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Tesla y el Marketing sin publicidad. COmo una marca convirtio la innovacion
en su principal mensaje

En una industria histéricamente dominada por campafias publicitarias multimillonarias,
patrocinios deportivos y una fuerte presencia en medios tradicionales, Tesla ha optado por
un camino radicalmente distinto. La compaiiia de vehiculos eléctricos, fundada en 2003 y
liderada por Elon Musk, ha construido una de las marcas mas reconocidas del mundo con
una inversion practicamente inexistente en publicidad convencional. “No gastamos dinero
en anuncios porque el producto es el anuncio”, ha afirmado Musk en diversas ocasiones,
reforzando una idea que se ha convertido en uno de los pilares estratégicos de la empresa.

El marketing de Tesla se apoya principalmente en la visibilidad organica generada por sus
productos, su innovacion constante y la conversacién mediatica que rodea a la marca. Cada
lanzamiento de un nuevo modelo, actualizacion de software o anuncio corporativo genera
una cobertura global que, en muchos casos, supera en impacto a campafas tradicionales
de fabricantes histéricos. Esta estrategia ha permitido a Tesla reducir significativamente sus
costos de adquisicion de clientes y, al mismo tiempo, construir una narrativa de
autenticidad e innovacion.

Desde una perspectiva de posicionamiento, Tesla ha evitado definirse exclusivamente como
una empresa automotriz. “Tesla no es solo una compaiiia de autos; estamos aqui para
acelerar la transicion del mundo hacia la energia sostenible”, ha sefialado Musk
reiteradamente. Esta afirmacion ha sido clave para el marketing de la marca, ya que amplia
su campo de accion hacia la tecnologia, la energia y el futuro, conectando con consumidores
que buscan algo mas que un medio de transporte.

El producto ocupa el centro del mensaje. Funciones como la conduccion asistida, las
actualizaciones remotas de software, el disefio minimalista del interior y la aceleracién
superior han sido utilizadas como elementos diferenciadores que generan conversacion
constante en redes sociales y medios especializados. En lugar de promesas publicitarias,
Tesla permite que los usuarios experimenten mejoras continuas, convirtiendo cada
actualizacion en una oportunidad de comunicacion y fidelizacion.
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Experiencia de cliente, comunidad y el rol de Elon Musk como activo de marca

Uno de los aspectos mas relevantes del marketing de Tesla es la forma en que ha redisefiado
la experiencia del cliente. A diferencia del modelo tradicional de concesionarios, la empresa
apostd por la venta directa al consumidor a través de plataformas digitales y tiendas
propias. Esta decisidn no solo le permite controlar completamente la experiencia de marca,
sino también mantener coherencia en precios, mensajes y servicios a nivel global.

El proceso de compra esta disefiado para ser simple, transparente y digital, alineado con las
expectativas de consumidores habituados al comercio electrénico. Posteriormente, la
relacion con el cliente se extiende a través de aplicaciones méviles, diagndsticos remotos,
servicio técnico a distancia y una red propia de estaciones de carga rdpida. Todo el
ecosistema refuerza la percepcién de una marca tecnoldgica, eficiente y centrada en el
usuario.

Desde el punto de vista del marketing relacional, Tesla ha logrado algo poco comun en la
industria automotriz: construir una comunidad de clientes altamente comprometida. Los
propietarios de vehiculos Tesla suelen compartir su experiencia en redes sociales,
recomendar activamente la marca y defenderla frente a criticas, actuando como verdaderos
embajadores. Este fendmeno se ve reflejado en indicadores de lealtad y recomendacion,
gue histéricamente han estado por encima del promedio del sector.

En este contexto, Elon Musk desempefia un rol central como figura comunicacional. Su
cuenta en redes sociales se ha convertido en uno de los principales canales de difusién de
anuncios, lanzamientos y decisiones estratégicas. “No creo en los departamentos de
marketing tradicionales; creo en hablar directamente con la gente”, ha sefialado Musk,
justificando su estilo de comunicacidn directa, a veces informal y controversial.

