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1. Bloque 1: Diagnéstico de mercados, comportamiento del con-

sumidor y formulaciéon de estrategias de marketing

1.1 Ejercicio 1

Una empresa local de cosmética natural vende en tienda fisica y por internet, pero desea entrar
en mercados europeos sin perder su posicionamiento sostenible ni competir exclusivamente por

precio.

= Construye una propuesta de segmentacion, piblico objetivo y posicionamiento que permita

orientar la expansion.

» Formula una estrategia comercial coherente con ese posicionamiento, considerando canal,

producto, precio, comunicacién y riesgos de internacionalizacion.

Solucién

Paso 1: Identificacién y estrategia

El supuesto plantea una decisién de marketing estratégico e internacionalizacién. La em-
presa no busca simplemente vender mas fuera de Espana: quiere acceder a mercados europeos
manteniendo dos rasgos que condicionan todas las decisiones posteriores: su caricter de cosmé-
tica natural y su posicionamiento sostenible, evitando competir exclusivamente mediante

precios bajos.

Por tanto, se pide construir, en primer lugar, una propuesta de segmentacién, seleccién de
publico objetivo y posicionamiento, es decir, responder a tres preguntas encadenadas: qué
grupos de consumidores existen y son relevantes, cuales atenderé prioritariamente la empresa
y qué idea diferencial pretende ocupar en la mente de dichos consumidores. En segundo lugar,
se exige traducir esa orientaciéon estratégica en una politica comercial operativa, integrando las
decisiones sobre canal, producto, precio y comunicacién, ademas de prever los riesgos especificos

de operar en mercados internacionales.

Los contenidos principalmente implicados son los relativos a investigacién de mercados, compor-
tamiento del consumidor, marketing estratégico y operativo, comercio internacional, canales de
distribucion, logistica, normativa de consumo y gestion de riesgos. El examen valora especialmen-
te la coherencia interna: el segmento elegido, la promesa de posicionamiento y cada variable
del marketing mix deben reforzarse entre si. Seria contradictorio, por ejemplo, afirmar que la
marca es sostenible y premium, pero distribuirla indiscriminadamente en canales de descuento

o aplicar una comunicacién basada solo en ofertas agresivas.

La estrategia de resolucion seré la siguiente: partir de una investigacion previa para reducir la
incertidumbre; segmentar combinando variables geograficas, sociodemogréficas, psicograficas y
conductuales; evaluar los segmentos con criterios de atractivo y accesibilidad; definir un publico

objetivo prioritario; formular un posicionamiento verificable y diferencial; y, finalmente, desa-
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rrollar una estrategia comercial internacional gradual y multicanal, con medidas de control de

riesgos.

Paso 2: Resolucién razonada

Diagnéstico inicial y obtencion de informacion

Antes de elegir paises o clientes, la empresa debe realizar una investigaciéon de mercados
internacional. No conviene asumir que los consumidores europeos se comportan de modo ho-
mogéneo por pertenecer al mercado tnico. Existen diferencias en renta disponible, habitos de
compra de cosmética, sensibilidad ambiental, importancia de las farmacias o perfumerias, con-

fianza en el comercio electronico, idiomas, preferencias estéticas y regulaciéon aplicable.

La investigacién deberia combinar fuentes secundarias y primarias. Las fuentes secundarias per-
mitirfan analizar tamafio y crecimiento de la categoria de cosmética natural, nivel de gasto por
habitante, penetracién del comercio electrénico, competidores, estructura de distribucién, re-
quisitos normativos y tendencias de consumo en cada pais. Son tutiles las estadisticas europeas,
informes sectoriales, datos de asociaciones de cosmética, plataformas de comercio electronico,

observatorios de consumo y publicaciones de distribuidores especializados.

Posteriormente, serfa conveniente obtener informacién primaria mediante encuestas digitales,
entrevistas en profundidad, grupos de discusién, anéalisis de resenas en linea y pruebas de con-
cepto. Estas técnicas permitirian conocer qué entiende cada mercado por cosmética natural, qué
certificados generan confianza, qué objeciones impiden la compra, qué formatos se prefieren y

cuénto esta dispuesto a pagar el consumidor por atributos sostenibles verificables.

