
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Vallas publicitarias

En lugar de Ilamarse directamente burdeles, los proxenetas y duefios de locales donde se practica
esta profesion han encontrado nuevas formas de evadir la ley y de anunciar sus servicios de
forma legal al Ilamar sus negocios “salones de masaje” u ofreciendo damas de compaiiia, en el
caso de las Vegas para mostrarle la ciudad a los turistas o los mejores clubs. En el caso de
Amsterdam la prostitucion es legal solo en la llamada zona roja por lo que la publicidad solo es

permitida en esa zona.
Paginas Web

Actualmente es la forma mas popular entre las prostitutas ya que pueden tener su propia pagina y
no depender de un proxeneta, pero a la vez son bastante peligrosas ya que no saben con qué tipo
de clientes se van a conseguir. También son utilizadas por los grupos o mafias para anunciar los
servicios de las chicas que poseen, pero no solo se comercializan las citas personales sino
también el sexo virtual o pornografia que también en los Ultimos afios se ha convertido en uno de

los mercados con mayor crecimiento a nivel mundial.
El tradicional cara a cara

La forma de mercadeo tradicional “cara a cara” 0 “callejero” sigue siendo uno de los més
utilizados las chicas concretan las citas personalmente, por lo general tienen asignada una zona
especifica en la cual trabajan todas las noches y a veces también de dia, donde su trabajo es
concretar el mayor nimero de clientes por dia ya que si trabajan para algin proxeneta o mafia

deben entregar una parte sino toda las ganancias del dia.
2.19 Influencia de la prostitucion en la sociedad actual

El cinéfilo Jace Lacob en su trabajo “Game of Thrones, True Blood, Mad Men, Copper: Inside
TV’s Prostitute Fixation” nos muestra como la prostitucion se ha colado en las series

norteamericanas actuales.

Explica que en tan solo 10 afos la television le ha dado la bienvenida a personajes que practican

abiertamente esta profesion, y que hoy en dia hasta aparecen como protagonistas en el caso de
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“Sugar” en la mini serie de HBO “The Crimson Petal and the White” basado en la novela
homonima de Michael Faber, la cual esta ambientada a comienzos de la Revolucion Industrial, y
se aprecia no solo cémo la protagonista nace dentro del mundo de la prostitucion pero logra
aprender a leer y suefia con escribir una novela en donde ella es la protagonista, una prostituta
que asesina a sus clientes mientras estan en su cama. A pesar de esto el personaje de Sugar es
mostrado con ternura, y hasta heroico durante la toda la trama de la historia. Algo que no

combina con las normas morales de la época.

También explica como en series ganadoras de premios como el Emmy, como Mad Men y
Boardwalk Empire la prostitucion también es parte de la trama y vista como parte normal de la
vida de los personajes. Por ejemplo, varias reuniones de negocios de Caponne, personaje de

Boardwalk Empire, son realizadas en un burdel.

CONCEPTOS DE LA SERIE EL NEGOCIO
2.20 Prostitucion, prostituta y booker

2.20.1 Prostitucion

La Real Academia Espafiola especifica que “es aquella actividad a la que se dedica quien

mantiene relaciones sexuales con otras personas por dinero. ”
2.20.2 Prostituta

La Real Academia Espafiola lo define como “aquella persona que mantiene relaciones sexuales a
cambio de dinero.” Otros sindénimos de esta palabra que se utilizan en la serie EI Negocio de
HBO son:

+ Chica de programa.
« Trabajadora sexual.
« Trabajadora del mundo de la noche.

 Trabajadora de la profesion més antigua del mundo.
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2.20.3 Booker

Término que utilizan en la serie ElI Negocio de HBO para referirse a aquella persona que se
encarga de conseguir y programar las citas con los clientes para las mujeres que se dedican a la
prostitucion, por lo cual obtiene parte de las ganancias que reciben las mujeres por ofrecer sus

servicios. Otros sindbnimos de esta palabra son:

Pimp: término que nace en Estados Unidos para referirse a los hombres que
usan a las mujeres para la prostitucion y cobran un porcentaje de sus ganancias

a cambio de proteccidn y conseguirle mas clientes.

- Proxeneta: la Real Academia Espafiola lo define como “una persona que obtiene

beneficios de la prostitucion de otra persona”

- Madama: la Real Academia Espafiola explica que “es la persona femenina que
dirige un prostibulo”. Pero se lo utiliza ademé&s en los casos en los que una
mujer esta detrds de un caso de explotacion de otras mujeres en el mercado de la

prostitucion.
2.21 Programa

Es el servicio que se le ofrece a una prostituta a un cliente. El programa establece los
lineamientos o normas entre lo que es aceptable y lo que no entre el cliente y la trabajadora
sexual, es decir es un acuerdo pre coito en el cual las personas involucradas en el acto sexual
establecen qué cosas se van a recibir y dar a cambio de la transaccion monetaria y por lo tanto
qué otras no estan incluidas en el paquete de servicios. Incluye el tiempo que va a durar la sesion,

el tipo de encuentro sexual que se permite tener durante ese tiempo, las posiciones.
2.22 Tarifa

Es el costo o precio que cobra una (un) prostituta por un programa o servicio. Esta puede variar
dependiendo de los servicios que se le ofrezca al cliente y de la reputacion de la chica que los
ofrezca. En la serie la tarifa promedio es de 600 u 800 reales, cuando Océano Azul llega a
establecerse en el mercado como marca de lujo su tarifa va de los 6000 mil a 30.000 mil reales.
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2.23 Mercado informal

Son chicas que no se prostituyen abiertamente, no tienen un booker, ni aparecen en una pagina
Web, sino que en lugar de eso se parecen mas a las damas de compafiia de las cortes de la Francia
de Luis XVI, es decir, buscan uno o varios amantes que las mantengan y les obsequien regalos
absurdamente costosos, ya sean joyas 0 prendas de vestir, habitaciones de hotel, y hasta viajes
exclusivos, al final terminan siendo muchisimo mas costosas que tener una amante regular o ir

con una prostituta normal.
2.24 Entretenimiento

Segun Lieberman y Esgate en el libro Marketing del Entretenimiento (2006) lo definen como el
entretenimiento como una de las industrias mas grandes y diversas a nivel mundial, que abarca
desde el cine y la television, hasta los cigarrillos y las bebidas alcohdlicas, y que su

conceptualizacién y mercadeo surgen después de la Segunda Guerra Mundial.

La industria del entretenimiento le vende a los consumidores una necesidad sobre un deseo del
cual ellos no estaban conscientes que poseian. El entretenimiento requiere planeacion,

conceptualizacion y conocimiento del pablico meta al que se desea llegar.

2.25 Fantasia y objetos de deseo

2.25.1 Fantasia

En lo que ha sexualidad se refiere, las fantasias segun Freud en su Manuscrito N “son
representaciones mentales que no estan destinadas a realizarse”. Las fantasias son
elaboraciones mentales que las personas tienen o realizan para escapar de la realidad, “entre

peor esté la realidad mas recurrimos a la fantasia” (Karin cap 1 templ EIl Negocio).
2.25.2 Objetos de deseo

Es como las chicas de Océano Azul desean ser percibidas por su publico objetivo, quieren ser
percibidas como objetos de deseo inalcanzables, es decir quieren que los hombres mas

poderosos de Sdo Paolo las admiren por su belleza, fantaseen con poder estar un anoche con
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ellas y estén dispuestos a pagar cualquier precio por poder cumplir esa fantasia (Karin cap.
VI temp.l).

2.29 Océano Azul

Es el nombre de la compafiia fundado por Karin, Luna y Magali. EIl cual hace referencial
concepto de mercadeo de “mercado inexplorado” ya que las tres se van a zambullir en una nueva
experiencia y van a “conquistar un nuevo territorio que ninguna otra prostituta jamas sofi¢ antes

poder alcanzar” (Karin cap. Il temp.1).
2.27 Sexo y tipos de sexo
2.27.1 Sexo

En este caso, es todo tipo de encuentro entre dos 0 mas personas que involucre placer a través de

la estimulacién de las zonas reproductivas del cuerpo humano.

2.27.2 Tipos de sexo

a. Pago

Es aquel encuentro sexual que involucra la transaccion de dinero, es decir alguna de las partes

recibird una compensacién por su participacion en el acto sexual.
b. No pago

En este caso de estudio, es aquel encuentro sexual que se realiza de manera voluntaria, en la cual

las dos partes estan de acuerdo en su participacién y ninguno recibe pago alguno.
2.28 Fetichismo

La Real Academia Espafiola lo define como “en psicologia, desviacion sexual que consiste en
fijar alguna parte del cuerpo humano o alguna prenda relacionada con él como objeto de la
excitacion y el deseo.” Lo que quiere decir que las personas que padecen o tienen algun tipo de

fetiche tienen algin tipo de preferencia por alguna parte del cuerpo humano o necesitan la
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utilizacion de uno o varios objetos para poder sentirse excitados, algunas personas no consiguen
alcanzar el orgasmo si este fetichismo no esté presente. Se lo llama de esta manera ya que para la

mayoria de la sociedad es considerado tabu o no es socialmente aceptado.
2.29 Seduccidn

Segun la Real Academia Espafiola “es la accién y efecto de seducir; y seducir es el arte de
engafiar con mafia, es persuadir suavemente (...) O puede ser atraer fisicamente a alguien con el

propdsito de obtener de él una relacion sexual.”

Seducir a otra persona es un arte, un arte que todos los seres humanos en algin momento
tratamos de dominar si queremos conseguir pareja. En la serie el Negocio de HBO el concepto de
seduccidn es utilizado como herramienta en el proceso de venta de las chicas pertenecientes a
Océano Azul. Su meta es seducir a la mayor cantidad de clientes posibles de tal forma que se

conviertan en clientes fieles a su marca.
2.30 Diversificacion

En el caso de la prostitucion, los clientes que acuden a una chica de programa en su mayoria
buscan diversidad o variedad de productos que en este caso son chicas que trabajan en el
comercio sexual. Son pocos los clientes que estan dispuestos a repetir con una misma prostituta

debido a que el mercado es muy amplio (Karin cap. XII temp.1).
2.31 Overbooking

Segln Société Nationale des Chemins de fer Belges (SNBC Europe) es una estrategia de
negocios utilizadas por las aerolineas, barcos y trenes en donde se sobrevenden boletos para un
destino. Muy a menudo los pasajeros con un nimero de asiento asignado decidan no viajar, por lo
que en los asientos de una ruta estan disponibles aunque en el sistema aparezca como que no hay
cupos disponibles. Las empresas sobrevenden boletos porque son conscientes de que estas
situaciones tienden a ocurrir. La Real Academia Espafiola lo define a su vez como “venta de
plazas, especialmente de hotel y de avion, en ndmero superior al disponible”. Las chicas de
Océano Azul lo usan como una estrategia de promocion de ventas para aprovechar los vuelos

sobrevendidos y ofrecer sus servicios a los pasajeros.
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CAPITULO IV

METODO

3.1. Modalidad de investigacion

Este trabajo de investigacion se fundamenta en la modalidad de anélisis de medios y mensajes.
Esta modalidad consiste segin el manual de Trabajos de Grado de la Escuela de Comunicacion
Social de la Universidad Catdlica Andrés Bello en “la aplicacion de las diferentes concepciones
metodoldgicas propias de la comunicacién social al estudio de distintos tipos de mensajes (desde
el analisis de contenido hasta las diferentes corrientes que se han desprendido de la semiética o la

semiologia) o a los medios mas adecuados para trasmitirlos”.

En esta investigacion se utilizar4 la Modalidad V de Trabajos de Grado de la Escuela de
Comunicacién Social de la UCAB que corresponde al andlisis de medios y mensajes, ya que se
busca analizar el contenido de los conceptos y las técnicas de marketing utilizados por las

protagonistas en la serie EI Negocio de HBO.
3.2. Tipo de investigacion y disefio
Tipo de investigacion:

« Exploratoria: es aquella que se efectlia sobre un tema u objeto desconocido o poco
estudiado, por lo que sus resultados constituyen una vision aproximada de dicho
objeto, es decir, un nivel superficial de conocimientos (Fidias G. Arias, 2012). Se
empleara este tipo de investigacion debido a que la serie EI Negocio acaba de finalizar
su primera temporada y no se ha proporcionado un tiempo para desarrollar un estudio
0 andlisis profundo del tema, especialmente sobre los conceptos y técnicas de

mercadeo que contiene la serie.
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Disefio de investigacion:

No experimental: se realiza sin manipular en forma deliberada ninguna variable. Santa
Palella y Feliberto Martins (2010) explican que el investigador sustituye
intencionalmente las variables independientes y se observan los hechos tal y como se
presentan en su contexto real y en un tiempo determinado o no para luego analizarlos.
Por lo tanto en este disefio no se construye una situacidon especifica sino que se
observa las que existen. De acuerdo con Kerlinger (1983) la investigacion Ex Post
Facto es un tipo de “... investigacion sistematica en la que el investigador no tiene
control sobre las variables independientes porque ya ocurrieron los hechos o porque
son intrinsecamente manipulables” (p.269).Se investigara la serie EI Negocio de HBO
de manera no intrusiva y sin manipulacion de variables. La primera temporada se
observé y analiz6 de acuerdo con el contexto de los conceptos y de mercadeo

empleados por las protagonistas.

Documental: Garza (1988)considera que ésta técnica “se caracteriza por el empleo
predominante de registros graficos y sonoros como fuentes de informacion (...),
registros en forma de manuscritos e impresos” (p. 8).Avila Baray, H.L. (2006) define
que la investigacion documental es una técnica que permite obtener documentos
nuevos en los que es posible describir, explicar, analizar, comparar, criticar entre otras
actividades intelectuales, un tema o asunto mediante el analisis de fuentes de
informacion.La serie de HBO El Negocio es en si un documento en el cual estan
presentes los conceptos y técnicas de marketing las cuales seran analizadas por medio

de diferentes autores que son considerados como fuentes informacion.

3.3. Poblacién y unidades de analisis

Las unidades de analisis que se utilizaron fueron fragmentos de los capitulos de la primera

temporada de la serie televisiva EI Negocio de HBO que hicieron referencia a los conceptos y

técnicas de marketing utilizados por las protagonistas de la serie. El principal objeto de estudio

es resaltar como los personajes principales emplean las técnicas de marketing para impulsar su

negocio de prostitucion.
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Segun Tamayo y Tamayo (1997) la poblacion se define como “la totalidad del fendmeno a
estudiar donde las unidades de poblacion posee una caracteristica comdn la cual se estudia y da
origen a los datos de la investigacion” (p.114). Se seleccion6 como poblacion todos los capitulos
presentes en la Primera Temporada de la serie televisiva EI Negocio de HBO, la cual cuenta con

trece episodios.
3.4. Disefo muestral

Para este estudio de investigacion se empleard el método de muestreo intencional, segun Parra
Javier (2003) corresponde a procedimientos de seleccion de muestras en donde intervienen
factores distintos al azar. Segun lo define Arias (2006), el muestreo intencional u opinatico, es
aquel donde los elementos muestrales son escogidos con base en criterios 0 juicios
preestablecidos por el investigador, o bien como lo describe Mendez (2007), “Este tipo de
muestreo se caracteriza por un esfuerzo deliberado de obtener muestras representativas mediante

la inclusion en la muestra de grupos supuestamente tipicos” (p.105).

Todos los capitulos de la primera temporada fueron seleccionados, ya que poseen conceptos y
técnicas de marketing mas diferenciadas e importantes, igualmente, fueron escogidos varios
fragmentos de cada capitulo, debido a que eran los que mostraban las técnicas empleadas por las
protagonistas. Los episodios que se utilizaron de la serie EI Negocio de HBO son:

e Primeratemporadal:1,2,3,4,5,6,7,8,9,10, 11,12y 13
3.5. Matriz de analisis

Los conceptos de Kotler y Gary Armstrong seran utilizados primordialmente para completar la
matriz de analisis; sin embargo, también se complementara con informacion de otros autores

empleados anteriormente.
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Capitulos

Fragmentos

Tiempo

Inicio — Final — Duracién

Categorias

Generales

Concepto de

mercadeo

Técnica

10

11

12

13
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3.6. Criterios de analisis

3.6.1. Fragmentos

Los fragmentos seran todas aquellas escenas o grupo de escenas que muestren e identifiquen las

diferentes técnicas de marketing utilizadas por las protagonistas de la serie.

3.6.2. Tiempo

El inicio y fin de los fragmentos a analizar no se veran determinadas por los cambios de escenas,

planos o angulos sino por pertinencia de las técnicas de marketing aplicadas por las

protagonistas.

3.6.3. Categorias generales

Las técnicas de marketing a analizar estardn incluidas dentro de las siguientes categorias

generales:

Marketing mix: esta compuesto por las 4P de mercado que son: producto, precio,

plaza y mezcla de promocion.

Mercado: se aplicara esta categoria cuando se dividan los mercados en segmentos
-grupos de consumidores con similares necesidades y caracteristicas- o incluso

nichos -grupos con necesidades y productos muy especificos.

Microentorno: se identificard como la empresa, proveedores, intermediarios de

marketing, consumidores, competidores y diversos publicos.

Macroentorno: se aplicara esta categoria para identificar las fuerzas externas
demogréafica, econdmica, naturales, tecnoldgicas, politicas que afectan a la

empresa.

Administracion de las relaciones redituables con los clientes: se presentara como
el proceso integral de crear y mantener relaciones redituables con el cliente al

entregarle valor y satisfaccion superiores.
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« Ventana estratégica: se presenta en momentos especificos en los que la adecuacion
entre los requerimientos del mercado y la competitividad de la empresa se

encuentran en un punto 6ptimo.

« Comportamiento del consumidor: se identificara como el proceso continuo y que
no es solamente lo que sucede en el momento en el que un consumidor entrega el
dinero o una tarjeta de crédito y recibe un bien o servicio, sino también es el
intercambio, que es cuando dos 0 mas empresas 0 personas dan y reciben algo de

valor.

« Océano azul: esta categoria se presenta principalmente por crearse en areas de
mercado que no estan siendo explotadas en la actualidad y generan oportunidades

de crecimiento rentables a largo plazo.
3.6.4. Conceptos de mercadeo

Se entenderan como conceptos de mercadeo todas las areas de marketing en donde se enmarquen

lo conceptos y las técnicas utilizadas por las protagonistas serie.

72



CAPITULO IV

PRESENTACION Y DISCUSION DE ANALISIS

El presente capitulo representa la informacion mas fundamental de este trabajo de
investigacion. Se presentan imagenes de cada uno de los fragmentos seleccionados de los
capitulos de la primera temporada de la serie EI Negocio de HBO que muestran los conceptos y

técnicas de marketing utilizadas.