Si bien esta fuerte asociacién entre el CEO y la marca implica riesgos reputacionales,
también ha sido una fuente constante de visibilidad. Cada declaraciéon de Musk, ya sea sobre
nuevos modelos, avances en autonomia o incluso temas ajenos al negocio, genera titulares
y mantiene a Tesla en la conversacion publica. Desde una dptica de marketing, Musk actua
como un amplificador de marca con un alcance global dificil de replicar mediante medios

pagos.
Cifras, competencia y el futuro del marketing de Tesla en un mercado saturado

En términos de desempeio comercial, Tesla ha experimentado una evolucién marcada por
un crecimiento acelerado seguido de una etapa de mayor presién competitiva. Tras varios
afios de aumentos sostenidos en las entregas de vehiculos, la compafia ha enfrentado una
desaceleracion relativa en un contexto donde la electrificacion dejoé de ser un diferencial
exclusivo. Fabricantes tradicionales y nuevos actores, especialmente de origen chino, han
ingresado con fuerza al mercado, ofreciendo vehiculos eléctricos a precios mas bajos y con
ciclos de innovacion cada vez mds cortos.
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A pesar de ello, Tesla sigue siendo una de las marcas mas valiosas del mundo y un referente
en el segmento de vehiculos eléctricos. Sus entregas anuales superan ampliamente el millon
de unidades, con presencia en los principales mercados globales. No obstante, la presion
competitiva ha obligado a la empresa a ajustar precios, lo que ha impactado los margenes
y ha planteado nuevos desafios para su estrategia de marketing y posicionamiento.

Frente a este escenario, Tesla ha intensificado su apuesta por la diversificaciéon de ingresos.
El negocio de almacenamiento de energia, las soluciones solares, las suscripciones de
software y los servicios asociados a la red de carga representan una parte creciente de su
propuesta de valor. Desde el marketing, esta diversificacién permite reforzar el relato de
ecosistema integrado, donde el cliente no solo compra un auto, sino que se integra a una
plataforma tecnolégica y energética mas amplia.

El futuro del marketing de Tesla esta estrechamente ligado al desarrollo de la conduccién
auténoma vy los servicios de movilidad. Musk ha sefialado en multiples ocasiones que el
verdadero valor de la empresa reside en el software y la inteligencia artificial. “Cuando la
autonomia esté resuelta, el valor de Tesla serd evidente”, ha declarado, sugiriendo un
modelo de negocio basado en ingresos recurrentes y servicios de transporte auténomo.

Desde una perspectiva de marca, el principal desafio sera mantener la diferenciacion en un
mercado cada vez mas homogéneo. La electrificacién ya no es suficiente como mensaje
central, por lo que Tesla deberd profundizar su comunicacién en torno al software, la
experiencia de usuario, la integracion tecnoldgica y el impacto a largo plazo de su vision. Al
mismo tiempo, la compafia enfrenta el reto de profesionalizar ciertos aspectos de su
comunicacion sin perder la autenticidad y el caracter disruptivo que la han definido desde
sus inicios.

En un contexto de mayor madurez del mercado, el marketing de Tesla parece encaminado
a una nueva etapa: menos centrada en la novedad del vehiculo eléctrico y mas enfocada en
consolidar una identidad de plataforma tecnoldgica global. Como ha resumido Musk en una
de sus declaraciones mas citadas: “El objetivo nunca fue solo hacer autos, sino cambiar el
rumbo del futuro”. Esa frase, mas que un eslogan, continda siendo el eje central del
marketing de una de las marcas mas influyentes de la era moderna.
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Pregunta 1

¢Por qué puede afirmarse que el producto de Tesla funciona como su principal herramienta
de marketing?. Para responder correctamente, debe integrar lo aprendido en marketing
con la informaciéon contenida en este caso. (25 puntos; extension maxima 250 palabras)

Pregunta 2

¢Como contribuye el modelo de distribucion de Tesla a suimagen y control de la experiencia
del cliente? Para responder correctamente, debe integrar lo aprendido en marketing con la
informacién contenida en este caso. (25 puntos; extension maxima 250 palabras)
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Las siguientes 15 preguntas valen 1 punto cada una (15 puntos en total)

1.