La seleccion de mercados puede apoyarse en una matriz de evaluacién, aunque en el examen
no se proporcionan datos numéricos para calcularla. Los criterios deben ser explicitos: potencial
de demanda, afinidad con la propuesta sostenible, poder adquisitivo, competencia, facilidad
logistica, barreras regulatorias, coste de entrada, seguridad de cobro y accesibilidad mediante
canales digitales o distribuidores. Inicialmente serian especialmente atractivos mercados europeos
maduros con elevada conciencia ambiental, poder adquisitivo suficiente y desarrollo del comercio
electronico, como Alemania, Francia, Paises Bajos, Bélgica, paises nérdicos o Austria. La empresa
deberia priorizar uno o dos mercados piloto, no una entrada simultanea y dispersa en toda

Europa.
Segmentacién del mercado

La segmentacioén consiste en dividir el mercado total en grupos de consumidores relativamente
homogéneos en sus necesidades, comportamientos o respuestas ante una oferta comercial. Para
ser util, un segmento debe ser identificable, medible, suficientemente amplio o rentable, accesible

mediante acciones comerciales y susceptible de recibir una propuesta diferenciada.

En este caso no basta una segmentacién basada inicamente en edad o sexo. La cosmética natural
se compra, sobre todo, por motivaciones, valores, necesidades de cuidado y comportamientos de

compra. La propuesta puede construirse combinando los siguientes criterios.
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= Geograficos: priorizacién de areas urbanas y metropolitanas de paises europeos con alta
conciencia ambiental, buena infraestructura logistica y elevada penetraciéon digital. Tam-
bién puede considerarse el clima, pues condiciona necesidades de hidratacién, proteccion

o cuidado de la piel.

= Sociodemograficos y econdémicos: personas adultas, principalmente entre 25 y 45 afios,
con renta media o media-alta y capacidad para aceptar un precio superior al de la cosmética
masiva. No debe excluirse al consumidor masculino ni a franjas de edad mayores si la linea
de producto responde a sus necesidades; la edad es un indicador, no la verdadera causa de

compra.

= Psicograficos: consumidores preocupados por su salud, bienestar, composicién de los
productos, impacto ambiental, origen de los ingredientes y practicas empresariales. Valoran
el consumo responsable, la autenticidad, la transparencia y la coherencia entre sus valores

personales y las marcas que compran.

= Conductuales: compradores que consultan ingredientes y certificaciones, comparan opi-
niones en internet, adquieren cosmética por comercio electrénico o en establecimientos
especializados, muestran fidelidad cuando confian en una marca y aceptan pagar mas por
eficacia, seguridad y sostenibilidad demostrables. También interesa distinguir entre clien-
tes que buscan productos béasicos de uso recurrente y quienes buscan rutinas completas,

regalos o productos de tratamiento especifico.

De esta segmentacion se derivan varios grupos potenciales. Un primer grupo seria el de consumi-
dores ecologicamente comprometidos, muy informados y exigentes con certificaciones e impacto
ambiental. Un segundo grupo estaria formado por consumidores de bienestar y autocuidado,
interesados en férmulas suaves, ingredientes de origen natural y experiencia sensorial, aunque
no necesariamente activistas ambientales. Un tercer grupo podria incluir consumidores sensi-
bles a problemas dermatolégicos o que desean evitar determinados ingredientes, siempre que la
empresa no formule alegaciones sanitarias no autorizadas. Finalmente, existiria un segmento de

compradores guiados sobre todo por precio y promociones.

El altimo segmento no debe ser prioritario. Aunque pueda aportar volumen, es muy sensible al
precio, presenta menor fidelidad y presionaria los margenes, lo que contradice la condicién del

enunciado de no competir exclusivamente por precio.
Elecciéon del publico objetivo

La empresa debe adoptar una estrategia de marketing concentrado o diferenciado de
alcance limitado, focalizandose primero en un segmento bien definido en uno o dos paises
piloto. Para una empresa local, esta alternativa es mas realista que intentar atender a todos los

consumidores europeos con la misma intensidad y con recursos limitados.

El publico objetivo principal se define asi: consumidores urbanos europeos, principalmente adul-
tos de 25 a 45 afios, con renta media o media-alta, compradores digitales o de tiendas especia-
lizadas, que buscan cosmética eficaz de origen natural y valoran una sostenibilidad demostrable

mediante ingredientes responsables, envases de menor impacto, transparencia y produccion ética.
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Como publico secundario pueden considerarse consumidores interesados en el autocuidado y
bienestar que atn no son expertos en sostenibilidad, pero que pueden ser atraidos por una com-
binacion de eficacia, sensorialidad y credenciales ambientales comprensibles. Este grupo permite

ampliar mercado sin diluir la identidad de la marca.