Posteriormente, se interpretaron y desarrollaron cada uno de los conceptos de mercadeo
que estan vinculados a las técnicas de marketing; sin embargo, para facilitar la lectura del
analisis, el desarrollo de los elementos no se realiz6 de la misma forma horizontal de la matriz,
sino que se coloco en sentido vertical. Adicionalmente, hay que resaltar que este contenido sera

utilizado para generar conclusiones sobre la primera temporada de la serie.
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4.1 Capitulo I: Vision

Fragmento 1

Para tu negocio, la crisis
€s una gran eportunidad:

Fotograma 1
Inicio: 1:42 / Final: 3:06 / Duracion: 1:64
Categoria general: Océano azul y ventana estratégica
Concepto de mercadeo:Océano azul y ventana estratégica

Descripcion: en este fragmento Karin estaen su apartamento con un cliente de ella, el empresario
Marco. Estan conversando sobre la crisis financiera que estaenfrentando Brasil en ese momento.
Marco le plantea que esta situacion es una oportunidad de mercado para las personas que trabajan
dentro del mundo del entretenimiento y le indica como ejemplo el caso de la crisis financiera de
la Gran Depresion de 1929, ya que en ese momento la fila mas larga no era la del pan sino la del

cine y es porque entre peor estala realidad mas se recurre a la fantasia.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Analisis: en momentos de crisis econdmicas, como los ejemplos que son planteados en la serie,

como la caida de la Bolsa de Sao Paolo y la caida de la Bolsa de Nueva York en 1929, las
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personas tienden a recurrir a medios que los alejen de la realidad que estan viviendo, es decir, el
entretenimiento. En 1929 eran las peliculas producidas por los estudios de Hollywood, en Los
Angeles (Estados Unidos). Hoy en dia este concepto no es solo aplicable a la prostitucion sino a

medios de entretenimiento masivos como la television, radio, prensa e internet.

Fragmento 2

Reroelsabiaimuybien
cuanterticmpolifaltaba.

Fotograma 2

75



Fotograma 3
Inicio: 5:25 / Final: 7:18 / Duracién: 1:93

Categoria general: mercado,marketing mixy administracién de las relaciones redituables con el

cliente

Concepto de mercadeo: segmentacion psicogréafica, calidad de producto servicio y satisfaccion

del cliente

Descripcion: inicia con Karin teniendo varias citas sexuales con algunos clientes, mientras que
simultaneamente es descrita por Luna, voz en off, como una de las mejores chicas de programa de
la ciudad, ya que conoce las necesidades de sus clientes a profundidad adelantandose a las
necesidades de estos y ofreciéndoles un servicio de la més alta calidad. Por ejemplo, Kari nunca
miraba un reloj pero siempre conocia cuanto tiempo faltaba para que terminara el programa de
citas al utilizar listas de reproduccion. Ademas, se muestra en el fragmento que ella es muy atenta

para que las esposas de sus clientes no sospechen de la infidelidad.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Anadlisis:Karin establecio su propia forma de relacionarse con sus clientes al tener ya cierto

76



tiempo en el mercado, esto le permite conocer a su target a profundidad, ademas le brinda la
oportunidad de establecer un sistema de calidad de servicio especifico que posibilita pasar
desapercibida "del radar de las esposas” de sus clientes. Se puede adaptar a la realidad, cuando
una empresa define las necesidades y deseos de su mercado meta, como por ejemplo la marca de
carros Rolls-RoyceMotors Cars, quienes disefian sus automoviles especificamente para cada
cliente, tomando en cuenta sus gustos y estilos de vida.

Fragmento 3

Fotograma 4
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Hasta que conocio a Ariel.

Fotograma 5
Inicio: 8:05 / Final: 8:38 / Duracion: 0:14
Categoria general: marketing mix
Concepto de mercadeo: canal de distribucion y marca

Descripcion: Karin aparece en su apartamento arreglandose, mientras que Luna, voz en off, da a
conocer que Karin era la mejor prostituta del mercado y que nunca estaba satisfecha, por lo que
tenia varios bookers. La protagonista abre la puerta de su apartamento numerosas veces dando a
entender los diferentes agentes a los que les tiene que pagar un porcentaje de sus ganancias,
debido a que estos son los encargados de conseguirles a sus clientes, hasta que en la Ultima puerta

aparece Ariel, quien se convierte en su ultimo booker.

Técnica: canal de marketing directo: no tiene niveles de intermediarios; este canal consiste en una
compafiia que vende directamente a sus consumidores. No hay una técnica especifica aplicada

para marca sino el reconocimiento de un concepto de mercadeo.

Anadlisis: Karin necesita a varios bookers porque son el medio a través del cual consigue un flujo
de clientes constante, en el pasado la prostituta contaba con varios agentes simultdneamente para

poder mantener su agenda llena, pero todo cambia cuando conoce a Ariel. Este se convierte en su
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principal distribuidor de servicios, ya que cumple con los requerimientos que Karin necesita para
sentir que esta abarcando la mayor cobertura de mercado que su tiempo le permite, lo cual le ha
hecho ser merecedora de un valor de marca entre su competencia y en el mercado mismo de la
prostitucion “de la mejor prostituta del mercado”. Contar con una red de distribuidores es
esencial hoy en dia para muchas empresas, un ejemplo de calidad de distribucion es la empresa
multinacional FedEX, esta compafiia tiene como U.S.P “Haréque cada experiencia FedEX sea
excepcional”, si fallan en el envio de un lote de paquetes, una serie de pequefias, medianas hasta
grandes empresas se ven afectadas, ya que cuentan con esta para el envio desde cartas hasta
productos. La empresa ha basado su promesa basica en que no solo se hacen responsables de lo
que sus clientes envien llegue en buenas condiciones sino también a tiempo. Al cumplir con las
promesas hechas, expectativas y necesidades de sus clientes han logrado consolidarse como una

de las marcas mas reconocidas a nivel mundial de distribucién de bienes.

Fragmento 4

Ultimamente no le conseguia
tantos clientes.

Fotograma 6
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Y si un cliente cancelaba,
casi siempre olvidaba decirselo.

Fotograma 7
Inicio: 9:27 / Final: 10:02 / Duracion: 0:75
Categoria general: marketing mix
Concepto de mercadeo: producto en decadencia

Descripcion: Ariel, booker de Karin, esta en su restaurante hablando por teléfono mientras que
Karin esta en su apartamento esperando al cliente que nunca lleg6, todo esto ocurre mientras que
se escucha la voz en off de Luna narrando que Ariel no le estaba consiguiendo tantos clientes a

Karin como antes.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Anadlisis: Karin se esta acercando a la edad donde ya no es tan atractiva para los consumidores,
pues dentro de la prostitucion entre mas joven mas atractiva se es como producto o facilitador de
servicio. En el mundo de los negocios es normal que un producto que tiene mucho tiempo en el
mercado pase por un periodo en decadencia, especialmente si tiene muchos competidores, incluso
compafiias bien establecida en el mercado como Coca-Cola han pasado por estos periodos, como

cuando en 1985 la compafiia traté de cambiar la receta de la formula de su prestigiosa bebida, lo
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cual resulto en un desastre de marketing de negocios.

Fragmento 5

‘
i
x
5
|
L
¥

El problema es |o que hace €l
y‘todos los agentes siempre.

Fotograma 8
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No puedo estar desocupada.
¢,Sabes qué edad tengig%?

Fotograma 9
Inicio: 12:25/ Final: 14:45 / Duracion: 2:20
Categoria general: macroentorno y marketing mix
Concepto de mercadeo: entorno econémico, canal de distribucion y producto en decadencia

Descripcion: Karin esta conversando con Luna en su apartamento con respecto al problema que
tiene con Ariel. Ella afirma que los bookers no hacen nada para conseguir nuevos clientes sino
que esperan a que los consumidores lleguen a ellos y ademas afirma que usan a las prostitutas por
dinero. Adicionalmente, Karin le dice a Luna que no puede estar desocupada debido a su edad y
que por eso que necesita conseguir mas clientes, ya que espera asistir al “Postre Picante”. En este
momento hay un cambio de escena, Luna, voz en off explicando que la Prostitucion en Sao Paulo
tenia dos grandes eventos, “El Gran Premio” y “El Postre Picante”. En este ultimo, los grandes
cafiicultores del pais se reunian en la ciudad para cenar y hacer negocios, luego iban a una fiesta
no oficial. Los invitados de la fiesta tenian que ser hombres muy ricos o prostitutas muy bellas,
por esta razon los mayores agentes del pais enviaban a sus chicas a esta fiesta. Karin habia
asistido tres afios consecutivos gracias a Ariel. Las chicas que lograban ir cobraban lo que ganan

en un mes de trabajo.
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Técnica: la Unica técnica aplicada es canal de marketingdirecto, pues no tiene niveles de
intermediarios; este canal consiste en una compafiia que vende directamente a sus consumidores.
No hay una técnica especifica aplicada en este fragmento para entorno econémico y producto en

decadencia sino el reconocimiento de un concepto de mercadeo.

Anélisis: Tras confirmar que la fiesta “El Postre Picante”sise iba a realizar, Karin confronta a
Ariel y este le confirma que no pensaba enviarla por su edad, pues ya no es tan joven como otras
prostitutas. Karin rompe su relacion comercial con Ariel, por lo tanto pierde su Unico canal de
distribucion, decidiendo a partir de este momento distribuirse por su cuenta. Un ejemplo de
ruptura del canal de distribucion, seria el caso de la cantante Taylor Swift quien retirosu musica
del popular servicio de reproduccion musical sueca via streming “Spotify ”, la empresa permite
escuchar, producir o descargar musica dependiendo del tipo de cliente o pago que la persona
realice a la pagina y cuenta con contratos con las discograficas Universal Music, Sony BMG,
EMI Music, Hollywood Records y Warner Music. Esto ocasiona que las discogréficas junto con
la pagina Web sean las grandes beneficiadas monetariamente en lugar del artista. Swift, al no
sentirse satisfecha con la forma como su masica era distribuida a través del canal de distribucion
que es Spotify, retirdla concesion sobre los derechos de autor de a la pagina impidiéndoles de esta

forma que comercialicen su producto, que es musica.
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Fragmento 6

Necesito dinero, Ariel.
¢, Sabes cuantos anos tengo?

Fotograma 10

Debo darle trabajo a las chicas
de 18 y 19 anos, mira.

Fotograma 11
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Inicio: 24:33 / Final: 27:10 / Duracion: 2:77
Categoria general: marketing mix
Concepto de mercadeo: producto en decadencia y canal de distribucion

Descripcion: Ariel y Karin se encuentran conversando sobre “El Postre Picante”en el restaurante
de Ariel, ya que una amiga de la protagonista, Bianca, le confirmd que “El Postre Picante” no se
habia cancelado. Ariel le confiesa que le dio la invitacion a otra prostituta llamada Ellen e inicia
una discusion entre ellos porque Karin, al no ser tan joven como antes, necesitaba el dinero, pero
Ariel piensa que ella no tiene prioridad por su vejez, lo que ocasiona que la protagonista deje de

confiar en su booker y decida conseguir sus propios clientes.

Técnica: canal de marketing indirecto: contiene uno 0 mas niveles de intermediarios. No hay una
técnica especifica aplicada en este fragmento para producto en decadencia sino el reconocimiento

de un concepto de mercadeo.

Anadlisis: Ariel ve a Karin como un producto que ha perdido valor de mercado, ella ya no es
atractivo para su cartera de clientes debido a su edad, por esta razon le da la invitacion a la fiesta
del “Postre Picante” a otra prostituta. Karin reconoce su situacion y entiende que Ariel ya no le
sirve como canal de distribucidn, discute con él y termina su relacion de negocios. En este
momento, la prostituta pasa de tener un intermediario en su canal de distribucion que es Ariel, a
ser un proveedor de servicios sin intermediarios —por los momentos—pues no tiene ningun
booker que le suministre clientes sino que es ella misma quien debe ofrecer sus servicios a partir
de este momento. Un ejemplo de cambio de intermediario es el caso de lo que el empresario
venezolano Gustavo Cisneros llama “La operacion Cisne”, que trata de cese del adelantado del
contrato que en 1999 Cisneros y su familia poseia con Pepsi-Cola por embotellar y distribuir su
producto, el cual vencia en 2003; vendieron el contrato a su competencia directa Coca-Cola
Company. En 1999 la familia Cisneros termina el contrato que tenia con Pepsi-Cola en
Venezuela, sacando a la marca por completo del mercado por varios meses, ya que los
consideraba mas una carga que un negocio rentable; vende los derechos de embotellar y distribuir
a Coca-Cola logrando esta llenar el vacio que dejaba Pepsi en el mercado venezolano, la empresa
pasode tener un 15% de posicionamiento del mercado a ser la marca preferida por los

consumidores venezolanos.
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Fragmento 7

/

Llevas mas de una semana
sin clientes.

Fotograma 12

s ‘ ’
-~

Al mengs puedes escoger/l
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Fotograma 13
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Inicio: 30:51 / Final: 31:42 / Duracion: 0:91
Categoria general: marketing mix
Concepto de mercadeo: canal de distribucion

Descripcion: Luna le dice a Karin que tiene mas de una semana sin clientes y le aconseja que
suba una foto a un portal, pero esta le dice que es muy peligroso; Luna le insiste que vaya con
ella al club donde trabaja porque al menos ahi puedes escoger a los clientes con los que desea
estar. Sin embargo, Karin le desagradan los clubes porque piensa que las chicas estan servidas

como carne en un mercado.

Técnicacanal de marketing directo: no tiene niveles de intermediarios; este canal consiste en una

compafiia que vende directamente a sus consumidores.

Anélisis: Karin ya no cuenta con una red de distribucion debido a que terminé su relacion de
negocios con su Unico booker Ariel, quién era su Unico canal de distribucion. Luna le presenta
varias formas tradicionales de distribucidn de servicios pero a Karin no le gustan las opciones que
esta le presenta porque son las formas clasicas de mercadeo de la prostitucion y ella no solo esta
acostumbrada a un sistema de prestacion de servicios sino que quiere algo mas. La prostitucion a
nivel mundial como se aprecia en el capitulo de la serie Tab “Prostitucion” es un negocio que ha
cambiado muy poco a lo largo de la historia en cuanto a canales de distribucion, no solo porque
es un tema tabu sino por el tema de la legalidad. EI cambio mas revolucionario que ha tenido en
cuanto a distribucién ha sido la prensa y la aparicién del Internet ya que pasaron de tener que

estar en un punto fisico a poder ofrecer sus servicios a distancia.
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Fragmento 8

Se como triplicar.tusicl
V& consum%;de bebidas.

Fotograma 14

.’

1

Mientras mas caela Bolsa,

%!

rma descuentos tendran.

Fotograma 15
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[

Elaylunimeeanismo llamado
“EllInterruptor"s

Fotograma 16
Inicio: 40:14 / Final: 48:05 / Duracion: 7:91
Categoria general: marketing mix
Concepto de mercadeo: mezcla de promocion

Descripcion: Karin va al Club Paris, donde trabaja Luna, para conversar con el Sr. Renan, el
duefio del lugar, para aplicar una estrategia de marketing en el local. La meta es triplicar los
clientes y duplicar el consumo de bebidas en el club por medio de la promocion: “Entre mas
caiga la bolsa al dia mayor sera el porcentaje de descuentos que obtendran los clientes. Si cae un
10% tendran un 10% de descuento en todo lo que consuman dentro del club, si cae un 15% es del
15% vy asi sucesivamente”. El Sr. Renan no esta convencido porque si la bolsa cayera un 50% se
arruinaria, por lo que Karin le asegura que es imposible, ya que la bolsa no puede caer mas de un
20% al dia debido a un mecanismo llamado “El Interruptor”. Si la bolsa cae 10% cierra las
actividades por media hora, si cae mas de 15% mas de una hora y asi sucesivamente hasta el final
del dia, asegurando que nunca caiga mas del 20% al dia. Karin le explica que entre peor esta la
realidad mas se necesita una fantasia y por esa razon los clientes tienen dos opciones, o gastan el

dinero en el Club Paris o se lo gastan en otro lugar. Si se les informa que hay una promocion se
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obtendria una ventaja frente al resto: marketing. Posteriormente, el Sr. Renan se comunica con
uno de los empleados de la bolsa para ofrecerles la promocién de su club. Al final del fragmento,
anuncian en la television que “El Interruptor” fue accionado debido a la caida de la bolsa, lo que

impulso a los trabajadores a asistir al Club Paris por la promocion de “El Interruptor”.

Técnica: promocion de ventas: actividad estimuladora de la demanda que es financiada por el
patrocinador, ideada para complementar la publicidad y facilitar las ventas personales, pues

consiste en un incentivo temporal para alentar a una venta o0 una compra.

Anadlisis: Karin tiene la idea de implementar una promocion de ventas en el Club Paris, donde
trabaja Luna, para poder realizarla necesita convencer al duefio del Club, el Sr. Renan. Una vez
que lo convence y le explica cual es su plan de promocién de ventas, solo tiene que esperar que la
Bolsa de Valores de Brasil caiga. Su instinto fue correcto, la bolsa de valores efectivamente cay6
y muchos de los agentes gque trabajaban dentro de esta necesitaban, después de un largo dia de
trabajo, un lugar donde “escapar de su realidad”’(Karin). Un ejemplo de promocion de ventas fue
el que aplico la compafia de videojuegos Bethesda Softworks, quien en 2011 lanz6 una
promocidn para su juego Skyrim, la cual tenia como concepto que “si tu hijo nace el 11 de
noviembre puedes llevarte un premio de The Elder Scroll VV”, las madres que participaran en
dicha promocion tendrian que llamar a su hijo “Dovahkiin” que significaba “nacido de un
dragon”, en el lenguaje creado para el videojuego, la fecha coincidia con el dia en que salia a la
venta el juego. El premio no fue anunciado, sino que se incentivd la participacion a través de un
juego especialmente creado para los posibles padres participantes. Este partia desde los meses
donde eran capaces de concebir a Dovahkiin hasta el nacimiento del mismo. El premio fue

revelado después de que una pareja ganara y nombrara oficialmente a su hijo Dovahkiin.
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Anélisis general del capitulo

En este capitulo se pudieron apreciar conceptos y técnicas de marketing como segmentacion
psicografica, satisfaccion al cliente, canal de distribucién indirecto, el valor de marca y producto
en decadencia. Estos elementos pueden considerarse importantes al momento de ofrecer un
servicio o producto. Karin es analizada en uno de los fragmentos como un producto; sin embargo,
ella es la que busca facilitar un servicio a sus clientes de una manera impecable, pues ella al estar
presente tanto tiempo en el mercado sin percatarse efectué una segmentacion psicografica, es
decir, pudo conocer en profundidad como pensaba, qué sentia y cuales eran los deseos y
necesidades de su target, ofreciendo un servicio de calidad, demostrando que ella tiene valor de
marca, porgue ella no es igual a las otras prostitutas del mercado. De esta forma logra catalogarse
como la mejor de su clase, lo que permitid una dptima satisfaccion del cliente. Ella descubrié que
no necesitaba intermediarios para alcanzar a su mercado meta y decidié optar por un canal de

distribucion directo: ella misma.
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4.2 Capitulo Il: Venta vinculada

Fragmento 1

Esto es nuestro marketing:

Fotograma 17
Inicio: 4:41 / Final: 4:57 / Duracién: 0:16
Categoria general: marketing mix
Concepto de mercadeo: mezcla de promocion

Descripcion: el fragmento inicia en el apartamento de Karin. Ella y Luna estan conversando,
Karin le dice que el marketing esta en todo excepto en su profesion, por lo que agarra su
computadora portatil y le muestra a Luna una pagina Web con anuncios aclarandole que ese es el

tipo de marketing dentro de su profesion.