¢Cual de las siguientes estrategias esta orientada principalmente a reducir el error de
no respuesta en un estudio de Investigaciéon de Mercados?

a) Incrementar el tamafio muestral inicial para reducir el error muestral.
b) Reformular preguntas ambiguas para disminuir el error de medicion.
c) Utilizar un muestreo estratificado para asegurar representatividad.

d) Aplicar un nivel de significancia mas estricto (o = 0,01).

e) Simplificar y acortar el cuestionario.

En un estudio de Investigacién de Mercados, el investigador decide garantizar
anonimato total a los encuestados y formular las preguntas sobre comportamientos
sensibles de manera indirecta y neutral, con el fin de reducir respuestas socialmente
deseables. Esta estrategia esta orientada principalmente a disminuir:

a) Elerror de no respuesta
b) El error de muestreo

c) Elerror de respuesta

d) Elerror muestral

e) Elerror Tipo |

En un estudio, un investigador utiliza una pesa mal calibrada para medir el peso de un
producto. Al repetir la medicion varias veces sobre el mismo objeto, la pesa entrega el
mismo valor de mediciéon, pero consistentemente distinto del peso real. Este problema
se asocia principalmente a:

a) Error sistematico, afectando la validez y confiabilidad del instrumento.
b) Error aleatorio, afectando la validez del instrumento.

c) Error sistematico, afectando la confiabilidad del instrumento.

d) Error sistematico, afectando la validez del instrumento.

e) Error de medicidn, sin afectar confiabilidad ni validez.

¢Cual de las siguientes situaciones corresponde a un error de marco muestral?

a) Algunos encuestados seleccionados se niegan a responder el cuestionario.

b) El listado utilizado para seleccionar la muestra excluye a parte de la poblacidon
objetivo.

c) Las preguntas del cuestionario inducen respuestas en un marco de accién concreto.

d) Eltamaifio de la muestra es insuficiente para estimar con precision.

e) La muestra final es un subconjunto de la poblacién de estudio.
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5. Respecto de las diferencias entre utilizar un muestreo probabilistico y uno no
probabilistico para realizar un estudio, indique cudles de las siguientes aseveraciones
son CORRECTAS:

I.  Solo los muestreos probabilisticos permiten calcular el error muestral.

II. Los muestreos probabilisticos siempre generan menos error que los no
probabilisticos.

lll. Los muestreos probabilisticos carecen de error no muestral.

a) Solol
b) Tyl

c) Lyl
d) 1yl
e) Todas

6. “Ocurre cuando no se rechaza la hipdtesis nula (Ho) siendo esta falsa”, nos referimos a:

a) Error Muestral

b) Error Tipo |

c) Error de Hipdtesis Nula
d) Error Tipo ll

e) Poder

7. ¢éCudl de las siguientes estrategias de seleccion de casos permite calcular el error
muestral en un estudio de Investigacion de Mercados?

a) Seleccionar participantes que cumplen cuotas predeterminadas de edad y género.
b) Elegir participantes al azar de un listado de la poblacidn.

c) Reclutar encuestados mediante invitacion abierta en redes sociales.

d) Elegir participantes al azar de un subconjunto de la poblacién.

e) Incluir a los primeros individuos disponibles hasta completar el tamafio muestral.