La eleccién se justifica por cuatro razones. En primer lugar, existe una necesidad clara no cu-
bierta completamente por la cosmética convencional: conciliar eficacia, experiencia de uso y
menor impacto ambiental. En segundo lugar, estos consumidores aceptan una prima de precio si
perciben valor y confianza. En tercer lugar, son accesibles mediante comercio electrénico, redes
sociales, creadores de contenido especializados y distribuidores selectivos. Por ultimo, su perfil
es coherente con las capacidades de una empresa pequena o mediana que no puede competir en

costes ni en cobertura con las grandes multinacionales.
Posicionamiento de la marca

El posicionamiento es el lugar diferencial que una marca pretende ocupar en la mente del
publico objetivo respecto de las alternativas competidoras. No es un eslogan aislado: debe ser una
promesa relevante para el cliente, creible para la empresa, diferenciada frente a la competencia

y sostenible en el tiempo.

Una formulacién adecuada seria la siguiente: la empresa se posicionard como una marca europea
de cosmética natural eficaz y sensorial, elaborada con criterios de transparencia y sostenibilidad
verificable, dirigida a consumidores que desean cuidar su piel sin renunciar a valores ambientales

y éticos.

Esta propuesta contiene varios elementos. La eficacia evita que la marca sea percibida como
un producto meramente ecoldgico pero de resultados inciertos. La referencia a la sensorialidad
incorpora texturas, aromas y experiencia de uso, fundamentales en cosmética. La transparencia
y la sostenibilidad verificable impiden caer en afirmaciones genéricas de tipo “verde”. Finalmente,
el enfoque ético y europeo aporta proximidad, trazabilidad y confianza, sin hacer afirmaciones

que no puedan probarse.

La empresa debe concretar los atributos que respaldan su promesa: listado claro de ingredientes,
trazabilidad de materias primas, criterios de abastecimiento responsable, envases reciclables o
reutilizables cuando sea técnicamente viable, reducciéon de embalaje innecesario, politica de prue-
bas no animales conforme a la normativa aplicable y certificaciones solventes cuando proceda.
La sostenibilidad debe estar acreditada; de lo contrario, el principal riesgo reputacional sera ser
acusada de greenwashing, es decir, de utilizar alegaciones ambientales ambiguas, exageradas

o no demostrables.
Estrategia de canal

La entrada recomendada es gradual y combina un canal directo digital con una distribu-
cion fisica selectiva. El canal directo consiste en una tienda en linea propia adaptada a cada
mercado: idioma local, informacién legal, moneda cuando resulte pertinente, medios de pago

habituales, politica de entregas y devoluciones clara, atencion al cliente multilingiie y contenidos
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adecuados a la cultura local. Este canal permite controlar la imagen de marca, la relacién con

el cliente, los datos de comportamiento y el margen comercial.

No obstante, operar solo mediante comercio electréonico puede dificultar la prueba del producto y
la construccion de confianza. Por ello conviene complementar el canal directo con distribuidores
especializados, concept stores sostenibles, perfumerias selectivas, parafarmacias o establecimien-
tos de bienestar alineados con la marca. La seleccién debe ser cuidadosa: el distribuidor ha de
respetar la presentacion, el asesoramiento, los precios recomendados y los valores de sostenibili-
dad.

Puede utilizarse un marketplace especializado como canal complementario para generar notorie-
dad y captar demanda, pero no debe convertirse en el tnico eje de la expansion. Una presencia
indiscriminada en marketplaces generalistas puede facilitar las comparaciones de precio, erosio-
nar el posicionamiento y reducir el control sobre la experiencia de marca. Si se emplean, han de

seleccionarse por afinidad con el segmento y con una politica clara de precios y contenidos.

Desde el punto de vista de la forma de entrada, la empresa puede empezar vendiendo directa-
mente desde Espana en la Unién Europea, apoyandose en operadores logisticos con experiencia
transfronteriza. Cuando el volumen aumente, podra valorar acuerdos de distribucién exclusiva
o selectiva por territorio y, posteriormente, almacenamiento descentralizado para reducir plazos
y costes. La decisién debe respetar las obligaciones fiscales, de consumo, de protecciéon de datos,

de seguridad de producto y de gestion de envases de cada mercado.
Politica de producto

La politica de producto debe conservar un niicleo comin de marca y permitir una adapta-
cion limitada. Conviene comenzar con un surtido corto, rentable y facil de explicar: productos
emblematicos, de uso frecuente, con buena rotacion y valor diferencial claro. Un lanzamien-
to excesivamente amplio incrementaria inventario, complejidad logistica y coste de adaptacion

regulatoria.