Teécnica: publicidad: es la actividad mediante la cual se transmiten mensajes visuales y orales a
un publico general, su propdsito es informar o influir de tal forma de aumentar las ventas del

anunciante.

Analisis: En este fragmento Karin le muestra a Luna como se mercadea su competencia y le
demuestra que el marketing empleado en los sitios Web, a pesar de no anunciar directamente la
prostitucion, es vulgar y poco creativo. En la prostitucion a nivel mundial utilizan esta técnica de
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marketing para ofrecer sus servicios. En el capitulo de “Prostitucion” de la serie de NatGeo Tabd,
muestran como un cliente que requiere los servicios de una prostituta en el Reino Unido —en
este pais la prostitucion es ilegal—consigue los datos de una prostituta en Amsterdam, Holanda,
donde sus necesidades se pueden ver satisfechas. A la prostituta le seria mas dificil o mas
competitivo adquirir a este cliente si no fuera por sus avisos publicitarios a traves del Internet —
los avisos estan borrosos en la serie, ya que como canal de television NatGeo no puede brindarle
publicidad directa a la prostitucion por términos de legalidad; sin embargo, queda claro cémo el

cliente consigue la informacion.

Fragmento 2

Fotograma 18

Inicio: 8:24 / Final: 9:39 / Duracion: 4:15
Categoria general: marketing mix y mercado

Concepto de mercadeo: canal de distribucion, mezcla de promocion, segmentacion demografica y

mercado meta
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Descripcion: Karin le esta explicando a Guido, duefio de una tienda de venta fracs y trajes para
hombres, que los padrinos de boda alquilan trajes al organizar la despedida de soltero del novio,
por lo que ella le dice que se les entregaran tarjetas de presentacion cuando vengan a recoger los
trajes. Las tarjetas les permitiran acceder a la pagina Web e ingresar con una clave para poder ver
las fotos de las chicas de compafiia. Karin le dice a Guido que recibird una comisién, pero este la
rechaza, la protagonista le insiste y uno de los padrinos que estaba en la tienda escuchd la
conversacion que mantenian y muestra interes, en ese momento el duefio de la tienda toma la
tarjeta de Karin y se la entrega a su cliente. Luego, la prostituta acuerda con Guido pagarle el
10% de comision. Hay un cambio de escena donde Luna, en voz en off, dice que por cada cinco
tarjetas que entregaba el duefio de la tienda, dos clientes llamaban a Karin y uno la contrataba.
Mientras ella explica esto, en las imagenes se ve un talonario de tarjetas que comienza a

disminuir y diferentes hombres que se las guardaban en los bolsillos.
Técnica:

- Publicidad: es la actividad mediante la cual se transmiten mensajes visuales y orales a un
publico general, su proposito es informar o influir de tal forma de aumentar las ventas del

anunciante.
- Canal de marketing indirecto: contiene uno o mas niveles de intermediarios.

- Promocién de ventas: actividad estimuladora de la demanda que es financiada por el
patrocinador, ideada para complementar la publicidad y facilitar las ventas personales, pues

consiste en un incentivo temporal para alentar a una venta o una compra.

Anadlisis: Karin en este fragmento consigue que Guido, duefio de un local comercial donde tiene
acceso al target que la prostituta desea alcanzar, acepte hacerle promocion de ventas a su negocio
a través de la entrega de ella y le comunica que debe explicarle a los clientes —padrinos de boda,
hombres que vayan a asistir a una boda o que estén pensando en planear una despedida de
solteros y puedan encontrarse en la necesidad de contratar los servicios de una prostituta para este
tipo de fiesta—que pueden contactarla y no a otra chica de programa. Con el cierre de este
negocio a través del acuerdo del pago del 10% de comision, Karin se asegura de que Guido
cumpla su palabra y entregue las tarjetas, porque si ella no consigue clientes el no va a conseguir

ningun beneficio monetario. Las relaciones con los distribuidores en la realidad se basan tanto en
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confianza, marketing como en beneficios monetarios; por ejemplo, Apple con su canal de
distribucion de aplicaciones para computadoras, celulares y tablets llamado “App Store”, obliga a
que los fabricantes de aplicaciones necesitan a Apple para que sus productos lleguen a los
consumidores de esta marca. El costo minimo que cobra la empresa estadounidense por tener una
aplicacion dentro de su red de distribucion es del 30% de las ganancias, segin un comunicado de
prensa emitido por la propia compafiia, con este precio se aseguran que la aplicacion reciba la
promocion minima necesaria. Si el fabricante desea incrementar sus ventas deberd mejorar su

oferta, ya que por cada categoria, la tienda tiene cientos sino miles de aplicaciones.

Fragmento 3

Elles fiel.
Solo enganaia su espesa conmigo.

Fotograma 19
Inicio: 11:28 / Final: 12:42 / Duracion: 1:14

Categoria general: microentorno, marketing mix y administracion de las relaciones redituables

con los clientes

Concepto de mercadeo: competencia indirecta, calidad de producto o servicio y lealtad del cliente

y retencion
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Descripcion: Karin le indica a César, su profesor de esgrima, que no puede seguir practicando, ya
que tiene que atender a un cliente que le es fiel y que solo engafia a su esposa con ella. Hay un
cambio de escena en donde se observa a la prostituta teniendo relaciones sexuales con Osvaldo,
su Unico cliente fijo desde hace 10 afios. Al final del fragmento, Karin rocia al cliente con la

colonia que él usa.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Anélisis: Osvaldo es el tnico verdadero cliente reditual que le ha sido fiel durante 10 afios. El
valora el servicio que Karin le ha brindado como prostituta, pues su esposa esta muy pendiente de
si él le es infiel 0 no, por lo que necesita a alguien como Karin: un servicio de la méas alta calidad
que no sea solo sexo sino que incluya bonos adicionales como es el que ella posee—Ia colonia
que él utiliza y que ella no deje ningun tipo de rastro que su esposa pueda detectar. Si la prostituta

comete una equivocacion perderia a su cliente, porque las esposas representan la competencia

indirecta en el mercado puesto que ofrecen servicios similares; sin embargo, la diferencia esta en

que no hay un intercambio monetario sino una relacién emocional existente. Se puede comparar
esta situacion con la que viven actualmente las casas de videojuegos; se tomara como ejemplo el
caso particular de la casa productora Blizzar Entertainment y su producto “World of WarCraft”.
Este videojuego salié al mercado en 2004 y ha mantenido su popularidad en el transcurso del
tiempo. A pesar de la fuerte competencia y de la aparicién de numerosos competidores indirectos,
como lo son las aplicaciones para celulares gratuitas, en su duodécimo aniversario (2014) —
durante los primeros 60 dias de la aparicion de la primera versién en 2004—premiaron con “La
Estatua del Orco"—uno de los personajes de su prestigioso videojuego— a todos aquellos
consumidores que habian creado su cuenta para poder jugar “World of WarCraft”, de esta manera
celebraron junto a sus clientes los afios que tenia en el mercado y ellos jugando lealmente a través
de esos 10 afos y los futuros —el juego sigue siendo uno de los productos mas sélidos de la

marca.
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Fragmento 4

Detesto competir
con el mercadorinformal.

Fotograma 20

Una socia.

Fotograma 21
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Inicio: 20:53 / Final: 21:53 / Duracion:
Categoria general: microentorno y marketing mix
Concepto de mercadeo: competencia directa, canal de distribucion y mercado informal

Descripcion: Luna y Karin se encuentran en un restaurante conversando. Magali, la otra
protagonista de la serie, esta en otra mesa y le dice al mesonero que no puede creer que lo que
desea comer del menu no esté disponible, por lo que Karin le expresa a Luna: “Detesto competir
con el mercado informal”. Hay un cambio de escena mientras que Luna, voz en off, describe que
es el mercado informal. Posteriormente, Karin le comenta a Luna que es muy complicado
organizar y atender clientes, razon por la cual necesita una secretaria y una oficina, ademas, le

dice de forma indirecta que necesita una socia, Luna capta la indirecta y acepta la oferta.

Técnica: canal de marketing directo: no tiene niveles de intermediarios; este canal consiste en una
compafiia que vende directamente a sus consumidores. No hay una técnica especifica aplicada en
este fragmento para competencia directa ni mercado informal sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Anélisis: en este fragmento Karin describe a otro tipo de competencia directa que las prostitutas
enfrentan en su mercado, “el mercado informal”. Este esta representado por Magali —en este
capitulo Magali es un personaje secundario en este fragmento. Esta competencia les roba clientes
de alto valor comercial y ademas se forma oficialmente una asociacion entre Luna y Karin. Las
dos protagonistas buscan cambiar su canal de distribucién, por lo que piensan en establecer un
local u oficina, contratar una secretaria y crear una marca asociadas para ofrecer un mejor
servicio. Para ejemplificar parte de esta situacion podemos utilizar el caso del grupo musical de
discjockies y productores discograficos Swedich House Mafia, que esta compuesto a su vez por
los reconocidos discjockies: Axwell, Sebastian Ingrosso, y Steve Angello. Se dieron a conocer en
2009 como agrupacion pero cada uno ya tenia una reputacion establecida en el mercado de la
mausica electrénica. Al crear el grupo lograron crear una marca, aumentar su valor de mercado, su
reconocimiento a nivel mundial, aumentar su nimero de consumidores y el valor de sus clientes
pero la banda al igual que todos los artistas musicales tiene que competir con su propio “mercado
informal” todas las personas que realizan remix de sus canciones y lo suben a internet esperando

ser descubiertos por alguna discografica.
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Fragmento 5

Noime vengas comieso de mi amor.
Se acabo.

Fotograma 22
Inicio: 27:15/ Final: 28:24 / Duracion: 1:09
Categoria general: microentorno y administracion de las relaciones redituables con los clientes
Concepto de mercadeo: competencia indirecta y valor capital del cliente

Descripcion: el fragmento inicia cuando Eduardo, cliente de Karin, ve que el portarretrato ha sido
puesto en su lugar y le dice a Karin que su novia Cristina estuvo en el apartamento. Cuando bajan
al estacionamiento encuentran a Cristina con un palo de golf amenazando con destruir el Porche.
El novio en su defensa argumentd que era normal tener relaciones con una prostituta y que

incluso los sastres lo ofrecian.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Analisis: Cristina, la prometida de Eduardo, representa otra figura que ejerce el papel de
competencia indirecta en el mercado. Igual que las esposas, las novias o0 prometidas ofrecen
servicios similares que las prostitutas, pero con la diferencia de que no hay un intercambio

monetario sino una relacion emocional. La diferencia de este fragmento con el de Osvaldo—
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fragmento 3, cliente reditual de Karin—es que en este caso ocurrié una ruptura de la relacion
cliente —Eduardo—con la prestadora de servicio —Karin—debido a que la novia descubrio a su
pareja teniendo relaciones con la prostituta. La protagonista perdio el valor capital que Eduardo

podia aportar como cliente a futuro.

Fragmento 6

Rereralldia siguiente;
Guidorllego desesperado.

Fotograma 23
Inicio: 29:14 / Final: 29:53 / Duracion: 0:39
Categoria general: marketing mix y microentorno
Concepto de mercadeo: canal de distribucion y competencia indirecto

Descripcion: inicia con el vidrio de la vitrina de la tienda de Guido destruido y un palo de golf en
el piso. El duefio de la tienda le dice a Karin que lo desacreditd, afiadiendo que Cristina le gritd y
amenazo con publicar en prensa lo sucedido. Karin decide salvar su negocio y la reputacion de

Guido, por lo que le pide la direccién del novio.
Teécnica: canal de marketing indirecto: contiene uno o més niveles de intermediarios. No hay una
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técnica especifica aplicada en este fragmento para competencia indirecta sino el reconocimiento

de un concepto de mercadeo.

Anadlisis: en este fragmento, Cristina se ha convertido en una amenaza en el microentorno como
competidor indirecto, pues ha afectado la relacion entre Karin y su distribuidor Guido. Ella no
solo atac6 la propiedad comercial, sino que lo amenazd directamente con hacer puablico el
acuerdo que tiene con Karin, lo cual arruinaria no solo la reputacion del duefio de la tienda de
fracs sino también a la protagonista. Debido a que Karin seria la mas afecta —fue a quien
Cristina descubrié con su novio—, ella decide que hacer algo para evitar que esto ocurra 'y le pide

la direccion del novio a Guido.

Fragmento 7

N

Guidepvolvio a distribuir.

23S, tarjetas,

[

Fotograma 24
Inicio: 45:01 / Final: 45:12 / Duracion: 0:11
Categoria general: marketing mix
Concepto de mercadeo: canal de distribucion

Descripcion: La voz en off de Luna cuenta que Guido volvié a distribuir las tarjetas como si no le
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hubiera asustado la amenaza de un escandalo.
Técnica: canal de marketing indirecto: contiene uno o mas niveles de intermediarios.

Anélisis: al desaparecer la amenaza de microentorno que era Cristina, Guido regresa a distribuir
las tarjetas de Karin sin problemas, puesto que para €l era un negocio lucrativo y mientras su
reputacion no se viera afectada no tenia ningun problema en entregar las tarjetas. Cuando en 2013
estallé en Venezuela una situacion donde el Gobierno Nacional comenzé a adquirir los productos
importados por las empresas alegando que no las estaban vendiendo a “precios justos”, debido a
que habia una escasez de productos en el mercado venezolano. Esto trajo como consecuencia que
los empresarios detuvieran todas las importaciones que podian en las almacenadoras de
Panama—ya que la mayoria de los productos importados por Venezuela pasan por el canal de
Panama antes de llegar a nuestro pais, pues su mayor proveedor de productos es el mercado
asiatico—lo que las compafias navieras llaman “holding”. Este holding representa una
interrupcién del canal de distribucion causado por una situacion de amenaza de microentorno,
esta amenaza la representa el Gobierno debido a que en Venezuela se presenta una situacién
particular: el ente politico no solo tiene el poder de regular y administrar las leyes sino que
ademas se ha ido convirtiendo en competencia de los importadores ya que es uno de los mayores
fuerzas adquisitivas de productos extranjeros para surtir el mercado venezolano de productos. Las
empresas venezolanas realmente no tenian un problema con sus agencias navieras, sino que
tenian un problema con el gobierno venezolano, el cual los estaba amenazando a todos y a
ninguno al mismo tiempo, cuando la situacién de amenaza paso, al poco tiempo, los canales de
distribucion se restablecieron en su mayoria —no porque las agencias navieras hubieran
incumplido en alguna forma sus servicios, sino porque unas empresas se vieron afectadas por la

amenaza Yy otras porque decidieron que el mercado venezolano no les era ya lucrativo.
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Fotograma 8

¢, Oceanaoiazul?

Fotograma 25

oNeiteiparece un buen nombre
para nuestra empresa?

Fotograma 26
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Inicio: 45: 36 / Final: 46:37 / Duracién: 1:01
Categoria general: Marca
Concepto de mercadeo: branding

Descripcion: Luna y Karin se encuentran en una peluqueria, esta le pregunta a Luna si alguna vez
ha escuchado hablar del concepto de marketing “Océano Azul”, cuando Luna le responde que no,
ella le explica que es cuando una empresa hace algo que nadie méas hace y conquista un mercado
inexplorado. Karin le pregunta si no le parece un buen nombre para la empresa y ademas le

agrega que ya alquiléuna oficina.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Anélisis: en este fragmento se observa el crecimiento de mercadeo de Karin, la eleccion por
asociacion del nombre “Océano Azul” para la empresa por ser una estrategia de marketing y
ademas por tener cualidades como elegancia, no estar relacionado con prostitucion puede pasar
desapercibido o ser asociado con una empresa legal. Estos son aspectos muy importantes, ya que
en este caso el nombre de la marca o empresa no solo cumple las funciones tradicionales,
posicionamiento y diferenciacion de la competencia, sino que sirve de fachada legal y moral. Un
ejemplo de un nombre de una marca que demuestre importancia es Chanel. Esta reconocida
empresa tiene este nombre debido al apodo de su fundadora Gabrielle Chanel, mejor conocida
como: Coco Chanel. La astuta mujer de negocios, segun la historia de la empresa, reconoci6 que
su nombre era dificil de recordar y de pronunciar y como su padre la llamaba “Coco”, ella
comenzo6 a decir que la llamaran de esta forma. Mas tarde, crearia la marca solo con el apellido
porque reconocid que una palabra era mas facil de recordar que dos, pues “La simplicidad es la

clave de la verdadera elegancia” segun palabras de la propia Coco Chanel.
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Anélisis general del capitulo

En este capitulo se pudieron apreciar el uso de las técnicas de la mezcla de promocién como
publicidad y promocién de ventas que Karin realizO para darse a conocer y estimular la
adquisicién del servicio; mediante la entrega de sus tarjetas de presentacion en la tienda de fracs
de Guido —canal de distribucion indirecto—pudo llegarle a su mercado meta de una manera
ideal. Ademas, se muestra la competencia indirecta que representan las esposas, novias o
prometidas en su negocio, ya que al no tener un reembolso monetario sino una conexion
emocional, las protagonistas deben ser cuidadosas al momento de atender a sus clientes y brindar
una calidad de servicio para que no haya una ruptura de relaciones y se pueda captar a futuro un
valor capital por parte del cliente. Por otro lado, se aprecia la lealtad y retencion que Karin
obtuvo de su cliente Osvaldo, ya que este solamente engafia a su esposa con ella, lo que muestra
fidelidad. Por Gltimo en este fragmento se muestra la asociacion entre Karin y Luna que no es un
factor importante desde el punto de vista de mercadeo sino en el &mbito de los negocios; sin

embargo, es relevante cuando la asociacion decide colocarle el nombre Océano Azul
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4.3 Capitulo I11: Grupos focales

Fragmento 1

Fotograma 27

Elles'representan los habitos
y las opiniones

Fotograma 28
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¢,Han contratado losfservicios
de una trabajadora sexual?

Fotograma 29
Inicio: 18:17 / Final: 23:59 / Duracion: 5:42
Categoria general: mercado
Concepto de mercadeo: investigacion de mercado

Descripcion: inicia con Karin, Luna y Paschoal en la Agencia After Analistas de Mercado. Este le
estd informando a las prostitutas que hay un estudio en desarrollo sobre el hombre actual e
incluy6 algunas preguntas sobre el area de trabajo de ellas, pero les dice que la agencia vende los
resultados a varias firmas para que estas obtengan una visién general del mercado. Ellas deciden
pagar e ingresan con Paschoal al area de observacion. Hay un cambio de escena en donde se ven
dos salas, una en donde esta el grupo focal de estudio y la otra que es de observacién. En el grupo
focal el moderador guia la conversacion con algunos topicos como el ejercicio fisico,
alimentacion, musica hasta que llegaron al topico de la contratacion de los servicios de una
trabajadora sexual. En este tema, uno de los hombres respondid que las relaciones sexuales eran
muy mecanicas y no le gustd la experiencia, otro coment6 que pagar por sexo no funciona y que
el sexo por amor es mucho mejor. Al finalizar la sesion, Karin le dice al duefio de la agencia que
no funciond, porque el grupo focal no fue sincero, Paschoal le responde que es normal que les

incomode oir lo que no quieren oir duro aceptar las malas criticas que hay esperar a analizar los

107



resultados.