8. Considere las siguientes condiciones de un disefio muestral y seiiale cudles son propias
de un muestreo no probabilistico:

I. La probabilidad de inclusién de cada unidad en la muestra no es conocida.

II. La seleccion de los casos depende del criterio del investigador o de la
disponibilidad de los participantes.

lll. Es posible realizar inferencias descriptivas sobre la muestra, pero no estimar
formalmente el error muestral.

a) Solol
b) Iyl
c) Lyl
d) 1yl

e) Todas
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9. Considere las siguientes condiciones al analizar una relacién entre dos variables,
indique cudles de estas condiciones son necesarias para establecer una relacion
causal:

I.  Lavariable causa ocurre temporalmente antes que la variable efecto.

Il. Existe asociacion estadistica entre la variable causa y la variable efecto.

Ill. Se han descartado explicaciones alternativas que puedan explicar la relaciéon
observada.

a) Solol
b) Iyl
) Iyl

d) 1yl
e) Todas

10. Considere las siguientes afirmaciones respecto a los datos cualitativos y cuantitativos
en investigacion de mercados, indique las que son verdaderas:

I.  El dato cuantitativo debe ser interpretado, el cualitativo entrega conclusiones
directas

Il. Poseen diferencias relevantes en cuanto a la generalizacién de resultados.

lll. Los datos cuantitativos permiten sacar mejores conclusiones para la toma de
decisiones.

a) Sololl
b) Sololll
) Iyl

d) 1yl
e) Todas

11. En un estudio de satisfaccion de clientes, a los encuestados se les solicita indicar cual de
las siguientes categorias representa mejor su tipo de relacién con la marca:
- Cliente nuevo
- Cliente frecuente
- Cliente esporadico
- Cliente inactivo
¢Qué tipo de escala de medicidn se utiliza en esta variable?

a) Escala ordinal

b) Escala de intervalo
c) Escala derazon

d) Escala nominal

e) Escala Likert
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12. En un estudio de comportamiento del consumidor, se solicita a los participantes indicar
cuantas veces han comprado una marca especifica durante los Ultimos 6 meses. ¢Qué
tipo de escala de medicidn se utiliza en esta variable?:

a) Escala ordinal

b) Escala de intervalo
c) Escaladerazon

d) Escala nominal

e) Escala Likert

13. De los siguientes tipos de técnicas de escala, indique aquellos que tienen una naturaleza
no comparativa:

I. Orden de Clasificacion.
Il. Suma Constante.
1. Calificacién por items.

a) Sololll
b) Sololl
c) Nyl
d) Iyl
e) Iyl

14. Considere las siguientes afirmaciones respecto al uso de cuestionarios como
instrumentos de medicidn en investigacidon de mercados, e indique las afirmaciones que
son correctas:

I.  Laredaccién ambigua de las preguntas puede introducir error no muestral.

II.  Un mismo cuestionario puede presentar problemas de confiabilidad y de validez
simultdneamente.

lll. La estandarizacién en la aplicacién del cuestionario contribuye a reducir el error
aleatorio.

a) Sololll
b) Iyl
c) Iyl
d) 1yl
e) Todas

15. ¢ Cudl de las siguientes opciones NO corresponde a una técnica de sondeo utilizada en
entrevistas de investigacion de mercados?

a) Solicitar al encuestado que aclare o amplie una respuesta dada previamente.
b) Pausar la entrevista y continuar en otro momento del tiempo.

c) Repetir la respuesta del entrevistado.

d) Reformular una pregunta para verificar la comprensidn del encuestado.

e) Hacer una pausa corta o guardar silencio.
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Las siguientes 10 preguntas valen 2 puntos cada una (20 puntos en total)

16.

17.

18.

Un investigador desea estimar un pardmetro poblacional y calcular el error muestral. En
un primer estudio, la variable de interés es dicotdmica (por ejemplo, compra / no
compra). En un segundo estudio, la variable es continua (por ejemplo, gasto mensual).
¢Cudl de las siguientes afirmaciones describe correctamente la diferencia en la formula
del error muestral entre ambos casos?

a) Envariables discretas se utiliza la desviacién estandar poblacional, mientras que en
variables continuas se utiliza la proporcion muestral.

b) Envariables discretas se puede utilizar el supuesto de maxima variabilidad, mientras
gue en variables continuas depende de la varianza o desviacién estandar.

c) En variables discretas y continuas se utiliza la misma férmula, cambiando
Unicamente el nivel de confianza.

d) En variables continuas el error muestral no puede calcularse, solo estimarse
mediante simulacién.

e) En variables discretas el error muestral es constante y no depende del tamafio
muestral.