La adaptaciéon incluye el etiquetado en las lenguas exigidas por los mercados de destino, la
correcta relacion de ingredientes conforme a la nomenclatura aplicable, advertencias de uso, res-
ponsable del producto cuando corresponda, ntimero de lote, contenido nominal, fecha de duracion
minima o plazo tras apertura y alegaciones justificadas. La comercializacién de cosméticos en la
Unién Europea exige cumplir el Reglamento europeo de productos cosméticos, incluida la eva-
luacién de seguridad, el expediente de informacién del producto y la notificacién correspondiente

antes de su puesta en el mercado.

Ademas de la conformidad legal, la empresa debe asegurar que el producto responde a ex-
pectativas locales. Puede ser necesario adaptar aromas, formatos, rutinas de cuidado, nivel de
hidratacién o presentaciéon de los envases. La adaptacién no debe destruir la identidad de mar-
ca: se trata de ajustar los elementos funcionales o culturales, manteniendo la férmula de valor

basada en naturalidad, eficacia, diseno y sostenibilidad.

El envase merece atencion especial. Debe proteger adecuadamente el producto, facilitar su uso

y transporte, comunicar informacién de forma legible y minimizar impactos. La sostenibilidad
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no equivale automaticamente a utilizar cualquier material reciclable; debe analizarse el ciclo de
vida, la seguridad, la conservacion de la formula, el peso transportado y la posibilidad real de

reciclaje en el pais de destino.
Politica de precios

La empresa debe aplicar una estrategia de precio basado en valor, no una estrategia de bajo
precio. El precio debe reflejar los beneficios percibidos: calidad de las formulaciones, eficacia,
ingredientes, experiencia de uso, diseno, servicio, trazabilidad y sostenibilidad acreditada. Un
precio demasiado bajo podria incluso ser incoherente con la promesa de calidad y dificultar la

financiacién de materias primas, envases y procesos responsables.

Para determinar el precio internacional se parte del coste total y se contrasta con el valor
percibido y los precios de referencia de competidores comparables. De forma simplificada, el

coste unitario internacional puede expresarse como:

Cy=Cp+ Co+ Ci+ Cy + C.

Donde C,, es el coste unitario internacional, C), el coste de produccion, C. el coste de envase
y embalaje, C; el coste logistico, C, los costes de adaptacion y cumplimiento, y C. los costes

comerciales imputables, como comisiones, promocioén o atencién al cliente.

Si la empresa desea obtener un margen sobre ventas objetivo m, el precio minimo orientativo

antes de impuestos indirectos puede calcularse como:

Por ejemplo, si el coste unitario internacional fuera 18 euros y el margen objetivo sobre ventas

fuera 0, 40, el precio orientativo seria:

18 18

P: = =
1-0,40 0,60

30

El resultado no debe aplicarse mecanicamente. Después se compara con el precio aceptable
para el segmento y con el posicionamiento de marcas equivalentes. Si el precio resultante no
es competitivo, la solucién no tiene por qué ser rebajarlo: pueden revisarse el surtido, costes

logisticos, tamano de formato, canal, eficiencia operativa o propuesta de valor.

La politica debe mantener coherencia entre canales y paises. Puede haber diferencias derivadas
de IVA, costes logisticos, moneda, distribucién o requisitos locales, pero deben estar justificadas.
Es esencial evitar descuentos continuos, cupones indiscriminados y guerras de precios. Son mas
adecuadas promociones que incrementen el valor percibido, como tamanos de prueba, kits de
rutina, programas de reposicidon, regalos sostenibles de utilidad o ventajas por devoluciéon de

envases, siempre que sean viables.

Comunicacién y construcciéon de marca
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La comunicacién debe educar, demostrar y generar confianza. Dado que el publico objetivo
analiza ingredientes y cuestiona las alegaciones ambientales, la comunicacién no puede limitarse a
imagenes de naturaleza o mensajes vagos. Debe explicar de manera comprensible qué ingredientes
se usan, por qué se seleccionan, qué certificaciones existen, como se reduce el impacto del envase

y cudles son los limites o retos pendientes de la empresa.