Teécnica: grupos focales: tipo especial de grupos en términos de proposito, tamafio, composicién
y procedimientos; cuyo proposito es el de escuchar y analizar informacion teniendo como
principal objetivo entender mejor los sentimientos y pensamientos de la gente con respecto a

algin tema, problema o servicio.

Anélisis: en este fragmento se observa la aplicacion de un grupo focal sobre un grupo de hombres
de edades que varian entre los 30 a 50 afios de edad —aspecto de los personajes—, varios
hombres del grupo estan casados, otros estan solteros y otros divorciados por lo que tienen valor
comercial, ya que estadisticamente por o menos uno de ellos deberia de haber tenido alguna
experiencia positiva con el servicio ofrecido por Karin y la prostituta por los afios de experiencia
lo sabe. Sin embargo, todos hablan de forma despectiva de su profesion cosa que le dice a ella
inmediatamente que ha fracasado la aplicacion del grupo focal y que su profesion se ve afectada
por factores culturales que al no ser correctamente manejados, se obtendran respuestas opuestas,
ya que el instinto humano es negar toda afiliacién con temas que no son socialmente aceptados.
En la pagina Web Risky Business, aparece un ejemplo de grupo focal enfocado en el area sexual.
Este muestra como se realiz6 una investigacion de mercado basada en el concepto de la vida real
aplicado al comportamiento del consumidor respecto al sexo. Muestran ademas que los resultados
a los que llegé Karin no son errados, ya que tienen como variable el &mbito moral y el efecto

psicoldgico en los participantes.
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Fragmento 2

Fotograma 30

Perditmi virginidad
con una prostituta.

Fotograma 31

109



Entonces los demas hombres
empezaron a abrirse.

Fotograma 32
Inicio: 33:44 / Final: 39:34 / Duracion:
Categoria general: mercado
Concepto de mercadeo: investigacion de mercado

Descripcion: el morador inicia la conversacion de si algunos de los hombres del grupo focal han
contratado algun servicio con trabajadoras sexuales cuando Karin esta por marcharse, pues los
hombres siguen mintiendo sobre el tema. Paschoal entra al salon del grupo focal para unirse a la
conversacion y finge ser otra persona, Helio. Paschoal empezd a inventar historias sobre

trabajadoras sexuales y logré que los demas hombres comenzaran a expresarse abiertamente.

Técnica: grupos focales: tipo especial de grupos en términos de propdsito, tamafio, composicion
y procedimientos; cuyo proposito es el de escuchar y analizar informacion teniendo como
principal objetivo entender mejor los sentimientos y pensamientos de la gente con respecto a

algin tema, problema o servicio.

Anadlisis: en este fragmento se utiliza la técnica del moderador infiltrado —ademas del moderador
principal—que permite que los hombres del grupo conversen de forma positiva sobre varios

temas hasta que se llega al tema que es rechazado socialmente. Se crea un ambiente de confianza
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en la habitacién y los participantes del grupo focal comienzan a expresar sus verdaderas
experiencias en el mundo de la prostitucion. En la serie utilizan el ejemplo de la compafiia
“Xrox”, esta realiza un grupo focal para averiguar por qué su producto estaba fallando: la torta
instantanea. El resultado del grupo focal fue que las mujeres se sentian indtiles porque con la
primera formula ellas no eran necesarias para crear la torta, gracias al resultado ellos cambiaron
la receta permitiendo que las mujeres intervinieran en la preparacion del producto final agregando
un huevo, de ese modo ellas no continuaron sintiéndose indtiles. Esto muestra que los grupos
focales permiten revelar problemas de productos o servicios que posteriormente deberan ser

mejorados por la empresa.

Fragmento 3

-

¢INO es cuestion de principios
sino de oportunidad?

Fotograma 33
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€aray, hay;un mercado entero
pararser explerado.

Fotograma 34

Inicio: 43:10 / Final: 45:10 / Duracion: 2:00
Categoria general: mercado
Concepto de mercadeo: investigacion de mercado

Descripcion: el moderador continGa con la conversacion de los servicios sexuales y le pregunta a
dos hombres que estan callados qué si no tienen algo que opinar y uno responde que no le gusta
salir con prostitutas, ya que es complicado. Karin le dice al moderador que le pregunte el motivo
y cuando el hombre responde confiesa que no le gustan los burdeles y que si las llevas a la casa
todo el mundo se entera. El otro hombre que estaba callado concuerda con el primero de que si se
diera la oportunidad de que no hubieran riesgos ni preocupaciones aprovecharia la oportunidad y
Karin dice: “Hay un mercado entero para ser explorado”.

Técnica: grupos focales: tipo especial de grupos en términos de propdsito, tamafio, composicion
y procedimientos; cuyo propoésito es el de escuchar y analizar informacion teniendo como
principal objetivo entender mejor los sentimientos y pensamientos de la gente con respecto a

algin tema, problema o servicio.
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Anadlisis: en este fragmento se continta el segundo grupo focal, es decir en el que hay un
moderador encubierto, el moderador principal nota que dos de los participantes no opinaron
durante toda la conversacion mientras que los demas tenian muchas historias y opiniones que
compartir. En este punto Karin se da cuenta que ellos son los elementos clave, porque aunque el
resto de los integrantes son consumidores actuales de servicios, los hombres que permanecian
callados eran un nuevo mercado, un océano azul, debido a que no rechazaban la prostitucion por
causas morales sino por inconveniencia de plaza y distribucion y ella lo describié gracias al grupo
focal. Al final del fragmento Karin pudo obtener resultados que le permitirian a la empresa
Océano Azul tomar decisiones basadas en la conducta de sus consumidores actuales y
potenciales.

Anélisis general del capitulo

En este capitulo se observa la importancia de los grupos focales, pues el objetivo es aprender y
comprender lo que el mercado meta de una empresa tiene que decir y sus motivos, en este caso
Océano Azul. Luego de que el moderador manejara correctamente la sesion y se cambiara el la
mentalidad de los hombres de evadir temas no aceptados socialmente aceptados—prostitucion—,
Karin confirmo que a los hombres si les gustaba adquirir los servicios de una prostituta, pero el
factor que destacd gracias al grupo focal y lo que ella aprendié fue que hay un mercado
inexplorado de hombres que se sentian incébmodos al asistir a prostibulos o llevar una dama de
compafiia a su casa. Océano Azul pagd por un grupo focal y obtuvo unos resultados los cuales les

serviran a la empresa para mejorar sus Servicios.
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4.4 Capitulo IV: Overbooking

Fragmento 1

Si, hay uniexceso de pasajeros
en ese vuelo:

Fotograma 35

OCEANO AZUL

Fotograma 36
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Inicio: 3:12 / Final: 4:40 / Duracion: 1:28
Categoria general: marketing mix, mercado conducta del consumidor
Concepto de mercadeo: mezcla de promocion, segmentacion demografica y consumidor

Descripcion: un hombre se encuentra en un aeropuerto con sus maletas en un carrito y se acerca
para realizar el chequeo del vuelo. En el chequeo, el hombre le da los documentos a Roberta,
exprostituta que trabaja en el personal de check-in, cuando revisa el vuelo le dice que esta
sobrevendido. Roberta le asegura que podra salir en el vuelo de mafiana y que la aerolinea le
cubrirdtodos sus gastos de hospedaje y alimentacion, ademas le ofrecen una compensacion de
300 reales. Al mismo tiempo que estan mostrandose las escenas del aeropuerto, Karin le esta
explicando a Luna como aplicarian la técnica del overbooking. Al final del fragmento Roberta le
da los documentos de la confirmacion del hotel, el dinero para los gastos y la compensacién que
le habia dicho al hombre. Cuando él le pregunta a qué hora sale el vuelo, ella le responde que a

las ocho de la noche y luego la mujer le da una tarjeta de Océano Azul.
Técnica:
- Canal de marketing indirecto: contiene uno 0 mas niveles de intermediarios.

- Publicidad: es la actividad mediante la cual se transmiten mensajes visuales y orales a un
publico general, su proposito es informar o influir de tal forma de aumentar las ventas del

anunciante.

- Promocién y ventas: actividad estimuladora de la demanda que es financiada por el
patrocinador, ideada para complementar la publicidad y facilitar las ventas personales, pues

consiste en un incentivo temporal para alentar a una venta o una compra.

- No hay una técnica especifica aplicada en este fragmento para consumidor sino el

reconocimiento de un concepto de mercadeo.

Anadlisis: en este fragmento las socias de Océano Azul aprovechan los conocimientos adquiridos
sobre el comportamiento de sus consumidores potenciales y ademas se muestra un nuevo canal
de distribucion: Roberta —exprostituta que trabaja en un aeropuerto en el area de check-in y trata

los casos de overbooking de las aerolineas. Ella se convierte en la estrategia de promocion y
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ventas de la compafiia ya que le hace entrega de las tarjetas de presentaciéon de Océano Azul a un
grupo especifico de hombres: los que viajen solos y que tengan que pasar una noche esperando
por un vuelo a causa del overbooking. La SociétéNationale des Chemins de fer Belges explican
que esta es una estrategia de negocios, pero Océano Azul lo utiliza como una estrategia de

publicidad y promocion —esto fue utilizado en el marco conceptual.

Fragmento 2

Fotogramas 37

Inicio: 5:40 / Final: 6:46 / Duracion: 1:06
Categoria general: marketing mix y Océano azul
Concepto de mercadeo: canal de distribucion y Océano azul

Descripcion: en este fragmento se muestra como Karin conoce a Roberta, una exprostituta que se
casé con un cardidlogo y se retird de la profesion, razon por la cual trabaja en un aeropuerto. Ella
le explica a Karin como funciona la técnica del overbooking permitiendo que obtenga una idea en
la cual empresarios de viaje, sin esposas ni hijos, reciben tarjetas de Océano Azul para que

contraten el servicio profesional que la empresa ofrece.
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Técnica: canal de marketing indirecto: contiene uno o més niveles de intermediarios. No hay una
técnica especifica aplicada en este fragmento para Océano azul sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Anélisis: en este fragmento muestran el pasado, el momento donde surge la idea del
“overbooking”, como estrategia de ventas para la empresa y como Océano Azul se asocia con
Roberta formando un nuevo canal de distribucion aprovechando un océano azul, es decir, un
mercado inexplorado. Se puede usar de ejemplo al Cirque du Soleil ya que la empresa circense
agonizaba cuando, en 1984, se posicion6 como marca en un océano azul. Los nifios preferian
pasar el rato jugando con otros productos y las asociaciones en defensa de los animales habian
asociado a los circos con el maltrato. Asique el Cirque du Soleil no intentd superar a la
competencia ni intentd posicionarse a través de payasos mas famosos o0 mas caros, sino que creo
un nuevo mercado para un nuevo grupo de clientes los cuales estaban dispuestos a pagar un
precio mas elevado y hasta el dia de hoy cerca de cuarenta millones de personas han ido desde

entonces al “circo”.

Fragmento 3

Eso causo una escasez
de chicas en el mercado.

Fotograma 38
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Inicio: 6:47 / Final: 7:13 / Duracion: 0:66
Categoria general: ventana estratégica
Concepto de mercadeo: ventana estratégica

Descripcion: Karin aparece recibiendo varias Ilamadas telefonicas, se logra ver que hay una alta
demanda del servicio profesional que ofrece la empresa, por lo que se llamo a otras prostitutas

que Oceano Azul conocia provocando una escasez de chicas en el mercado.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Anadlisis: debido a una situacion de argumental de la trama de la serie —392 vuelos fueron
cancelados —se presenta una ventana estratégica para la empresa Océano Azul que fue la
demanda de servicios ofrecidos por la empresa gracias a la estrategia de ventas del overbooking.
Tan grande fue la demanda de prostitutas requeridas de la compafiia que la empresa tuvo que
Ilamar a todas las prostitutas que conocia creando una situacion de escasez de servicios de

prostitucion en el mercado.

Fragmento 4

j
\
:

\
1\

¢Recompensa? /1
No buscamos un perro perdido.
4\

Fotograma 39
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Inicio: 9:09 / Final: 10:15 / Duracién: 1:06
Categoria general: marketing mix

Concepto de mercado: brecha del consumidor 2: la brecha del disefio y los estandares del servicio

y brecha 3: la brecha del desempefio del servicio

Descripcion: habia tanta demanda del servicio profesional que la empresa Océano Azul tuvo la
urgencia de encontrar una secretaria, por lo que Karin y Luna redactan una descripcion de la
secretaria que necesitan para su negocio. Ellas deciden usar palabras como remuneracion y

calidad de vida en lugar de recompensa o entretenimiento.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Anélisis: Luna y Karin se dan cuenta de que el negocio esta creciendo rdpidamente y para atender
el auge de demanda necesitan contratar personal capacitado que las ayude organizar las citas y
gue no tenga un problema moral con el area de trabajo al que ellas se dedican, por eso la eleccion
de la secretaria no es algo sencillo. ElI anuncio decia “empresa de calidad de vida precisa
secretaria con experiencia que sea discreta, buena remuneracion”, en este anuncio se aprecia la
brecha del consumidor 2 ya que estan buscando especificamente a un tipo de personal que se
ajuste a su tipo de servicio. Ademas, se aprecia la brecha del consumidor 3, debido a que se esta
ofreciendo un incentivo que es la buena remuneracion para la persona que ocupe el puesto y que
desempefie el cargo adaptandose a la ideologia que tienen en la empresa. Starbucks es una
empresa que cumple con todas las brechas del consumidor y del proveedor, ha logrado establecer

un modelo de negocio—gracias al tiempo que tienen en el mercado y su ideologia corporativa.
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Fragmento 5

si acepta solo 40 minutos,
puedo darte ese tiempo.

Fotograma 40
Inicio: 16:59 / Final: 17:23 / Duracion: 0:64
Categoria general: marketing mix y ventana estratégica
Concepto de mercadeo: servicio y ventana estratégica

Descripcion: en este fragmento Karin aparece hablando por teléfono con un cliente diciéndole
que la situacién es una locura por la alta demanda y que ella no puede atenderlos a todos con el
tiempo de antes; sin embargo, le ofrece una opcion de brindar el servicio profesional con una

duracion de 40 minutos, el cliente accede y es colocado en una lista de espera.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Anadlisis: debido a la ventana estratégica Océano Azul ha logrado aprovechar la demanda causada
por la estrategia de promocién de ventas y publicidad del overbooking hasta el punto que ya no
ofrecen horarios completos de horas sino de 40 minutos aproximadamente, pero los clientes se

sienten satisfechos con el servicio ofrecido porgue la situacion del mercado les permite negociar
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el tiempo del servicio sin tener que disminuir la calidad ni el valor que percibido por el cliente,
pues ellos sienten que sus necesidades han sido satisfechas sin importar la reduccion del tiempo.
Un caso es la experiencia que experiment6o Xeroxen el area de “Desktop-Publishing”, pues en la
década de los afios 70 la empresa lanzé los ordenadores orientados a la realizacion de graficos
con el correspondiente software; sin embargo el mercado no estaba maduro. Por otro lado, Apple
y Aidus desarrollaron las posiciones estratégicas en el momento indicado con el Desktop-
Publishing. Supieron aprovechar la ventana estratégica al igual que, en este caso, las prostitutas

de la serie.

Fragmento 6

¢,Una sobreventa de putas?
iQué servicio tan malo!

Fotograma 41
Inicio: 20:56 / Final: 21:36 / Duracion: 0:80

Categoria general: marketing mix y ventana estratégica
Concepto de mercadeo: servicio y ventana estratégica

Descripcion: un cliente llama a Karin para ver si esta disponible el servicio profesional, pero ella

se ve en la obligacion de rechazar al cliente, porque no puede cubrir sus necesidades debido a que
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todas las prostitutas estan ocupadas tratando de cubrir la alta demanda.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Analisis: la ventana estratégica esta pasando porque se estan viendo superadas por la demanda y
no estan logrando complacer por completo las necesidades del mercado, no hay el balance
perfecto que se necesita para que el concepto se aplique por completo, por eso es que se dice que
solo dura un momento y las empresas deben aprovecharlo. Océano Azul ya no tiene los medios
para seguir ofreciendo la calidad de servicio bajo la cual se basa su reputacion de mercado, lo que

causa que el cliente potencial se moleste al no poder ser atendido.

Fragmento 7

Hubo una inspeccion hoy.
Me pueden despedir.

Fotograma 42
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Le di una tarjeta.
Hoy entregué mas de 30 tarjetas.

Fotograma 43

Los atenderemos a todos
para descubrir quién es.

Fotograma 44
Inicio: 27:02 / Final: 28:48 / Duracion: 1:46

Categoria general: macroentorno
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Concepto de mercadeo: entorno legal

Descripcion: dos hombres que trabajan en el aeropuerto aparecen hablando en un autobus. Uno
de ellos le pregunta al otro si escuchd hablar acerca de la inspeccion, el otro le responde que no,
por lo que el primero le explica que se trata de una inspeccion de control de calidad y que muchos
inspectores aparentan ser pasajeros. Roberta le pregunta al hombre si inspeccionaron el area de
overbooking y él le responde que inspeccionaron todos los sectores. Roberta llama a Karin para
decirle que cancele todo, ya que hoy fue la inspeccion de calidad, entonces Karin le pregunta si
entrego las tarjetas para el hotel al cual acostumbran ir, Roberta responde que si y Karin le dice
que no puede cancelarlo, porque si tienen la tarjeta las descubren; por lo que le dice a Roberta
que lo atenderan para descubrir quién es y le dice que se quede tranquilla que ella se encargara

del problema.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Anélisis: la empresa Océano Azul vuelve a enfrentar una situacion de amenaza, pero en esta
ocasion es causada por su entorno legal. Un inspector de calidad pasé por el area de Roberta en el
aeropuerto y como es hombre, él cumple con las caracteristicas de clientes potenciales de la
empresa. En este caso, si él llegara a comentar la situacion sobre la estrategia de ventas de
Océano Azul al jefe de Roberta y que la exprostituta es el canal de distribucién de tarjetas de
promocion, ella perderia su trabajo y la compafiia podria verse afectada de diversas maneras —
perdida del canal de distribucion, exposicion mediatica, pérdida de reputacion o valor comercial,
entre otras. Océano Azul decide encontrar al inspector de calidad y ofrecerle el servicio que
jamas ha recibido en su vida, ya que si es un cliente no exponerlas debido que ha formado parte
de la transaccion comercial. La marca de ropa Giordano realiza este tipo de investigaciones

dentro de su empresa
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Anélisis general del capitulo

En este capitulo se encuentran conceptos de mercadeo y técnicas de la mezcla de promocion que
utilizan las protagonistas para impulsar su negocio de prostitucion. La empresa Océano Azul
aprovecha a Roberta como intermediaria en su canal de distribucion y el overbooking como una
estrategia para promocion y publicidad e incrementar la captacion de clientes. Ellas aplican una
segmentacion de mercado demogréafica, ya que al conocer el comportamiento de los
consumidores buscan entregarles solamente las tarjetas a hombres que viajan solos o que tienen
un vuelo cancelado debido al overbooking. Este terreno es inexplorado para ellas —océano
azul—, porque nadie habia aplicado esta estrategia y menos en la prostitucion. En los fragmentos
se observa que la demanda es tan grande que se ven en la necesidad de contratar a una secretaria
que tenga la capacidad y habilidad de ser discreta especialmente en el negocio de la prostitucion.
Es importante entrenar al personal para que este pueda atender correctamente a los clientes sin
cometer ninguna equivocacion, no solo porque se pueden perder clientes sino por la discrecion
que se amerita para no ser descubiertas. Raramente ocurre una ventana estratégica, por lo que
cuando en la serie ocurre lo de los vuelos cancelados —a pesar de ser trama—se debe aprovechar
la oportunidad y las protagonistas a pesar de que trataron de cubrir la alta demanda junto con las
otras prostitutas que conocian no pudieron satisfacer a todo el mercado y brindar la calidad de
servicio acostumbrado. Al final, interviene un factor importante que es el entorno legal, pues la
prostitucion es ilegal y es un aspecto que puede afectarlas y culminar su negocio, por lo que ellas
supieron manejar bien la situacién tratando de encontrar al inspector de calidad para brindarle un
servicio y evitar problemas legales. Adicionalmente, en este capitulo hay varias escenas que son
trama argumental para reforzar el overbooking y dejarle aclarado a la audiencia la estrategia que
ellas aplicaron; sin embargo, no se escogieron como fragmentos porque era repetitivo y se habia

definido anteriormente.