En un estudio se encuestd a 1.000 personas mediante un muestreo probabilistico.
Posteriormente, el investigador analiza una submuestra de 250 casos correspondiente
a un segmento especifico de la poblacidn, utilizando los mismos datos recolectados.
Desde el punto de vista del error muestral, écudl de las siguientes afirmaciones es
correcta?

a) El error muestral de la submuestra es el mismo que el de la muestra total, ya que
proviene del mismo estudio.

b) El error muestral de la submuestra es menor, ya que corresponde a un grupo mas
homogéneo.

c) El error muestral de la submuestra es mayor, debido al menor tamafio muestral.

d) El error muestral no puede calcularse para submuestras.

e) El error muestral depende Unicamente del nivel de confianza, no del tamafio de la
submuestra.

En un estudio de investigacidon de mercados, se contrasta la hipdtesis nula de que una
nueva campana no tiene efecto sobre la intencién de compra. El analisis estadistico
arroja un p-value = 0,03. Si el investigador trabaja con un nivel de confianza del 95%,
écual de las siguientes afirmaciones es correcta?

a) No se rechaza la hipdtesis nula, ya que el p-value es mayor que el nivel de
significancia.

b) Se rechaza la hipdtesis nula, ya que el p-value es menor que el nivel de significancia
asociado al 95% de confianza.
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c) El p-value indica que existe un 3% de probabilidad de que la hipdtesis nula sea
verdadera.

d) El nivel de confianza del 95% implica que la hipdtesis alternativa es verdadera con
esa probabilidad.

e) El resultado permite concluir que el efecto de la campana es relevante en términos
practicos.

19. Un investigador desea segmentar clientes utilizando analisis de conglomerados. En una
primera etapa aplica un cluster jerarquico para explorar la estructura de los datos y
determinar un numero razonable de grupos. Posteriormente, aplica un cluster no
jerarquico (k-means) utilizando ese numero de clusters. ¢Cual de las siguientes
afirmaciones describe correctamente una diferencia clave entre ambos métodos?

a) El cluster jerarquico requiere definir previamente el nimero de clusters, mientras
que el no jerarquico lo determina automaticamente.

b) El cluster no jerarquico es deterministico, mientras que el jerarquico depende de
valores iniciales aleatorios.

c) El cluster no jerarquico es exclusivamente descriptivo, mientras que el jerdrquico
permite inferencia estadistica.

d) El cluster jerarquico permite visualizar la estructura de agrupamiento, mientras que
el no jerdrquico optimiza la asignacidn de casos a un numero fijo de clusters.

e) Ambos métodos entregan siempre la misma solucién si se utilizan las mismas
variables.

20. Un investigador compara el nivel promedio de satisfacciéon entre cuatro segmentos de
clientes utilizando un ANOVA de un factor. El analisis arroja un valor p = 0,02. ¢{Cudl de
las siguientes conclusiones es metodoldgicamente correcta?

a) Al menos uno de los promedios de satisfaccién difiere significativamente de los
demads segmentos.

b) Todos los segmentos presentan niveles de satisfaccion significativamente distintos
entre si.

c) Elsegmento con mayor promedio es estadisticamente superior a los otros tres.

d) EIANOVA permite identificar directamente entre qué segmentos existen diferencias
significativas.

e) No existen diferencias relevantes entre los segmentos, ya que el valor p es cercano
a 0,05.