La estrategia combinard medios propios, ganados y pagados. La web y el comercio electréni-
co actuaran como nucleo informativo, con fichas de producto completas, preguntas frecuentes,
consejos de uso, informacion de ingredientes, politica de sostenibilidad y testimonios verificados.
Las redes sociales deben priorizar contenido tutil, demostraciones, educacién cosmética y didlogo
con la comunidad, no solo promociones. La colaboracién con profesionales, expertos o creadores
de contenido afines debe basarse en credibilidad, transparencia sobre la relacién comercial y

adecuacion al publico local.

En el canal fisico son relevantes los expositores coherentes con la identidad visual, materiales
de punto de venta sobrios, muestras controladas y formacién de los vendedores. El personal
debe saber explicar los beneficios del producto sin realizar alegaciones médicas o terapéuticas

no autorizadas.

La adaptacién cultural también es indispensable. La marca debe conservar su esencia, pero
traducir no solo el idioma, sino los mensajes, referencias visuales, tono y argumentos de compra.

Una comunicacion eficaz en un pafs puede resultar irrelevante o poco creifble en otro.
Riesgos de internacionalizacién y medidas de control

La expansion europea ofrece oportunidades, pero introduce riesgos que han de identificarse y
gestionarse. El primero es el riesgo regulatorio: incumplir requisitos de seguridad, etiqueta-
do, ingredientes, alegaciones, envases, IVA, consumo o proteccién de datos puede impedir la
venta y ocasionar sanciones. La respuesta es realizar una auditoria de cumplimiento antes del

lanzamiento y mantener asesoramiento especializado.

El segundo es el riesgo de dilucién de marca. Una distribucién excesiva, precios incoheren-
tes, promociones agresivas o asociacién con establecimientos incompatibles pueden destruir el
posicionamiento sostenible y selectivo. Debe aplicarse una politica de distribucién y precios

consistente, con criterios de selecciéon de socios y seguimiento del uso de la marca.

El tercer riesgo es el greenwashing o pérdida de credibilidad ambiental. Para reducirlo, cada
alegacién debe ser especifica, verificable y proporcional. La empresa debe evitar expresiones

absolutas como “cero impacto” o “totalmente ecolégico” si no dispone de evidencia soélida.

El cuarto riesgo es logistico: retrasos, costes de transporte, danos, devoluciones, roturas de stock
y una huella ambiental elevada por entregas mal planificadas. Se debe seleccionar un operador
fiable, definir niveles de servicio, controlar trazabilidad, utilizar embalajes adecuados y establecer
una politica de devoluciones eficiente. La sostenibilidad de la distribucién debe formar parte de

la propuesta de valor, no ser un elemento aislado.

También existen riesgos financieros y comerciales: comisiones de intermediarios, impagos en ven-

tas B2B, fluctuaciones de costes, dependencia de plataformas digitales, competencia de grandes
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marcas y expectativas de venta excesivas. La respuesta es entrar por fases, fijar presupuestos
y objetivos medibles, diversificar canales de captacion, asegurar los cobros cuando proceda y

revisar la rentabilidad por mercado, producto y canal.

El control debe apoyarse en indicadores. Entre los més relevantes figuran ventas y margen
por pais, tasa de conversion de la web, coste de adquisicién de clientes, repeticiéon de compra,
valor medio del pedido, plazo de entrega, tasa de devoluciones, nivel de incidencias, rotacién del
inventario, valoraciones de clientes y porcentaje de ventas de productos prioritarios. La expansion

continuara, se corregira o se detendré segin los resultados del mercado piloto.

Paso 3: Claves para el examen

El error mas frecuente consiste en presentar una lista inconexa de acciones, por ejemplo hablar
de redes sociales, descuentos, venta por internet y envases reciclables sin conectar esas decisiones
con el publico objetivo y el posicionamiento. La respuesta debe seguir una légica: primero se
segmenta, después se selecciona el segmento prioritario, luego se formula el posicionamiento y,

por tltimo, se disena un marketing mix compatible con él.

También es habitual confundir segmentacién con piiblico objetivo. Segmentar es dividir el
mercado en grupos; seleccionar el publico objetivo es decidir qué grupo o grupos se atenderan;
posicionar es determinar como se quiere que la marca sea percibida por ese grupo frente a las

alternativas. Conviene definir expresamente los tres conceptos antes de aplicarlos.