125



4.5 Capitulo V: Todo sobre Karin

En este fragmento no se aprecian técnicas de marketing que sean relevantes con los objetivos que
se plantearon como guia en esta tesis de grado. Se le recuerda al lector que como toda serie de
television los productores, guionistas y directores de la serie deben crear situaciones y lineas
argumentales que no solo tengan coherencia con la trama principal, sino que sean atractivas para
su publico meta. Sin embargo, los objetivos no son analizar las técnicas que aparezcan en la
trama de la serie sino los que sean utilizados por las protagonistas (Karin, Luna y Magali) de la
serie para prostituirse y los que afecten el desarrollo de la empresa Océano Azul de la cual ellas

forman parte.
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4.6 Capitulo VI: Compra por impulso

Fragmento 1

4

v

. Ves? Acabas de compranalgo
i poer impulso.

Fotograma 45
Inicio: 11:20 / Final: 11:38 / Duracion: 0:18
Categoria general: comportamiento del consumidor
Concepto de mercadeo: consumidor

Descripcion: Karin esta explicandole a Luna y Magali, en una cola para pedir hamburguesas, la
idea de que los hombres casados tienen una noche libre de sus esposas para compartir con los
amigos y ninguna mujer puede prohibirselo, en esos dias los hombres pueden jugar poker, beber
y aprovechar para tener una aventura con alguna prostituta. A Karin se le ocurrid la idea de que
en un club, algunas prostitutas pueden jugar tenis, ellas jugarian en una cancha y los hombres en
otra permitiendo que estos se le acercasen a ellas. Luna le pregunta a Karin si cree que aceptaran
solo por impulso y ella afirma que lo haran. Cuando Luna ordena su pedido, la chica que la
atiende le pregunta que si desea papas y una gaseosa por tres reales mas y ella accede. Al regresar
a la mesa, Karin le dice: “;Ves? Acabas de comprar algo por impulso”.
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Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Analisis: Karin crea una estrategia de ventas basada en la conducta de los consumidores “la
compra por impulso”. Esta se basa en el conocimiento de que sus clientes actuales y potenciales
poseen una noche libre a la semana de su competencia indirecta que son sus esposas, por lo
general estos se retnen con sus amigos a hacer deporte en clubs. Ellas aprovechan esta
informacidn y eligen el tenis, el deporte en el cual sus atributos fisicos se ven resaltados gracias a

la ropa que deben utilizar atrayendo asi al target deseado.

Fotograma 2

Muy pronto, Océano Azul
tenia dos chicas

Fotograma 46
Inicio: 20:14 / Final: 20:46 / Duracién: 0:32
Categoria general: marketing mix

Concepto de mercadeo: canal de distribucién
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Descripcion: Luna, en voz en off, dice que los partidos de tenis eran muy lucrativos y que Océano
Azul tenia dos chicas en los principales clubes de la ciudad; al mismo que tiempo que ella narra
esto, se muestran escenas de las prostitutas jugando tenis, hablando con algunos hombres y

permitiéndoles que estos les ensefien a practicar el deporte.

Técnica: canal de marketing directo: no tiene niveles de intermediarios; este canal consiste en una

compafiia que vende directamente a sus consumidores.

Anélisis: las canchas de tenis se convierten en un nuevo canal de distribucién directo de servicios
para las socias de Océano Azul y otras prostitutas amigas de la empresa que tuvieron que

contactar para poder satisfacer la demanda de clientes.

Fotograma 3

Depende
de cuanto dura la sesion.

Fotograma 47
Inicio: 25:53 / Final: 26:35 / Duracion: 0:82

Categoria general: marketing mix
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Concepto de mercadeo: marketing directo y brecha 3: la brecha del desempefio del servicio

Descripcion: Sonia, secretaria de Océano Azul, atiende una llamada telefonica y le entrega el
teléfono a Magali. Ella le dice al cliente que puede cumplir sus necesidades dependiendo de la

duracion de la sesion.

Técnica: marketing directo: comunicacion directa con consumidores individuales seleccionados
cuidadosamente para obtener una respuesta inmediata y crear relaciones duraderas con ellos
mediante el uso del teléfono, correo, fax, correo electronico, internet, y de otras herramientas para

comunicarse directamente con consumidores especifico.

Anédlisis: Sonia y Magali aplican marketing directo a través de la Ilamada telefonica con el
cliente, también conocido como telemarketing. EIl primer intento de ventas es con Sonia, el
cliente queria saber no solo si Magali tenia disponibilidad de horario sino la clase de servicio que
ella ofrecia, asi que la secretaria aprovechd que la prostituta se encontraba en la oficina de la
empresa Yy le comunicé directamente con la chica de programa para que ella respondiera a todas
sus inquietudes y se pudiera cerrar el trato. También se ve reflejado la brecha 3 del proveedor, ya
que tanto Sonia como Magali brindaron respuestas inmediatas al consumidor sin desperdiciar el
tiempo, lo que demuestra que Sonia esta bien entrenada para su trabajo y que Océano Azul brinda
un servicio integral y calidad mas alld de solo sexo. Un ejemplo de esta técnica de mercadeo es,
por ejemplo, la época de campafia presidencial en los Estados Unidos, pues se utiliza esta técnica

de marketing para conseguir el apoyo del electorado como patrocinadores de campafia.
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Fragmento 4

_ Yano podemos hacer.nada. de eso.

-

Fotograma 48
Inicio: 42:50 / Final: 44:13 / Duracion: 1:63
Categoria general: macroentorno
Concepto de mercadeo: entorno legal

Descripcion: Karin se encuentra en casa del padre de Agusto. El papa de este le dice que pudo
lograr que no la procesaran, pero que estaran muy pendientes de lo que ella hace con su trabajo y
le advierte que no tendra otra oportunidad, ademas si comete cualquier equivocacion la
enjuiciaran. Hay un cambio de escena, Luna y Karin se encuentran en la oficina de Oceano Azul.
Luna le muestra una nueva raqueta de tenis a Karin y esta le comunica que ya no pueden hacer ni

overbooking ni partidos de tenis y tampoco despedidas de solteros.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.
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Anélisis: Karin se esta viendo afectada por su macroentorno debido a que no puede ejercer las
estrategias de mercadotecnia que venia ejecutando para promocionarse y conseguir clientes,
puesto que su negocio no se encuentra por completo dentro de los parametros legales. Como se
ha explicado anteriormente la prostitucion es un tema delicado en cuento el entorno legal, este
varia dependiendo del pais en el que se encuentre la persona. En algunos, el oficio de booker es
lo que est& penado mientras que ser prostituta no es ilegal; mientras que en otros, todo ambito
con respecto a este ambiente es penado de cierta forma por la ley, si no es por la ley hay una

estigma social.

Fotograma 5

Recuerdoiquellaiagenda
estabalcasivacia.

Fotograma 49
Inicio: 44:25/ Final: 46:18 / Duracion: 1:93
Categoria general: marketing mix

Concepto de mercadeo: canal de distribucion
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Descripcion: Luna, voz en off, dice que cuando pensé que estaban bien, volvieron al comienzo de
nuevo. Karin aparece jugando Solitario en su computadora de su oficina mientras que Luna lee
una revista. La voz en off de Luna entra en escena diciendo que casi nunca sonaba el teléfono y
cuando lo hacia Karin era la primera en contestar, en el momento en que Luna esta terminando de
decir la frase, suena el teléfono y Karin contesta. Ella logra concretar una cita con el cliente.
Karin le comenta a Luna si Ariel tenia razén al decir que todas las prostitutas necesitaban a un

booker y Luna le dice gque se tranquilice.

Técnica: canal de marketing directo: no tiene niveles de intermediarios; este canal consiste en una
compafiia que vende directamente a sus consumidores. Canal de marketing indirecto: contiene

uno o mas niveles de intermediarios.

Anélisis: Karin y Luna en este fragmento han perdido todos los canales de distribucion que

habian establecido hasta los momentos como ha ocurrido en otros capitulos previos. Sin

embargo, esto causo una escasez de clientes tan extrema que provocé que Karin se cuestionara si
debia continuar con estos nuevos métodos de mercadotecnia o volver al estilo clasico de

publicidad y distribucién de la prostitucion que esta representado en Ariel, que son los bookers.

Analisis general del capitulo

En este capitulo se observaron mas conceptos de mercadeo aplicados que técnicas. Océano Azul
a pesar de ser una empresa que trabaja con la prostitucién, actia como otra empresa que brinda
calidad de servicio y que busca satisfacer las necesidades de sus consumidores desde el momento
en el que se comunican para reservar una cita con alguna de las protagonistas hasta el momento
en que se encuentran y culmina la sesién. Karin, Luna y Magali saben coémo se comporta su
consumidor a profundidad que logran crear un canal de distribucién en canchas de tenis, ya que
saben que los hombres acudiran a ellas. Este tipo de tactica es bastante estratégica para llegarle a
su mercado meta. Por otro lado, al final del ultimo fragmento se muestra un elemento que las
afectan: el entorno legal. Debido a que su profesion y ejercicio de trabajo es ilegal, Karin se ve
obligada a retirarse de todas las estrategias de promocién y publicidad aplicadas para no tener

problemas legales y perder la empresa.
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4.7 Capitulo 7: Lujo

Fragmento 1

@Ilen te.

Fotograma 50
Inicio: 3:12 / Final: 4:40 / Duracién: 1:28
Categoria general: marketing mix
Concepto de mercadeo: canal de distribucién

Descripcion: Karin se consigue con Andressa, exprostituta, en una tienda de vinos. Se ponen a
conversar y la exprostituta le pregunta si le va bien en el negocio, Karin le contesta que le cuesta
conseguir clientes, por lo que Andressa le dice que podria conseguirle una cita con un cliente
Ilamado Julio, quien es adinerado y algo excéntrico. Ella le dice a Karin que conoce a Sergio, el

secretario de Julio, y si le interesa puede mencionarla para que tenga una cita.
Técnica: canal de marketing indirecto: contiene uno o mas niveles de intermediarios.

Analisis: Andressa es una intermediaria de canal de distribucion, ya que en este caso esta
ayudando a Karin, y por lo tanto a Oceano Azul, a darse a conocer y conseguir entrar en un

casting para poder tener acceso a un cliente que de otra forma no podria acceder. Kelly Cutrone,
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en su agencia People’s Revolution cumplen esta funcion de intermediarios de servicios cuando
logran conectar a las agencias de modelos 0 a modelos independientes con los eventos que sus

clientes realizan.

Fragmento 2

Fotograma 51
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Has sido seleccionada.
A las nueve aqui, ¢, deracuerdo?

Fotograma 52
Inicio: 24:34 / Final: 29:54 / Duracién: 5:20
Categoria general: segmentacion del mercado, microentorno
Concepto de mercadeo: segmentacion psicografica, competencia directa

Descripcion: Karin asiste al almuerzo programado para el casting. Livia, prostituta que trabaja
para Ariel, se acerca a saludar a Sergio y este le presenta a Karin. Luego, Luna , en voz en off,
narra que Karin estaba esperando a alguien de traje hablando por su celular rodeado de
guardaespaldas, cuando ella ve entrar a Julio al salon se da cuenta que la imagen mental que tenia
de él era correcta. Luna siguio narrando en voz en off que Julio habl6 con cada una de las chicas,
al mismo tiempo en la escena el hombre sale caminando por el salén conversando y
preguntandoles los nombres a las prostitutas. Luna sigue en voz en off diciendo que muchas de
ellas dijeron tonterias y que otras fueron vulgares. Cuando Julio se encuentra con Karin, ella le
pregunta que por qué armd este circo y él le responde que algunas cosas se seleccionan en
persona y ademas le pregunta que si ella pudiera meter a todos sus clientes en un salén para
escoger con quién irse, si ella no lo haria, Karin responde: “No, porque me gustan las sorpresas”.
Luego, Julio le dice algo en el oido a Sergio y este se dirige a Karin y notifica que ha sido

seleccionada y que esté a las nueve de la noche en este salon.
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Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Anadlisis: Karin consigue captar la atencion de Julio en el casting porque en su mente ha realizado
una segmentacion psicografica —basada en su experiencia en el mercado, no en un estudio
propiamente dicho—del cliente, lo que le permite adelantarse un paso a su competencia y
conocer las necesidades de su cliente. Las empresas hoy dia no solo recurren a estrategias de
marketing para conocer a su mercado meta sino también a la psicologia para lograr un balance
entre lo que el cliente desea y lo que la compafiia percibe que el cliente desea, para que se logre
crear un producto que sea exitoso. Es por eso que se ha establecido el uso de las técnicas de
investigacion de mercado como el grupo focal, ya que tiene su origen en la psicologia y en otras
areas como la sociologia como explica McDaniel y Roger Gates en su libro Investigacion de

Mercados.

Fragmento 3

derquerhabialsiderelfanticllo
masibanateldellaineche’

Fragmento 53

137



Inicio: 43:50 / Final: 44:26 / Duracion:
Categoria general: macroentorno precio
Concepto de mercadeo: entorno econémico y andlisis del entorno para la fijacion de precios

Descripcion: Karin abre el sobre que le dio Sergio y cuenta el dinero, luego revisa los gatos de
consumo del hotel. Luna, voz en off, narra que Karin habia sido el articulo mas econémico de la

noche.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Anadlisis: Karin gracias a una factura —factor externo a la compafiia Océano Azul—descubre que
se han estado vendiendo con un precio incorrecto. El cliente con el que estuvo estaba dispuesto a
pagar mas por ella porque de la totalidad de la lista de articulos de gastos del hotel, ella habia
sido el servicio con el precio mas bajo. Kotler y Amstrong en su libro Fundamentos de Marketing
explican que las empresas no solo deben prestar atencion a sus competidores directos e indirectos
sino a variables que puedan afectarlo de forma directa o indirectamente tanto en su macro como
microentorno. Todas estas variables deben tomarse en cuenta para poder fijar el precio de un
producto si se quiere lograr diferenciarse en todos los aspectos de su competencia.

Analisis general del capitulo

En este capitulo se aprecia como Karin encuentra un canal de distribucion —Andressa—que
logra ponerla en contacto con el secretario del cliente al cual desea captar. Es importante
mencionar que para ofrecer un buen producto o servicio se debe conocer al target para poder
satisfacer sus necesidades y deseos, en este caso la protagonista al tener conocimiento de los
gustos, pensamientos y sentimientos de los clientes a los que les suele llegar —segmentacion
psicografica—encuentra la manera de vencer a su competencia directa —Ilas otras prostitutas. Sin
embargo, el Unico problema que desconocia era el factor precio, pues en el ultimo fragmento se
da cuenta de que no tiene un precio adecuado para la calidad de servicio que ofrece y tampoco

para el mercado meta al cual se esta dirigiendo.
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4.8 Capitulo VIII: Reposicionamiento

Fragmento 1

Hay que cambiar el enfoque;
ser un producto de lujo,

Fotograma 54

No s€, pero el primer pas@
es salir del mercado.

Fotograma 55
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Fotograma 56

Inicio: 2:37 / Final: 5:11 / Duracién: 2:74
Categoria general: marketing mix
Concepto de mercadeo: reposicionamiento o revitalizacion de una marca

Descripcion: Karin, Luna y Magali estan reunidas en la oficina de Océano Azul conversando
sobre el agua “Flus”, Karin les presenta el caso de esa agua y les explica que han estado haciendo
todo mal, porque ellas han estado vendiendo solo sexo y dice: “Hay que cambiar el enfoque, ser
un producto de lujo, objetos de deseo casi inalcanzables que pocos pueden pagar y todos suefian
con tener”. Luna le pregunta como harian para lograrlo, entonces Karin les dice que tienen que
salirse del mercado para volver con otro precio y clientela diferente; por lo que cuando llama un

cliente le responde que no estan disponibles.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Anadlisis: el capitulo anterior, Karin se dio cuenta que no se estaban vendiendo al precio adecuado
—en este fragmento le comunica a sus socias la estrategia de marketing que deben utilizar para
poder cambiar lo que esta mal y mejorar su negocio. Deben salir del mercado y volver con una
nueva historia y un nuevo precio, es decir reposicionar la marca. Un ejemplo de
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reposicionamiento de mercado son los carros clasicos. Este caso es bastante particular debido a
mas que una marca o0 una empresa en particular, son varias y no son los consumidores quienes
deciden cuales se convierten en productos de lujo al mantener carros que ya una empresa no
produce en perfecto estado o reconstruirlo y devolverle la vida para su uso personal o para
venderlos a otros coleccionistas. Esta demanda de carros antiguos ha generado que nazcan
talleres especializados en la compra, venta o reparacion de los mismos, como por ejemplo

GassMonkey

Fragmento 2

Di que conoces tres chicas

increibles, exclusivas.
N

Fotograma 57
Inicio: 12:24 / Final: 13:18 / Duracion: 0:94
Categoria general: marketing mix
Concepto de mercadeo: canal de distribucién

Descripcion: Karin narra en voz en off que Oscar ira a algunas compaiiias con cualquier excusa,
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como presentar un proyecto o buscar un socio, para luego organizar una reunién solo con los méas
poderosos ejecutivos y alta gerencia. Karin le dice que se gane la confianza de estos hombres y
cuando haya intimidad que mencione que conoce tres chicas increibles y exclusivas. Mientras
Karin narra en voz en off, se ve a Oscar hablando con una recepcionista para entrar a una reunion

con un empresario.
Técnica: canal de marketing indirecto: contiene uno o mas niveles de intermediarios.

Anélisis: Oscar se convierte en un nuevo canal de distribucion para la empresa Océano Azul, su
funcién es hacerles publicidad y lograr que los empresarios se interesen por ellas sin que estos
noten la influencia de Oscar en ellos. Un ejemplo de esto son los doctores, ellos son un canal de
distribucion para las empresas productoras de medicamentos, si un doctor no le dice en la

prescripcion una marca o u otra esta no serd comprada en teoria por el cliente.

Fragmento 3

Lindas, lindas.
Casi inaccesibles.