21. Considere las siguientes afirmaciones respecto a la correlacién bivariada de Pearson,
indique cudles de las afirmaciones son siempre correctas:

I.  Una correlacién baja no es significativa.
Il. Elsigno del coeficiente indica la direccidn de la relacion entre las variables.
[ll.  Una correlacién muy fuerte implica una relacion causal entre las variables.
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22.

23.

24,

a) Sololl

b) Tyl

c) Lyl
d) 1yl
e) 1,1yl

Un investigador utiliza una prueba Chi-cuadrado de independencia para analizar la

relacion entre género y preferencia por una marca. ¢ Cual de las siguientes afirmaciones

describe correctamente el alcance de esta prueba?

a) Permite medir la intensidad y direccién de la relacion entre las variables.

b) Permite comparar promedios entre los distintos grupos analizados.

c) Permite establecer una relacion causal entre las variables analizadas.

d) Permite determinar si existe una relacién significativa entre dos variables

categoricas.

e) Permite estimar la probabilidad de ocurrencia de una categoria dada otra.

Con el objetivo de realizar un Mapa de Posicionamiento, un ejecutivo le pide consejos

de técnicas a utilizar, de las siguientes afirmaciones, cuales son verdaderas (y que podria

entregar como recomendaciones o consejos de accion en este dmbito):

Se pueden hacer mapas de posicionamiento utilizando las técnicas
multivariadas de Analisis Discriminante, Escalamiento Multidimensional y/o
Andlisis Factorial.

Al utilizar Escalamiento Multidimensional no necesitamos tener definidos los
atributos de comparacion entre marcas.

Al utilizar Escalamiento Multidimensional, los ejes del grafico resultante no son
conocidos.

a) Solol
b) Solo Il
c) Sololll
d) 1yl
e) Todas

Con el objetivo de segmentar consumidores a partir de sus percepciones y

comportamientos, un ejecutivo solicita recomendaciones sobre el uso de andlisis de

clusters. Respecto de este objetivo, considere las siguientes afirmaciones e indique las

que son correctas:

El andlisis de clusters permite identificar grupos de individuos internamente
homogéneos y externamente heterogéneos.

El andlisis de clusters permite establecer relaciones causales entre variables
explicativas y pertenencia a los grupos.
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25.

lll. Un andlisis ANOVA puede indicar qué variables fueron relevantes para
discriminar entre los grupos formados y cuales no.

a) Solol
b) Tyl

c) Iyl
d) 1yl
e) Todas

Una empresa dispone de una bateria extensa de items que miden percepciones sobre
distintas marcas y desea simplificar la informacion antes de aplicar técnicas de
segmentacion y posicionamiento. ¢Cudl de las siguientes afirmaciones describe
correctamente el rol del Analisis Factorial Exploratorio en este contexto?

a) Permite identificar relaciones causales entre percepciones y eleccién de marca.

b) Permite reducir un conjunto de variables correlacionadas a un niumero menor de
dimensiones latentes utilizables en analisis posteriores.

c) Permite clasificar directamente a los consumidores en segmentos homogéneos.

d) Permite construir mapas perceptuales sin necesidad de interpretacidon conceptual
de los ejes.

e) Permite comparar estadisticamente promedios entre grupos de consumidores.

PREGUNTA DE DESARROLLO (15 Puntos)

Una empresa de retail desea estimar el porcentaje de clientes satisfechos con su servicio.

Para ello, realiza una encuesta mediante un muestreo probabilistico aleatorio simple,

obteniendo una muestra de n = 400 clientes.

En la muestra, el 62% de los encuestados declara estar satisfecho con el servicio.

a)

b)

c)

Calcule el maximo error muestral asociado a esta estimacion, utilizando un nivel de
confianza del 95% (Z = 1,96). (5 puntos; extension maxima 100 palabras).

Indique su conclusién respecto del nivel de clientes satisfechos en la poblacion de
estudio. (5 puntos; extension maxima 100 palabras).

Explique dos factores que podrian aumentar o disminuir el error muestral, manteniendo
constante el nivel de confianza. (5 puntos; extension maxima 100 palabras).