Debe evitarse afirmar que la sostenibilidad justifica cualquier precio. El consumidor puede acep-
tar un precio superior, pero exige valor, calidad, eficacia y pruebas de las alegaciones. Por ello, en
una respuesta sélida se explica que el precio se determina a partir de costes, margen, competencia

y valor percibido, no solo mediante un recargo arbitrario.

Otro fallo frecuente es tratar Europa como un mercado tnico y totalmente uniforme. Aunque
la Unién Europea reduce muchas barreras comerciales, siguen existiendo diferencias culturales,
lingiifsticas, competitivas, fiscales, logisticas y de habitos de consumo. Una buena respuesta
menciona la necesidad de investigar y adaptar, sin perder de vista la estandarizacién que aporta

eficiencia.

Es importante no limitar los riesgos a los costes de transporte. En cosmética son decisivos la
seguridad del producto, el etiquetado, las alegaciones, la trazabilidad, la protecciéon de datos
en comercio electrénico, la reputacion de marca y la gestiéon de envases. Nombrar la normativa
sin relacionarla con una medida concreta aporta menos valor que explicar como se previene el

incumplimiento.

En la presentacion, resulta eficaz utilizar subtitulos breves y redactar parrafos que comiencen
con una idea principal. Las listas deben reservarse para variables, criterios o riesgos claramente
diferenciados. Cuando el supuesto no ofrece cifras, no deben inventarse datos como cuotas de
mercado o presupuestos; es preferible indicar qué informacién seria necesaria y qué criterios se

emplearian para decidir.
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Una conclusiéon breve puede reforzar la respuesta: la expansiéon debe ser selectiva, gradual, basada
en valor y controlada mediante indicadores. Esa idea resume la solucién y demuestra criterio

empresarial.

Paso 4: Qué debes aprender

Para resolver ejercicios similares debes dominar el proceso de marketing estratégico. Primero,
analizar la situaciéon y obtener informacion fiable; después, segmentar utilizando variables geo-
graficas, sociodemograficas, psicograficas y conductuales; evaluar el atractivo de los segmentos;
seleccionar el publico objetivo; y formular un posicionamiento diferencial, creible, relevante y

coherente con los recursos de la empresa.

Debes saber convertir el posicionamiento en decisiones de marketing mix. En producto, se
combinan calidad, surtido, adaptacién, envase, marca y cumplimiento normativo. En precio, se
integran coste total, margen, valor percibido y precios de referencia. En distribucion, se eligen
canales que permitan llegar al segmento sin deteriorar el control de marca. En comunicacion, se

define un mensaje demostrable, adaptado culturalmente y transmitido por medios adecuados.

En supuestos de internacionalizacion, es esencial aplicar una visién gradual. La empresa debe
investigar, elegir mercados piloto, adaptar selectivamente su propuesta, controlar la logistica y
evaluar resultados antes de ampliar la presencia. Internacionalizar no es tinicamente exportar:
implica gestionar regulacién, idioma, fiscalidad, servicio al cliente, competencia, reputacién y

coordinaciéon de canales.

Finalmente, debes interiorizar un principio aplicable a numerosos casos: cuando una empresa
pretende evitar la competencia basada exclusivamente en precio, ha de construir una propuesta
de valor diferenciada y demostrarla consistentemente en cada contacto con el cliente. En este
caso, la eficacia cosmética, la transparencia, el diseno, el servicio y la sostenibilidad verificable
son los pilares que permiten sostener precios rentables, fidelizar clientes y crecer en mercados

europeos sin perder identidad.
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1.2 Ejercicio 2

Una encuesta recoge la frecuencia mensual de compra de 80 clientes: 12 no compran, 20 compran
una vez, 28 compran dos veces y 20 compran tres o mas veces. Calcula las frecuencias relativas
de cada categoria, identifica la categoria modal e interpreta brevemente qué pauta de compra
predomina. Indica ademas qué tipo de grafico estadistico seria més adecuado para comunicar

este resultado a la direccion comercial, sin elaborarlo.