Fotograma 58
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Inicio: 21:19 / Final: 22:35 / Duracion: 1:16
Categoria general: marketing mix

Concepto de mercadeo: canal de distribucion

Descripcion: Oscar esta reunido con Luna y Karin, ella le dice a Oscar que le repita lo que este le

dice a los empresarios yél le responde que son tres chicas lindas, que salié con ellas y nunca se
habia divertido tanto; y que son un poco caras, pero que valen la pena. Karin descubre qué fue lo
que ocurrio y le dice que no diga que salié con ellas. Hay un cambio de escena en donde Oscar
estd reunido con dos empresarios comentandoles que conoce a tres chicas lindas y casi
inaccesibles: Karin, Luna, Magali; y agrega: “Solo salen con la flor y nata de la sociedad”. Los

empresarios le piden el nimero de las prostitutas y Oscar se lo da.
Técnica: canal de marketing indirecto: contiene uno o mas niveles de intermediarios.

Analisis: Karin se da cuenta de que la estrategia con Oscar como canal de distribucion no esta

funcionando como ella pensaba que iba a funcionar, por lo que le pregunta a él qué es lo que ha

estado diciendo de ellas a los empresarios para ver donde esta la falla. Descubre que el error no

es Oscar sino las palabras que €l ha utilizado para describirlas, un simple cambio de semantica y

ella espera que esta vez el plan funcione.
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Fragmento 4

¢ Nequeremos convertirnos
~en.un mito?

Fotograma 59

No cedere a la primera llamada.
Creeran que somos faciles.

Fotograma 60
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Inicio: 24:55 / Final: 26:40 / Duracion: 1:85
Categoria general: marketing mix
Concepto de mercadeo: reposicionamiento o revitalizacion de una marca

Descripcion: Karin y Luna estan en la oficina de Océano Azul conversando, cuando reciben una
llamada de Marcos, empresario que le pidid el nimero a Oscar, el cual esta interesado en
programar una cita con ellas. Sin embargo, Karin le responde que no estan disponibles por los
proximos tres meses, porque solo atienden pocos clientes por mes y todos los horarios estan
ocupados. Marcos le pregunta si puede pagar mas para concertar una cita como siete mil u ocho
mil reales, pero Karin le contesta que no es posible y le da la opcion de que si alguien cancela la
cita ella le avisara. Cuando se termina la llamada telefonica, Luna no esta de acuerdo con Karin,
pero esta le dice que si quieren convertirse en un mito no pueden ceder a la primera llamada, ya

que creeran que son faciles.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Anélisis: las socias de Océano Azul se plantearon como objetivo convertirse en un “mito”, esta es
su estrategia de reposicionamiento o revitalizacion de su marca, por lo que no pueden atender a
los primeros clientes llamen, deben decir que estan completamente llenas y no tienen espacios en

sus agendas por mas que sus horarios se encuentren vacios.
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Fragmento 5

ELLEN JABOUR USA EL MISMO TRAJE
QUESOCIADE OCEANO AZUL

Fragmento 61

Fragmento 62
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Inicio: 40:38 / Final: 41:41 / Duracion: 1:03
Categoria general: marketing mix
Concepto de mercadeo: mezcla de promocion

Descripcion: Magali logra entrar al evento de Nolita agarrando una copa de champagne y
fingiendo haber salido a tomar aire. Dentro de la fiesta, ella logra ser fotografiada con el mismo
vestido que Ellen Jabour produciendo un escandalo y consigue salir en una revista de farandula.

Técnicas: publicidad: es la actividad mediante la cual se transmiten mensajes visuales y orales a
un publico general, su proposito es informar o influir de tal forma de aumentar las ventas del

anunciante.

Anélisis: Magali, en este fragmento, se convierte oficialmente en parte de Océano Azul —aunque
esto es mas trama argumental de la serie porque ya formaba parte de la empresa desde el
capitulo—al lograr aparecer en una revista de farandula utilizando el mismo vestido que una alta
socialité brasilefia “Ellen Jabour”. En el mundo de la moda esto es un escandalo porque mujeres
que pertenecen al gremio no pueden ser nunca vistas utilizando el mismo vestido que otra. En el
programa de television Fasshion Police de E! Entrenamient Television ejemplifican este tipo de
escandalos de la moda todas las semanas al burlarse de las celebridades y las marcas que cometen

estos errores en diferentes eventos o en casos muy raros en los mismos eventos.
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Fragmento 6

Fotograma 63

Inicio: 42:45 / Final: 44:36 / Duracion:
Categoria general: marketing mix
Concepto de mercadeo: reposicionamiento o revitalizacion de una marca

Descripcion: Karin entra en la oficina de Océano Azul y recibe la noticia por parte de Luna y
Magali de que esta logré aparecer en una revista de farandula, y se confirma su posicion como
socia de la marca. En ese momento, Karin decide llamar a Marcos, que habia visto la foto de
Magali, y le dice que esta disponible a las 7:00 de la noche, este le responde que a esa hora no
puede y trata de convencerla de concretar otra cita; sin embargo ella insiste que solo puede a esa
hora o la cita se concertard dentro de tres meses y el cliente cuelga al no poder llegar a un
acuerdo. Al finalizar del fragmento, Marcos vuelve a llamarla y le dice que no cancele su cita que

él adaptara su horario al de ella.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.
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Anadlisis: las socias de Océano Azul logran posicionarse en el mercado con la misma marca pero
dirigido a un nuevo target, es decir, en este fragmento se logro la revitalizacion de la marca. El
caso de Cirque du Solei utilizado en el capitulo fragmento es un ejemplo perfecto de éxito de

revitalizacion de marca.

Anélisis general del capitulo

Estos fragmentos se enfocaron en el reposicionamiento y revitalizacion de una marca, pues Karin
se da cuenta que si quieren llegarle a un target mas exclusivo deben salir del mercado para volver
con un precio nuevo. Por esta razon utilizan a Oscar como canal de distribucion, la estrategia
consistia en captar la atencion de altos empresarios para que contactaran a Océano Azul; sin
embargo, Karin debe negarse para evitar que el cliente piense que son muy accesibles, en este
sentido si crean esa imagen no estarian logrando la revitalizacion de marca que desean. La
estrategia de reposicionamiento es convertirse en un producto de lujo, por lo que al final del
capitulo lo logran gracias a que se cambid la forma en que Oscar les estaba haciendo publicidad
con los empresarios y ademas debido a que Magali realiza también publicidad a la marca al
aparecer en una revista de farandula con el mismo vestido que una importante personalidad del

mundo de la moda brasilefia.
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4.9 Capitulo 1X: Luna

Fragmento 1

UnlebjeteoldeldESE®
casifinalcanzable”

Fotograma 64
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Fotograma 65

No ci;@arems NECEE

Fotograma 66
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Inicio: 4:21 / Final: 6:22 / Duracion: 2:01
Categoria general: marketing mix
Concepto de mercadeo: fijacion de precios dindmica o precios inteligentes

Descripcion: inicia con Luna, en voz en off, diciendo que le empez06 a gustar algo que nunca
penso que le iba a agradar: la contabilidad. Aparecen escenas de las protagonistas en la oficina
contando dinero mientras que realizan la contabilidad del negocio, junto con la voz en off de
Luna narrando que aparecian clientes dispuestos a pagar el nuevo precio y que estaban logrando
lo que parecia imposible: ser un producto de lujo, un objeto de deseo casi inalcanzable. En el
fragmento ellas siguen en la oficina realizando la contabilidad, Karin encuentra un cheque de
Magali de siete mil reales y les dice que pueden ganar mas. Las protagonistas empiezan a
conversar sobre cuanto deberian cobrarles a los clientes, porque si es muy alto el precio los
clientes las abandonarian y si es muy bajo perderian dinero. Karin les dice a las otras dos

protagonistas que no le cobraran a los clientes.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Anélisis: en este fragmento Karin se da cuenta de que estan perdiendo dinero. De que hay clientes
que estan dispuestos a pagar un precio mas elevado del que tienen pero si aumentan el precio
perderian a clientes que no estarian de acuerdo con tan altas sumas de dinero. ;Qué se puede
hacer en ese caso? La utilizacion del concepto de marketing fijacion de precios inteligentes o
dinamicos, es decir no tener un precio fijo. En la serie utilizan el caso del grupo musical Radio
Head, el grupo revolucion6 el mundo musical cuando sacé a la venta su album Unicamente a
través de su portal Web oficial. Este no tenia precio, es decir, las personas que se descargaban su
musica le colocaban el precio que consideraban justo. En lugar de tener pérdidas —como todo el
mundo esperaba, ya que pensaron que todos se lo descargarian gratis—Ilos fans de la banda
pagaron mas del valor comercial generando méas ventas para el grupo que las compras clasicas

establecidas.
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Fragmento 2

Antes cobrabamos
seis mil por cita.

Fotograma 67

Fotograma 68
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Inicio: 13:55/ Final: 14:37 / Duracion: 0:82
Categoria general: marketing mix
Concepto de mercadeo: fijacion de precios dindmica o precios inteligentes

Descripcion: la voz en off de Luna dice que Karin y Magali empezaron a aplicar la estrategia de
no decir cuanto cobraban. Antes ganaban seis mil por cita y ahora, que no mencionan el precio,
los clientes pagaban mucho més. Hay un cambio de escena en ddnde aparece Magali y su cliente,
el cual le pregunta si 10 mil reales estan bien, entonces Magali se acerca a acariciarlo y le dice

que lo que él decida, por lo que el hombre anota en el cheque 12 mil reales.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Anélisis: en este fragmento se observa la implementacion de la estrategia de precios inteligentes

por parte de las socias de Océano Azul. El ejemplo anterior sigue siendo de validez.

Fragmento 3

Puedes escribir
lo que quieres en el cheque.

Fotograma 69
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Inicio: 24:17 / Final: 24:54 / Duracion: 0:37
Categoria general: marketing mix
Concepto de mercadeo: fijacion de precios dindmica o precios inteligentes

Descripcion: Magali termina su cita sexual con un cliente y este que le entrega un cheque en
blanco y le propone que coloque ella coloque el monto que quiera; si el monto que coloca esta
disponible en la cuenta, ella se lo queda, pero si coloca un monto por encima del total de lo que el

cliente posee en el banco, el cheque rebotara y ella no cobrara nada.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Anélisis: Magali logra que no solo utilizar la fijacion de precios dindamica sino que un cliente de
la empresa solo quiera adquirir el servicio a través de ella, es decir se convierta en un cliente leal.
Insistimos que en este fragmento al igual que los anteriores solo es necesario utilizar el caso de la

banda britanica, Radio Head.

Fragmento 4

Fotograma 70
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Inicio: 37:09 / Final: 38:20 / Duracion: 1:11
Categoria general: marketing mix
Concepto de mercadeo: fijacion de precios

Descripcion: Magali y Karin siguen pensando que precio pueden colocar. Magali dice que lo peor
que puede pasar es que haya tenido relaciones sexuales gratis, por lo que decide colocar 30 mil

reales en el cheque.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Anadlisis: en este fragmento Magali decide fijarse un precio de mercado al tomar la decisién de

colocar 30 mil reales en el cheque en blanco.

Fragmento 5

Niuve que empezar de cero,
conseguir mis propios clientes.

Fotograma 71
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Fotograma 72

Inicio: 40:25 / Final: 42:41 / Duracion: 2:16
Categoria general: marketing mix y administracién de relaciones con los clientes

Concepto de mercadeo: canal de distribucion, mezcla de promocién y lealtad del cliente y

retenciéon

Descripcion: Luna, en voz en off, narra que empezdé a trabajar en un salén de masajes y que todas
las chicas tenian sus clientes excepto ella, por lo que tuvo que comenzar desde cero y conseguir
sus propios clientes. Luna llamé a sus antiguos consumidores que tenian mucho dinero
comentandoles que habia cambiado de trabajo, que estaba trabajando bajo otro nombre y pidid
que la visitaran. Después, un cliente aparece buscando a Luna, le pregunta al duefio del lugar si
ella se encuentra y este le responde que salid, pero otra chica puede atenderlo, entonces el cliente

le dice que prefiere esperar. Al final del fragmento Luna le entrega dinero al duefio.
Técnica:

- Canal de marketing indirecto: contiene uno 0 mas niveles de intermediarios.
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- Marketing directo: comunicacion directa con consumidores individuales seleccionados
cuidadosamente para obtener una respuesta inmediata y crear relaciones duraderas con ellos
mediante el uso del teléfono, correo, fax, correo electrénico, internet, y de otras herramientas

para comunicarse directamente con consumidores especificos.

- No hay una técnica especifica aplicada en este fragmento para lealtad del cliente y retencién

sino el reconocimiento de un concepto de mercadeo.

Anélisis: en este fragmento nos devuelven al pasado de Luna y a como se originG como
prostituta. Cambia de canal de distribucidon porque pasa de tener un trabajo regular a trabajar en
un salon de masajes y a tener un booker, para poder tener una cartera de clientes utiliza los
clientes del banco donde trabajaba previamente, los contacta y les informa de su nuevo trabajo
muy discretamente. Se muestra también un ejemplo de lealtad ya que uno de los clientes del

banco de Luna se le ofrece un servicio que no es el de ella porque esta se encuentra ocupada

cuando él llega al salén de masajes pero él decide esperarla.

Anélisis general del capitulo 9
Este capitulo esta enfocado en la fijacion de precios o precios inteligentes, pues las protagonistas
deciden no colocarse un precio y que el cliente lo decida. Esta estrategia impulsa al cliente a
pagar segun la calidad de servicio que ellas les otorgan; sin embargo, un cliente le da la opcion a
Magali que cologque el monto que desee, por lo que al final ella logra fijar un precio de su
servicio. Adicionalmente, uno de los fragmentos muestra a Luna que en sus inicios contaba con
un booker como canal de distribucion al igual que Karin y que empleo la técnica de marketing
directo para contactar y ofrecer los servicios por teléfono de manera indirecta, pues invitaba a sus

antiguos clientes a que la visitaran.
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4.10 Capitulo X: Share of heart

Fragmento 1

Solo hay una cosa peor
que una esposa enganada.

Fotograma 73

Una amanteienganada.

Fotograma 74
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Inicio: 3:02 / Final: 3:22 / Duracion: 0:20
Categoria general: microenotorno
Concepto de mercadeo: competencia indirecta

Descripcion: el fragmento inicia en una peluqueria, Luna le estd contando a Karin que habia
acordado una cita sexual con uno de sus clientes y que la amante de este la descubrid, Karin le
responde que lo peor, ademas de una esposa engafiada, es una amante engafiada.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Anadlisis: Karin y Luna se encuentran conversando sobre quién representa una amenaza indirecta
para ellas y para su trabajo: las esposas y las amantes. Esto se debe a que tienen que compartir el
tiempo y el dinero que poseen sus clientes con estos dos personajes, y si cualquiera de las dos
descubre la existencia de ellas, su cliente tendria que abandonarlas por lo menos por un periodo
de tiempo prolongado o para siempre, lo que significa una pérdida de dinero para ellas. En el
mundo del marketing mundial podemos encontrar como ejemplo de competencia indirecta a los
libros impresos versus las tablets, las segundas tienen aplicaciones que permiten a los usuarios
descargarse versiones digitales de los libros impresos. Si muchos de los usuarios pagan por ellos,
también hay un gran nimero de consumidores quienes han encontrado formas de conseguirlos
gratis, lo que ha generado un problema monetario no solo para las casas editoriales sino también
para los autores, pero para las compafiias que crean las tablets no es realmente un problema muy

grave porque sus ganancias mas grandes provienen de 0s juegos y otras aplicaciones.
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Fragmento 2

s pero de qué nes sirve
si nadie mas se entera?

Fotograma 75
Inicio: 6:47 / Final: 7:34/ Duracion:
Categoria general: marketing mix
Concepto de mercadeo: mezcla de promocion

Descripcion: Magali sale con uno de los hombres mas ricos y poderosos del pais, pero Karin se
da cuenta de que les falta algo: ¢de qué les sirve eso? ;De qué les sirve salir con hombres tan
poderosos si nadie se entera de que ellos salieron con ellas? Necesitan una forma de comunicar

que esos hombres han estado con ellas.

Teécnica: publicidad es la actividad mediante la cual se transmiten mensajes visuales y orales a un
publico general, su propédsito es informar o influir de tal forma de aumentar las ventas del

anunciante.

Analisis: Magali les esta comentando a Karin y Luna la experiencia de haber tenido un programa

con uno de los hombres mas ricos e importantes del pais, pero Karin se da cuenta de que no
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funciona que hayan llegado un punto donde estén alcanzado un target tan exclusivo si otros

hombres del mismo rango no se enteran de que estan teniendo citas con ellos.

Fragmento 3

-
-¢,Atiendes a mi cliente?

-¢,Qué tiene?

Fotograma 76
Inicio: 7:44 / Final: 8:39 / Duracion: 0:95
Categoria general: marketing mix
Concepto de mercadeo: linea de productos

Descripcion: Luna empieza a discutir con Magali, ya que esta tendré una cita sexual con uno de
sus clientes. Luna le dice que por ética profesional no le deberia quitar a sus clientes y que,

ademas, debié haberle avisado.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Anadlisis: en este fragmento se puede apreciar la competencia entre linea de productos. Magali y
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Luna pertenecen a la misma empresa y entre ellas, a pesar de que los ingresos que generen
pertenecen a la compafiia, en este caso Magali atiende a un cliente de Luna, es decir, el cliente

escogio a uno de los dos productos.

" R Sl O -
— A i
- 2 )
e

Fragmento 4

—=

. —.— 3 .
Pediremoes gemelos especiales
para todos nuestrossclientes.

Fotograma 77
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Los gemelos Océano Azul
fueron,un éxito.

Fotograma 78
Inicio: 14:46 / Final: 15:55 / Duracion: 1:09
Categoria general: marketing mix y mercado
Concepto de mercadeo: mezcla de promocion y valoracion de oportunidades de mercado

Descripcion: Karin le explica a Luna que pediran gemelos especiales para todos sus clientes,
puesto que estan de moda de nuevo y aflade que los hombres los usaran porque les gusta
exponerse a situaciones de riesgo. Luego, hay un cambio de escena, aparece enfocada la tarjeta
de presentacion de la empresa Océano Azul y muestran como estan limpiando los gemelos de
color azul y colocandolos en sus respectivas cajas de presentacion. Mientras que Luna, voz en off,

narra coOmo Karin tenia razén en que los gemelos de la marca han sido un éxito, pues cada vez

mas clientes potenciales se convertian en clientes reales.

Técnica: publicidad: es la actividad mediante la cual se transmiten mensajes visuales y orales a
un publico general, su proposito es informar o influir de tal forma de aumentar las ventas del
anunciante. No hay una técnica especifica aplicada en este fragmento para valoracion de

oportunidades de merado sino el reconocimiento de un concepto de mercadeo.
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Anadlisis: estan planeando un nuevo negocio para conseguir un crecimiento en los negocios

actuales valoracion de oportunidades. FOX su duefio Rupert Murdog

Fragmento 5

| PROFUGOS -#19/26

Es que todos mis amigos
tienen los gemelos menos yo.