Solucién

Paso 1: Identificaciéon y estrategia

El ejercicio se encuadra en la investigacion de mercados y, en particular, en el tratamiento
descriptivo de datos obtenidos mediante encuesta. Se proporciona la distribucion de 80 clientes

segin su frecuencia mensual de compra y se solicita:
= Calcular la frecuencia relativa de cada categoria.
= Identificar la moda, es decir, la categoria con mayor frecuencia absoluta.
= Interpretar la pauta de compra predominante desde una perspectiva comercial.
= Elegir el grafico estadistico mas adecuado para comunicar los resultados a la direccion.

La variable analizada es la frecuencia mensual de compra. Esta expresada mediante cate-
gorias ordenadas: no compra, una compra, dos compras y tres o més compras. Por tanto, es una
variable cualitativa ordinal: las categorias tienen un orden natural de menor a mayor frecuencia,

aunque la ultima categoria agrupa valores distintos a partir de tres.

La estrategia general aplicable a ejercicios semejantes consiste en comprobar primero el total
de observaciones, calcular después cada frecuencia relativa dividiendo la frecuencia absoluta de
la categoria entre el total, localizar la categoria con mayor frecuencia absoluta y, finalmente,

interpretar el resultado sin confundir porcentajes, personas y nimero de compras.

Paso 2: Resoluciéon razonada

Comprobacion del total de clientes
Las frecuencias absolutas recogidas son:

= No compran: 12 clientes.

= Compran una vez: 20 clientes.

= Compran dos veces: 28 clientes.

= Compran tres o més veces: 20 clientes.

Antes de calcular proporciones, conviene verificar que las categorias recogen la totalidad de la

muestra:
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124+ 20+ 28 + 20 = 80
El resultado coincide con el tamafio muestral indicado, N = 80. Por tanto, la distribucién esta
completa y se pueden calcular las frecuencias relativas sobre ese total.
Calculo de las frecuencias relativas

La frecuencia relativa de una categoria expresa qué parte del total representa. Se calcula

mediante la formula:

Donde n; es la frecuencia absoluta de la categoria, N es el nimero total de clientes y f; es la

frecuencia relativa. Si se desea expresarla como porcentaje, se multiplica el resultado por 100:

pi = fi- 100
Para quienes no compran:
12
=—=0,15
bil %0

En porcentaje:

0,15-100 = 15%

Por tanto, el 15 % de los clientes encuestados no realiza ninguna compra mensual.

Para quienes compran una vez al mes:

20
=—=0,25
f2 30 )

En porcentaje:

0,25-100 = 25%

Por tanto, el 25 % compra una vez al mes.

Para quienes compran dos veces al mes:

28
=—=0,35
f3 30 )

En porcentaje:

11
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0,35-100 = 35%

Por tanto, el 35 % compra dos veces al mes.

Para quienes compran tres o mas veces al mes:

20
=—=0,25
fa %0 ,

En porcentaje:

0,25-100 = 25 %

Por tanto, el 25 % compra tres o méas veces mensualmente.

Como comprobacién final, las frecuencias relativas deben sumar la unidad y los porcentajes

deben sumar 100 %:

0,15+0,25+ 0,35+ 0,25 = 1

15% +25 %+ 35% + 25 % = 100 %

Identificacién de la categoria modal

La moda es el valor o categoria que presenta la mayor frecuencia absoluta. No se obtiene
mediante una media ni mediante una operacion adicional: basta con comparar las frecuencias

de las categorias.

Las frecuencias absolutas son 12, 20, 28 y 20. La mayor es 28, correspondiente a la categoria

dos compras al mes.

En consecuencia, la distribucién es unimodal y su categoria modal es compran dos veces al

mes, que representa el 35 % de los encuestados.
Interpretaciéon comercial

La pauta de compra que predomina en la muestra es una frecuencia media de dos compras
mensuales. Més de un tercio de los clientes encuestados compra con esta periodicidad, por lo
que constituye el comportamiento mas habitual y puede utilizarse como referencia inicial para

planificar acciones comerciales, previsiones de demanda o comunicaciones perioédicas.

No obstante, debe interpretarse con precisiéon. Que dos compras mensuales sea la modalidad no
significa que la mayoria absoluta de los clientes compre dos veces: para ello deberia superar el

50 %. Significa tnicamente que es la categoria individual mas frecuente.
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También se observa que el 15% no compra durante el mes analizado. Este segmento puede ser
relevante para acciones de reactivaciéon, investigaciéon de causas de inactividad o campanas de
incentivo. Por otro lado, el 25 % realiza tres o mas compras, grupo potencialmente vinculado a

una mayor recurrencia y que podria ser objeto de estrategias de fidelizacion.
Grafico recomendado

El grafico mas adecuado es un grafico de barras. Cada categorfa de frecuencia de compra se
representa mediante una barra cuya altura refleja su frecuencia absoluta o, preferiblemente para

comunicar proporciones, su porcentaje.

Este grafico es especialmente apropiado porque la variable se presenta en categorias discretas
y ordenadas. Permite comparar con rapidez el peso de cada grupo y reconocer visualmente la
categorfa modal. Conviene mantener el orden logico de las categorias, desde “no compra” hasta

“tres o més compras”, y rotular el eje vertical en porcentaje o en ntimero de clientes.

Un grafico de sectores también podria mostrar la composicién porcentual del total, pero es menos
eficaz para comparar con exactitud categorias cercanas, como los dos grupos que alcanzan el 25 %.
Para una direccién comercial, que necesita identificar diferencias y segmentos de forma rapida,

el grafico de barras ofrece una lectura mas clara.

Paso 3: Claves para el examen

El error més frecuente es confundir la frecuencia absoluta con la frecuencia relativa. La
frecuencia absoluta es el nimero de clientes de una categoria, por ejemplo 28 clientes. La fre-
cuencia relativa es la proporcidon que estos representan respecto al total, en este caso 0,35, o
bien 35 %.

Debe indicarse siempre el denominador utilizado. En una encuesta, normalmente sera el total
de personas validas de la muestra. Antes de dividir, es recomendable sumar las frecuencias
proporcionadas y comprobar que coinciden con ese total. Esta sencilla verificacién evita errores

si hay datos incompletos, respuestas perdidas o categorias omitidas.

Es importante no calcular la media aritmética como si todas las categorias fueran valores exactos.
La categoria “tres o més veces” es abierta: puede incluir tres, cuatro o muchas més compras. Por
ello, con estos datos no puede obtenerse rigurosamente una media exacta de compras mensuales

sin informacién adicional. La moda, en cambio, si puede calcularse correctamente.

En la interpretacion hay que distinguir entre moda y mayoria absoluta. Una categoria modal
es la méas frecuente, pero no necesariamente concentra mas de la mitad de la muestra. En este

ejercicio, dos compras mensuales es la pauta mas habitual, aunque representa el 35 %.
Para presentar la respuesta con claridad, resulta conveniente seguir este orden:

» Indicar el total de encuestados y comprobar la suma de frecuencias absolutas.

= Aplicar explicitamente la férmula de frecuencia relativa a cada categoria.

= Expresar los resultados tanto en decimal como en porcentaje, si el tiempo lo permite.
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= Verificar que los porcentajes suman 100 %.

Identificar la moda comparando las frecuencias absolutas.

= Redactar una interpretacion prudente, vinculada al comportamiento de compra.

Justificar brevemente la eleccion del gréafico de barras por su capacidad comparativa.

Paso 4: Qué debes aprender

Para resolver ejercicios similares debes dominar la elaboracién e interpretaciéon de una distri-
bucién de frecuencias. A partir de un total N y de las frecuencias absolutas n;, la frecuencia

relativa se obtiene mediante f; = n;/N, mientras que el porcentaje se calcula como p; = f; - 100.

Debes recordar que la suma de todas las frecuencias absolutas debe ser igual al tamano de
la muestra; asimismo, las frecuencias relativas deben sumar 1 y los porcentajes 100 %. Estas

comprobaciones forman parte de una resolucion rigurosa.

La moda se identifica localizando la categoria con frecuencia absoluta maxima. Es una medida
especialmente 1til cuando la variable es cualitativa o esta agrupada en categorias, como sucede

con los niveles de frecuencia de compra.

Por tltimo, la representacion gréafica debe adecuarse al tipo de dato y a la finalidad comunicativa.
Para categorias de compra y comparacion entre segmentos, el grafico de barras es normalmente
la opcién preferente. La resolucién no termina en el célculo: debe incorporar una interpretacion

comercial que traduzca los porcentajes en informacién util para la toma de decisiones.
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Fin de la muestra

Has visto los dos primeros ejercicios de esta relacion.

La relacion completa, con todos los ejercicios resueltos paso a paso,
esta disponible en opositando.shop.

Siguenos en Instagram y entérate de nuestras ultimas actualizaciones:

opositando.shop
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