Fotograma 79
Inicio: 34:48 / Final: 35:09 / Duracion: 0:61
Categoria general: marketing mixy administracién de las relaciones redituables con los clientes
Concepto de mercadeo: publicidad y lealtad del cliente y retencion

Descripcion: Karin se encuentra con un cliente para tener una cita sexual, porque el cliente queria

tener los gemelos.

Técnica: es la actividad mediante la cual se transmiten mensajes visuales y orales a un publico

general, su proposito es informar o influir de tal forma de aumentar las ventas del anunciante.

Anadlisis: En este fragmento se comprueba la efectividad de la estrategia de marketing de los

gemelos utilizada por la empresa Océano Azul, ya que un cliente programa una cita
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exclusivamente para solicitar que se le haga entrega de un par porque de todos sus amigos, él es
el Unico que no posee uno y no tiene como comprobar que ha estado con ellas. Por razones de la
trama de la serie, Karin abandona la casa del cliente sin darle el par de gemelos, pero lo
importante es que la estrategia si funciond. Crear un club dentro de una marca hace sentir mejor a
los clientes, no solo American Express tiene un club, por ejemplo empresas de videojuegos como
Bethesda, Infinity Ward, Xbox, Sony, entre otras, tienen clubs donde sus seguidores pueden
acumular puntos para cambiarlos por premios dentro de los juegos. Los supermercados también
han adoptado medidas similares para recompensar y hacer sentir a sus clientes que pertenecen a

su familia.

Fragmento 6

Fotograma 80

Inicio: 47:07 / Final: 47:28 / Duracién: 0:21
Categoria general: marketing mix

Concepto de mercadeo: mezcla de promocion
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Descripcion: la voz en off de Luna aparece diciendo que al menos los negocios estaban yendo
bien, mientras que en el televisor del apartamento de Karin aparece un ancla de un programa de

noticias usando los gemelos de la empresa Océano Azul.

Técnica: publicidad es la actividad mediante la cual se transmiten mensajes visuales y orales a un
publico general, su proposito es informar o influir de tal forma de aumentar las ventas del

anunciante.

Anélisis: Luna y Karin se encuentran en el apartamento de la segunda analizando la situacion de
los gemelos, del dinero que invirtieron y de que no han visto todavia resultados sustanciales. Al
ver las noticias por la television notan que el ancla esta utilizando los gemelos de su marca, esto
les prueba no solo el nivel de riesgo que sus clientes estan dispuestos a correr sino la exposicion y

notoriedad que su marca esta recibiendo, solo con un par de gemelos.

Anélisis general del capitulo

En este capitulo se puede observar como las protagonistas hacen publicidad mediante el uso de
los gemelos para que hombres méas exclusivos se percaten de ellas. Al mismo tiempo, al inicio del
fragmento Karin estd conversando con Luna sobre las amantes; ellas representan otra
competencia directa para Océano Azul ademéas de las esposas, porque tienen una conexion
emocional y al igual que las esposas buscan captar la atencion del hombre. Adicionalmente,
aparece por primera vez un fragmento de competencia entre lineas de productos, pues Magali y
Luna pertenecen y generan ingresos para la misma compafiia, pero en este caso, Magali atendio a
un cliente de Luna sin que ella se enterara lo que demuestra una perdida para Luna y una victoria
para Magali. Por otro lado, el uso de los gemelos por parte de los hombres, muestra claramente
como este target exclusivo disfruta exponerse a situaciones de riesgo, por lo que esta estrategia es
una valoracion de oportunidad de crecimiento para alcanzar a mas hombres del mismo mercado
meta, ya que se comunican entre ellos. Los gemelos, invitan a que estos hombres formen parte de
una sociedad, y en uno de los fragmentos se muestra como un cliente quiere formar parte del club
igual que sus amigos. Esta accion permite captar la lealtad y retencion de los clientes al querer

integrarse a Océano Azul como una empresa exclusiva.
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4.11 Capitulo XI: Brand equity

Fragmento 1

OCEANO AZUL
ZAMBULLETE

Fotograma 81
Inicio: 2:53 / Final: 3:51 / Duracion: 0:98
Categoria general: marketing mix
Concepto de mercadeo: mezcla de promocion

Descripcion: el fragmento inicia con el comercial de la empresa Océano Azul, luego hay un
cambio de escena, Luna narra en voz en off que Karin habia descubierto la publicidad conceptual,

la cual en lugar de vender un producto vende una idea.

Técnica: publicidad: es la actividad mediante la cual se transmiten mensajes visuales y orales a
un publico general, su propdsito es informar o influir de tal forma de aumentar las ventas del

anunciante.

Anadlisis: Karin, Luna y Magali estan reunidas en las oficinas de Océano Azul mientras les hacen
la presentacion de su primer comercial de television. Karin pide que le hagan una modificacion

para que se adapte mejor a la idea que tiene ella del concepto de marca. Al final del fragmento
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dicen que Karin descubrio la idea de publicidad conceptual, la cual es el tipo marketing que no
vende un producto sino una idea, pues tanto su compafiia como imagen corporativa y el
comercial que sale al principio de este fragmento se adaptan a dicho concepto. En la serie utilizan
a la marca de whisky Johnnie Walker como ejemplo. Su slogan “Keep walking”—sigue
caminando—no vende whisky sino que vende un estilo de vida. Lo que segun ellas es perfecto

para su empresa.

Fragmento 2

Fotograma 82

Inicio: 4:22 / Final: 5:28 / Duracion: 1:06
Categoria general: marketing mix y mercado
Concepto de mercadeo: mezcla de promocion y segmentacion demogréafica

Descripcion: las protagonistas se encuentran en el ascensor con otros empresarios cuando ven la

publicidad de Océano Azul en la pantalla del televisor que esta en el elevador. Al final del
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fragmento, Karin le dice a Luna y a Magali que hay que pensar en otros lugares para colocar el
aviso, mientras que Luna le responde que se calme, ya que el aviso se ve en méas de 60 torres

comerciales.

Técnica: publicidad: es la actividad mediante la cual se transmiten mensajes visuales y orales a
un publico general, su proposito es informar o influir de tal forma de aumentar las ventas del

anunciante.

Anélisis: a las socias de Océano Azul no les interesa que su aviso sea Vvisto en television ni por
internet. Ellas quieren ser solicitadas por un mercado meta exclusivo: los hombres que trabajan
en las oficinas comerciales, las mas importantes de la ciudad. La seleccion de los medios es muy
importante, pero hoy dia el mayor medio de transmision de mensajes y videos es el Internet. Se
puede comparar el caso de un nivel de notoriedad extremo con el producto Panda Cheese de la
marca Arab Dairy, Egipto, quienes crearon unos videos tan originales que han sido traducidos a
mas de 15 idiomas y vistos por millones de personas a nivel mundial a través de Youtube y otras
redes sociales. Los videos publicitarios de su producto bajo el concepto creativo “Nunca le digas
No al Panda’han sido vistos incluso en paises donde su producto no puede llegar pero las
personas a nivel mundial se han reido y quieren al singular personaje que han asociado con su
empresa, creando asivalor de marca y clientes potenciales que de otra forma no hubieran logrado

adquirir.
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Fragmento 3

Spicy Dessert fue una
de las fiestas'mas-esperadas.

Fotograma 83
Inicio: 11:03 / Final: 15:29 / Duracion: 4:26
Categoria general: marketing mix
Concepto de mercadeo: mezcla de promocion

Descripcion: Luna, voz en off, narra que Lucas y Jaime eran los genios de la noche y que cada
afio, realizaban en Sao Paolo el “Sweet Dinner”, un evento anual de los empresarios del azucar y
el etanol. Ellos aprovecharon la oportunidad y organizaron una fiesta exclusiva no oficial con la
maxima discrecion y minima formalidad para atraer a los millonarios y a las més cotizadas
prostitutas: el “Spicy Dessert”. Posteriormente, hay un cambio de escena en donde Lucas le dice
que se acerca la fiesta y que quieren reunirse con ella y le pide que se acerque a su oficina.
Cuando Karin se reline con Jaime y Lucas, estos le muestran un triptico del evento; sin embargo
le dicen que un americano viene por primera vez a Brasil y que es uno de los mayores
productores de etanol del mundo, por eso quieren que ella lo atienda, para que el americano tenga
lo mejor. Karin le dice que el precio de su negocio son 15.000 reales y Lucas le responde que es

muy caro, entonces ella le dice que aceptard al americano si colocan a su empresa entre los
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patrocinadores.

Técnica: patrocinio: inversion, bien sea monetaria o en entrega de productos. Con la finalidad de
que a través de la actividad que se realice la empresa tenga un retorno comercial, por la

explotacion de su marca, gracias a la asociacion de la misma con la actividad patrocinada.

Anadlisis: Lucas y Jamie se ponen en contacto con Karin porque quieren que ella atienda a un
cliente importante y saben que ella es una de las mejores prostitutas del mercado. Le ofrecen
2.000 reales, pero Karin conoce su valor de mercado y ella ya no vale lo que valia anteriormente,
por lo que pide que le paguen 15.000 reales. Lucas y Jamie no estan al tanto de la situacion actual
de Karin, es decir, de la creacion de Océano Azul, por lo tanto se niegan a pagar esa suma de
dinero, porque en el mercado normal de la prostitucion entre mas edad tiene una prostituta menor
es su valor y no al contrario. Cuando ellos se niegan, Karin piensa en retirarse de la habitacion,
pero estos la detienen y piden que se lo piense por los viejos tiempos, le piden un descuento,
debido a la larga relacion de negocios que existe entre ambas partes. La protagonista en lugar de
ofrecerles un descuento, les ofrece un nuevo trato y les dice que aceptara encargarse del cliente si
ellos aceptan colocar el nombre de su compafiia dentro de los patrocinaste de la fiesta —un
evento de esta magnitud al cual asisten empresarios del azlcar y el etanol de todo el mundo
significaria una exposicion muy alta para Océano Azul—Jamie y Lucas se burlan de ella y esta se

va de la reunion.
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Fragmento 4

;Quieres saber cuanto cuesta
ser unipatrocinador?

Fotograma 84
Inicio: 16:21 / Final: 17:24 / Duracion: 1:03
Categoria general: marketing mix
Concepto de mercadeo: mezcla de promocion

Descripcion: Karin regresa para saber cuanto es el precio para patrocinar la fiesta Spicy Dessert y

Lucas le responde que son 150.000 reales.

Técnica: patrocinio: inversion, bien sea monetaria o en entrega de productos. Con la finalidad de
que a través de la actividad que se realice la empresa tenga un retorno comercial, por la

explotacion de su marca, gracias a la asociacion de la misma con la actividad patrocinada.

Analisis: Karin regresa a la oficina de Jaime y Lucas, pero ya no quiere atender el cliente que
ellos querian atendiera, por el contrario, ahora la meta de Karin es que le den un precio para
poder participar de forma legal como patrocinador en el evento del “Spicy Dessert”, al final del
fragmento estos le den un precio por el cual ellos la aceptarian ponerla como patrocinante: 150
mil reales. Sin embargo, ellos realmente no esperan que ella consiga esta suma de dinero, en

ningn momento la han visto como un socio igualitario sino como alguien que esta por debajo de

173



ellos, es decir, la siguen viendo como una prostituta y no como una mujer de negocios. Este
problema no es solo un problema que enfrenta Karin, en la vida real la mayoria de las personas
que son asociadas con este mundo o cualquier mundo delictivo, si se conoce su asociacion con
este mundo estdn marcadas de por vida. Cuando en la realidad segun The Business Pundit tres
negocios mas lucrativos a nivel mundial estan fuera o no estdn por completo dentro de la ley: en
primer lugar las drogas, en segundo lugar la prostitucion y en tercer lugar el tréfico y/o venta de

armas.

Fragmento 5

de nuestros

»

queridos patrocinadores

\

Fotograma 85
Inicio: 32:30 / Final: 35:20 / Duracion: 3:00
Categoria general: marketing mix
Concepto de mercadeo: mezcla de promocion

Descripcion: Jaime habla por micréfono para agradecerles a los invitados por haber asistido al
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“Spicy Dessert” y comienza a mencionar a los patrocinantes del evento. La voz en off de Luna
dice que no solo no mencionaron a Océano Azul sino que tampoco aparecion en la pantalla, ni en
afiches ni en folletos. Después, Karin le pregunta a Lucas que por qué no la mencionaron como

patrocinadora y este le responde que los patrocinadores menores no son citados.

Técnica: patrocinio: inversion, bien sea monetaria o en entrega de productos. Con la finalidad de
que a través de la actividad que se realice la empresa tenga un retorno comercial, por la

explotacion de su marca, gracias a la asociacion de la misma con la actividad patrocinada.

Anadlisis: en este fragmento observamos como las relaciones pablicas pueden no resultar, sobre
todo cuando hay una gran suma de dinero involucrado. Karin se confié en la palabra de Jaime y
de Lucas y al final el nombre de Océano Azul no aparecié fue nombrado en ningn momento
durante el evento, es decir ella pago por ser patrocinadora pero el nombre de la empresa no
aparecio. El argumento de Lucas es que los patrocinantes menores no aparecen dentro del
paquete de anuncios y que €l le advirtio que ella no estaba dentro de la liga en la que ellos
jugaban. Para evitar esta clase de mal entendidos cuando se patrocina un evento y se paga por
publicidad lo que se acuerde debe hacerse por escrito, es decir, un contrato entre ambas partes de
tal forma que si una de las partes involucradas no cumple con el acuerdo establecido, se puedan

aplicar las debidas consecuencias e indemnizaciones.

Analisis general del capitulo

En este capitulo se observa como Océano Azul busca hacerse publicidad mediante la publicidad
conceptual. Esto las impulsa a crear un comercial en television para que lo vea su mercado meta.
Adicionalmente, Karin busca patrocinar el “Spicy Dessert”, pero le resulto fallido ese intento
publicitario, pues segun los anfitriones los patrocinadores menores no salian dentro del paquete
de anuncios. No siempre las técnicas publicitarias tienen éxito, como se puede observar. Karin
con sus estrategias habia logrado un avance significativo con su empresa, especialmente el
reposicionamiento que obtuvo, pero en este caso esta tactica no resultd favorable para Océano
Azul.
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4.12 Capitulo 12: Fidelizacion

Fragmento 1

Fotograma 86

Cultivar la Ieaifad.

No es una marca, €s un culto.

o -

Fotograma 87
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Ofreciendo a los clientes
muchas mas cosas.

Fotograma 88
Inicio: 2:43 / Final: 5:02 / Duracién: 2:59
Categoria general: administracion de las relaciones redituables con los clientes
Concepto de mercadeo: valor capital del cliente

Descripcion: inicia con la voz en off de Luna narrando que la “Formula 1”es la navidad de la
prostitucion brasilefia debido a que llegan hombres ricos de todas partes del mundo y por la
cantidad de fiestas que se realizan, también dice que la mejor fiesta de todas es la de la escuderia
Ferrari, una fiesta no oficial a la cual solo puedes ser invitado si posees un Ferrari 0 si eres amigo
de alguien que posea uno. Al mismo tiempo se muestra una escena donde se muestra a Livia
llegar a la fiesta de Ferrari y después a Karin. Ninguna de las dos posee entrada y son detenidas
por el portero, ambas solicita que llame al duefio Pierre, y este deja entrar solo a Karin. Luego
hay un cambio de escena la protagonista se encuentra reunida con sus socias en su oficina y les
dice que deben ser como Ferrari, cultivar la lealtad. Karin les dice que hay que incitarles a los
clientes a que vuelvan a llamarlas en vez de a otra chica y eso se logra ofreciendo a los clientes
muchas mas cosas y Luna le pregunta: “;Quieres que un hombre que le es infiel a la esposa le sea

fiel a una puta? Y Karin le responde que eso es lo que quiere.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un
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concepto de mercadeo.

Analisis: Karin en este fragmento toma le ejemplo de la casa Ferrari como marca productora
carros de lujo e idea una estrategia de marketing para crear valor capital del cliente hacia la
empresa Océano Azul. El ejemplo de Ferrari se adapta perfecto a su marca ya que al igual que
ellas se dirige a un mercado exclusivo, de alto poder adquisitivo y que alrededor del mundo los
duefios de los carros de la famosa marca lucen los automdviles con orgullo porque debido a su
precio solo un grupo muy reducido de persona puede adquirirlos, ademas de que como tienen su
propio equipo de Formula 1 se los asocia con altas velocidades y calidad. Karin quiere que los
clientes de Océano Azul vean caracteristicas distintivas en ellas que no vean en otro grupo de

prostitutas ademas de solo sexo.

Fragmento 2

TRES CITAS CONSECUIMIVAS
POR UN FIN'BE'SEMANA

Fotograma 89
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Inicio: 5:08 / Final: 5:45 / Duracion: 0:37
Categoria general: marketing mix y administracion de las relaciones redituables con los clientes
Concepto de mercadeo: mezcla de promocion y lealtad del cliente y retencion

Descripcion: el fragmento inicia con un anuncio publicitario una computadora de Océano Azul
que dice: “Tres citas consecutivas por un fin de semana y se gana un fin de semana con la chica
que quieras en la playa que usted escoja”. Luna le dice a Karin que le preocupa esta promocion
de ventas porque pueden escoger un destino muy exdético pero Karin le explica que es mejor
gastar dinero con un cliente fijo que con un cliente nuevo, ya que es de cinco a siete veces mas

costoso conseguir un cliente nuevo que mantener un cliente fijo.
Técnica:

- Marketing directo: comunicacién directa con consumidores individuales seleccionados
cuidadosamente para obtener una respuesta inmediata y crear relaciones duraderas con ellos
mediante el uso del teléfono, correo, fax, correo electrénico, internet, y de otras herramientas

para comunicarse directamente con consumidores especificos.

- Promocién de ventas: actividad estimuladora de la demanda que es financiada por el
patrocinador, ideada para complementar la publicidad y facilitar las ventas personales, pues

consiste en un incentivo temporal para alentar a una venta o una compra.

- No hay una técnica especifica aplicada en este fragmento para lealtad del cliente y retencion

sino el reconocimiento de un concepto de mercadeo.

Anadlisis: en este fragmento, Karin entiende que es mas rentable invertir en publicidad por
marketing directo y promociones de venta para los clientes redituables que gastar dinero en
estrategias nuevas de marketing para tratar de atraer constantemente nuevos clientes que
consuman sus servicios. En la serie explican que en el mundo de la prostitucion no solo existe
mucha competencia sino que los clientes por lo general no le son fieles a una prostituta, buscan
variedad, por lo que ya tienen una esposa y no quieren una amante. Las prostitutas significan una
aventura de una ocasion de una noche, para la mayoria, lograr que le sean leales es algo

sumamente dificil sino imposible.
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Fragmento 3

.
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@QUE quieres?
& .
-Verte"lina vez-mas.

Fotograma 90
Inicio: 22:00 / Final: 22:51 / Duracion: 0:51
Categoria general: administracién de las relaciones con los clientes
Concepto de mercadeo: lealtad del cliente y retencion

Descripcion: Vinicius, el cliente de Magali, la llama para concretar una cita y le ofrece 20 mil

reales y ella le responde que quiere 40 mil, y el accede.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Analisis: Vinicius representa un cliente leal ya que no le importa el precio que tenga que pagar
para poder volver a estar con Magali, no quiere estar con ninguna otra prostituta que no sea ella,

por eso acepta el precio que ella considera absurdo a pagar.

180



Fragmento 4

Normal Proparciona Barnlaspa|ls-csaE -

"
ariel GIRLS

acesse NOsso site

ENTRE A NUESTIRO!

Fotograma 91
Inicio: 29:07 / Final: 29:50 / Duracion: 0:43
Categoria general: microentorno
Concepto de mercadeo: competencia directa

Descripcion: este fragmento inicia con Karin viendo una publicidad de Ariel en donde este
invitaba a acceder a su portal para que vieran a sus chicas. Karin le muestra a Luna la imagen y le
dice que todos los clientes recibieron el mensaje de Ariel y les afirma que él quiere quitarles a sus

clientes.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Anadlisis: gracias a una situacion argumental de la trama de la serie —Ariel utiliza a Sonia, la
secretaria de la empresa para robar la base de datos de clientes de Océano Azul—Ariel que antes
era el booker de Karin, ahora se ha convertido en su competencia directa, ya que al poseer la lista
de sus clientes méas importantes les ha enviado publicidad de su pagina Web donde anuncia a sus
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prostitutas para que los clientes de Océano Azul abandonen a la empresa y se vayan con él, ya
que este posee mayor variedad de chicas de programa.

Fragmento 5

Hay que ofrecerles
otra cosa.

Fotograma 92

182



Por supuesto:
nuestros clientes.

Fotograma 93
Inicio: 34:32 / Final: 35:14 / Duracion: 0:82
Categoria general: marketing mix
Concepto de mercadeo: propuesta de valor

Descripcion: Karin le dice a Luna que no pueden ofrecer mas citas, ni fines de semana
paradisiaco, porque ellos no van a repetir, le explica que necesitan pensar en otra cosa. Karin se

queda pensando y exclama que van ofrecerle a los clientes de la empresa a ellos mismos.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Analisis: Karin, en este fragmento, detecta que la mayoria de sus consumidores no van a
convertirse en clientes redituables por su cuenta, por mas tentativas que sean las promociones de
venta. El problema radica en que no le estan ofreciendo a los clientes valores agregados que ellos
perciban como indispensables o diferenciales con respecto a la competencia de mercado; para los
hombres el factor variabilidad dentro de la prostitucion, como hemos dicho anteriormente, es un
factor de compra muy fuerte, por lo que para poder adquirir su lealtad, Karin idea una estrategia

de mercado basada en sus clientes no en el sexo ni promociones de venta. La informacion que
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poseen ellas de sus clientes —hombres adinerados en altos cargos gerenciales y duefios de

grandes empresas—es de mucho valor comercial.

Fotograma 6

Programa de fidelizacion.

Fotograma 94
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para que nuestros clientes
entren en contacto

Fotograma 95
Inicio: 42:22 / Final: 43:31 / Duracién: 1:09
Categoria general: marketing mix

Concepto de mercadeo: desarrollo y comunicacion de la estrategia de posicionamiento y

propuesta de valor

Descripcion: inicia con Karin y un cliente reunidos en una oficina. Karin le entrega una tarjeta al
cliente y le presenta su programa de fidelizacion. Ella le dice que asi como ellas tienen acceso a
él también tienen acceso a otras personas. Océano Azul les ofrece extras exclusivos a los clientes
que el dinero no puede comprar, un beneficio es que los clientes que formen parte tendran acceso
a una red de contactos para que se relacionen entre ellos. Posteriormente, aparecen varios
cambios de escena con diferentes clientes y ella explicandoles en que consiste el programa de

fidelizacion.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Analisis: Karin esta transmitiendo su estrategia de posicionamiento a sus clientes para lograr que
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ellos perciban su propuesta de valor y crear en sus mentes la imagen correcta de la compafiia con
los valores agregados que ellas ofrecen a través de su programa de fidelizacion o lealtad y que

ninguno de sus competidores del mercado ofrece, logrando asi diferenciarse.

Fragmento 7

Por.eso quiero pasar,
la:semana;contige:

Fotograma 96
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Pagué para cancelar
todas tus citas.

Fotograma 97

Inicio: 44:00 / Final: 44:47 / Duracion: 0:47
Categoria general: administracion de las relaciones redituables con los clientes
Concepto de mercadeo: lealtad del cliente y retencion

Descripcion: Luna se encuentra con Marcel, su cliente, y ella le dice que le sorprendié su llamada
porgue a los hombres les gusta variar, él le responde que a él no, que si le gusta algo se queda con
eso. Marcel le dice que quiere pasar el resto de la semana con ella y cuando Luna le responde que
debe hablar con su secretaria porque su agenda esta ocupada en los préximos dias, el cliente le
responde que pago para que cancelaran todas sus citas. Luna, voz en off, diciendo que después de

tanto trabajo para fidelizar a los clientes ricos por fin hallé uno que queria su fidelidad.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Analisis: Luna logré captar la lealtad de Marcer y su retencidn, porque €l no queria estar con otra

prostituta sino con ella, lo cual demuestra cancelandole a la prostituta toda la semana para que
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permanezca con él.

Anélisis general del capitulo

Se puede observar como Océano Azul al inicio intenta una promocién ventas mediante marketing
directo que falla, porque ese tipo de peticion de tres citas con ellas ocasionaba que los hombres
las vieran como amantes. Karin se da cuenta que es indispensable captar la lealtad de los clientes,
ya que su competencia directa —Ariel—robd la base de datos, esto impulsé a que lograran crear
una estrategia para ganar la lealtad del cliente y su retencion por mas dificil que resultara en la
profesion. Karin les ofrecerle a los clientes una propuesta de valor, caracteristicas distintivas que
logra valor capital del cliente, pues lo que ellas les ofrecen —esas conexiones con otros
clientes—no las encontraran en otro lugar. Es importante recalcar que las marcas tienen que tener
ese factor diferenciado que capte la atencidén de los consumidores para obtener la retencién y

lealtad por parte de los clientes, ya que eso es el valor capital del cliente que se busca tener.
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4.13 Capitulo 13: Share of wallet

Fragmento 1

No lo olvide.
Son quince mil reales.

Fotograma 98
Inicio: 5:22 / Final: 5:44/ Duracion: 0:22
Categoria general: marketing mix
Concepto de mercadeo: mezcla de promocion

Descripcion: el presentador de la charla se acerca a Karin y le agradece por su participacion,
ademas le dice que lo acompafie a otra charla en Goias y realizar el mismo dialogo. Karin le
responde que es muy lejos para ella y le entrega una tarjeta de Océano Azul recordandole que son

15 mil reales.

Técnica: marketing directo: comunicacion directa con consumidores individuales seleccionados
cuidadosamente para obtener una respuesta inmediata y crear relaciones duraderas con ellos
mediante el uso del teléfono, correo, fax, correo electrénico, internet, y de otras herramientas para

comunicarse directamente con consumidores especificos.
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Anélisis: en este fragmento se observa como Karin le entrega una tarjeta al presentador de la
charla. Ella al entregarle la tarjeta de presentacion de su empresa estd efectuando marketing

directo, puesto que esta teniendo un contacto directo con la persona.

Fragmento 2

Uno, enviarilnatinvitacion
Irresistibles

Fotograma 99
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Fotograma 100

La reunion es en realidad
un paseo en yate.

Fotograma 101
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Inicio: 8:50 / Final: 9:39 / Duracion: 0:89
Categoria general: marketing mix y administracion de las relaciones con los clientes
Concepto de mercadeo: mezcla de promocion

Descripcion: inicia con la voz en off de Luna diciendo: “Como aumentar su porcentaje del gasto
en tres pasos”. El paso nimero uno es enviar una invitacion irresistible: “Forum Internacional de
Discusion sobre la Economia Global”. El paso dos consiste en explicar por qué es irresistible la
invitacion: la reunion es en realidad un paseo en yate y las especialistas son ellas tres; y el paso
namero tres es esperar la inevitable confirmacion. Mientras Luna narraba en voz off el primer
paso, las protagonistas se encontraban en su oficina creando las invitaciones para ser remitidas.
Luego hay un cambio de escena, se muestra un yate en el mar y al final del fragmento se

muestran a las protagonistas sentadas esperando una respuesta.
Técnica:

- Publicidad: es la actividad mediante la cual se transmiten mensajes visuales y orales a un
publico general, su proposito es informar o influir de tal forma de aumentar las ventas del

anunciante.

- Marketing directo: comunicacién directa con consumidores individuales seleccionados
cuidadosamente para obtener una respuesta inmediata y crear relaciones duraderas con ellos
mediante el uso del teléfono, correo, fax, correo electrénico, internet, y de otras herramientas

para comunicarse directamente con consumidores especificos.

Anélisis: hay marketing directo porque le estan notificando a todos sus clientes sobre la oferta
que ellas estan promocionando y al mismo tiempo estan realizando publicidad tanto para la

empresa como para ellas y su planificacién.
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Fragmento 3

El no viene.

Fotograma 102
Inicio: 17:09 / Final: 18:07 / Duracién: 0:98
Categoria general: microentorno
Concepto de mercadeo: competencia indirecta

- Descripcion: Karin, Magali y Luna se encuentra en un helipuerto esperando a sus clientes.
Luna, voz en off, dijo que era extrafio que los clientes no hubiesen llegado, ya que habian
confirmado con entusiasmo. Sin embargo, los clientes no aparecieron debido a que se

arrepintieron.

- Tecnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento

de un concepto de mercadeo.

- Analisis: en este fragmento destaca la competencia indirecta, las esposas, porque la

planificacion de las invitaciones enviadas no se efectuaron debido a que el fin de semana

los clientes tuvieron que compartir con su familia, en este caso las esposas.
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Fragmento 4

A sus esposas.

Fotograma 103
Inicio:19:29 / Final: 19:50 / Duracion: 0:21
Categoria general: microentorno
Concepto de mercadeo: competencia indirecta

Descripcion: Karin le explica a Magali y Luna que no tienen que cambiar el plan, sino que
apuntaron en la direccion equivocada. Les dice que no pueden dirigirse a los hombres, por el
contrario hay que enfocarse en las mujeres, no hace falta conseguirles una excusa para que ellos

salgan el fin de semana, sino una para ellas.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Anadlisis: las esposas al evitar que los esposos se desocuparan para asistir a las invitaciones de las
protagonistas, ellas se percatan de que tienen que enfocarse en una idea para ganarle a las esposas

y captar a sus clientes. Por lo que deciden pensar en una estrategia dirigida a las esposas.
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Fragmento 5

-Un curso de seduccion.
-¢.,Un curso de seduccion?

Fotograma 104
Inicio: 24:35/ Final: 27:06 / Duracion: 2:71
Categoria general: segmentacion de mercado
Concepto de mercadeo: segmentacién demografica

Descripcion: las protagonistas se encuentran en su oficina, Luna les dice que tiene una idea para
poder ocupar a las esposas los fines de semana: “Un curso de seduccion”. Este curso sera
exclusivo, en un buen local, solo para mujeres de la alta sociedad. Luego, Luna, en voz en off,
narra que empezaron a preparar todo: Magali se encargd de buscar a la profesora para el curso de

seduccion, Karin buscé un local y Luna se encargé de las invitaciones.

Técnica: no hay una técnica especifica aplicada en este fragmento sino el reconocimiento de un

concepto de mercadeo.

Anaélisis: se aplica la segmentacion demografica por el sexo. Aunque su mercado meta son los
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hombres, su target secundario en este caso son las mujeres, ya que buscan captar la atencion de

ellas con el curso de seduccion para que los hombres —mercado meta- puedan estar con ellas.

Anélisis general del capitulo 10
Se puede observar la técnica del marketing directo en los primeros fragmentos. Esta estrategia
ayuda a ofrecer los servicios y a contactar personalmente al target permitiendo un acercamiento
mas y atencion mas personalizada. Luego se muestra como ese contacto anima a los clientes a
acceder a las propuestas de las protagonistas por los fines de semana; sin embargo, las prostitutas
se percatan de que la competencia indirecta —esposas—son una amenaza, puesto que la
estrategia y planes establecidos con los clientes se derrumban. La idea de Luna de realizar una
distraccion para las esposas se enfoca en la segmentacion de mercado, pues las protagonistas
saben que su mercado meta son los hombres, pero las mujeres son un segmento que deben atacar
para lograr acceder a su mercado meta, lo cual logran organizando un plan para las esposas y
obteniendo un fin de semana con sus clientes. Las marcas deben conocer y establecer estrategias
de segmentacion para saber la manera adecuada de lograr alcanzar su target, pues siempre
existiran obstaculos y competencias, pero la idea mas creativa y estratégica es la que le

brindaralos mejores beneficios, como se muestra en este caso.
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CONCLUSIONES

En la tesis se pudieron identificar los conceptos y técnicas de mercadeo utilizadas por las
protagonistas en cada capitulo de la serie. Adicionalmente, cabe destacar que en EI Negocio hubo
una mayor predominancia de conceptos de mercadeo que de aplicacion de técnicas de mercadeo.
Sin embargo, las técnicas aplicadas fueron las principales como son canal de distribucion,

publicidad, promocion de ventas y marketing directo.

La evolucion de la empresa Océano Azul consisti6 en emplear estas técnicas para darse a
conocer, promocionarse y reposicionarse como un producto de lujo logrando la captacion y valor
capital de los clientes. Cuando Océano Azul inicid, Karin estaba aprendiendo el significado del
concepto marketing, ella comienza a leer y estudiar mercadeo por su propia cuenta para aplicar
los conceptos y las técnicas en su profesién, lo que da como resultado que empiece a captar mas
clientes, a ganar mas dinero y a formar su empresa Océano Azul. La empresa evoluciond debido
que al principio las protagonistas estaban acostumbradas a los usuales canales de distribucion
como el booker y los prostibulos; sin embargo, van aprendiendo a ejecutar estrategias como
segmentacion de mercado, calidad de servicio, promocion de ventas, entre otras, que las impulsan
a un target con mayores ingresos. Al final de la primera temporada descubren la importancia de la
fijacion de precio y revitalizaciéon como producto de lujo, lo cual estd acorde con su mercado

meta exclusivo.

Los fragmentos analizados durante toda la tesis se hizo meticulosamente, puesto que la serie esta
llena de ejemplos de marketing que se prestan para ser identificados, analizados y discutidos, no
solo en esta tesis de grado sino también en areas de mercadeo, negocios y de forma académica.
Sin embargo, como se aclar6 en los objetivos —general y especificos— la meta era analizar los
conceptos y técnicas de marketing utilizadas por las protagonistas de la serie y por la empresa
Océano Azul. Si se hubiera analizado cada aspecto de mercadeo usado por los productores y
guionistas para hacer interesante la serie y ganar rating, esta tesis tendria mas de 500 paginas y
seria no solo complicada de leer sino que se necesitaria un periodo mas prolongado del que se
disponia para culminar la tesis. Ejemplos como Coca-Cola Company utilizados en el capitulo |
Vision por el personaje de Daniel, un cliente de Luna, el cual se encontraba con ella y Karin en

un restaurante bebiendo la bebida gaseosa, dice: “sin marketing un remedio, con marketing un

197



producto...con marketing la bebida mas reconocida del mundo”. Este es un ejemplo excelente
para explicar el valor del marketing para las empresas; sin embargo, esta descripcion se tuvo que
eliminar, debido a que si bien tiene valor educativo como concepto de mercadotecnia no se
relacionaba con la forma de prostituirse ni con la empresa Océano Azul, en consecuencia no era
relevante para los objetivos presupuestos de la tesis, por este motivo algunos fragmentos como

este no fueron incluidos en este trabajo de grado.

Por otro lado, se presentaron dificultades al momento de identificar y relacionar las categorias
generales con las técnicas de marketing debido a que en varios capitulos, las protagonistas
utilizaban conceptos de mercadeo sin aplicar una técnica, pues ellas buscaban mejorar su negocio
aumentando sus canales de distribucion, publicidad o incrementando la cartera de clientes que
poseian. También fue un reto diferenciar trama argumental de los fragmentos relacionados con
marketing aplicado en la prostitucion, ya que habian muchos ejemplos relevantes que no eran
aplicados a ellas. Se puede concluir que finalmente después de ver repetidamente cada capitulo
de la serie los fragmentos que se encuentran dentro de la tesis tienen un motivo y una razon bien
argumentada y los fragmentos restantes estan relacionados con la trama argumental de la serie
que esta estructurada para llamar la atencion de un mercado meta y no de ser analizada por un

grupo de estudiantes.

En la tesis, se utilizaron como punto de comparacion a Coca-Cola Company, Apple, marcas de
video juegos como Infinity War y Bethesda, no solo porque son lovemarks sino porque cualquier
lector puede comprender las descripciones de cada fragmento y las comparaciones con la vida
real. Todos los fragmentos que fueron ejemplificados en la serie tienen un motivo y los que no
fueron ejemplificados es porque estan relacionados con algun fragmento anterior o ya habian sido
explicados anteriormente. Adicionalmente, se consiguieron ejemplos de marketing relevantes
debido al impacto que crearon en la historia mundial. Los ejemplos expuestos permiten que el
lector haga una conexion entre la serie, las técnicas y conceptos de mercado utilizados dentro de
ella y con la realidad, de esta manera la tesis puede tener un valor practico y no solo un valor de

trabajo de grado.

Ademas debido a la situacion pais en la que Venezuela se encuentra, la tesis de grado tienen una

fuente de primera mano —fragmento niimero 7 del “Capitulo II: Venta Vinculada”— que es

duefia de una compaiiia naviera y que mantiene relaciones de negocios actuales con el Gobierno
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Nacional, puesto que pidié ser protegido y no aparecer publicamente, esta tesis solo puede ser
vista por un grupo delimitado de personas, elegido con sumo cuidado porque si la fuente es
revelada perderia su relacion comercial. También permitié que la informacion utilizada en esta
tesis fuera colocada de ejemplo no solo porque confia en las personas que la redactaron por tener
lazos de confianza personales, sino ademas porque confia en la ética, la integridad y la reputacion

que la Universidad Catdlica Andrés Bello posee.
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RECOMENDACIONES

El siguiente trabajo ha permitido profundizar en los conceptos y técnicas de mercadeo que se
presentan en la primera temporada de la serie origina IElI Negocio. Sin embargo, los resultados
obtenidos no pueden ser vistos como una investigacion ultima que contiene todos los

elementos de marketing de la serie.

El desarrollo de este trabajo fue enfocado en los conceptos y técnicas empleadas por las
protagonistas de EI Negocio, pero en la serie hay ejemplos de marketing que pueden ser
analizados y, ademas, se puede considerar un andlisis desde el punto de vista audiovisual en la
parte de semiotica, de esta manera se busca conseguir un significado global y completo de

toda la trama en el &mbito comunicacional.

Todos los elementos de marketing estudiados durante los Gltimos semestres son aplicados en
la serie original El Negocio de HBO de una forma interactiva, innovadora con ejemplos
atemporales. No solo se retrata la prostitucion de alta categoria en Brasil sino que utiliza
ejemplos de marketing de empresas reales como Coca Cola, Tarjetas American EXxpress,
Johnnie Walker para inspirar a las protagonistas a posicionarse como un producto de lujo; de
esta manera la serie puede ser utilizada como una herramienta en clases de mercadotecnia o

publicidad con fines pedagdgicos.
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