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CAPITULO |

INTRODUCCION

La mercadotecnia esta presente en la vida de todos los seres humanos, influye en

todos los seres humanos, incide en nosotros cotidianamente. La mercadotecnia es

el medio que nos proporciona un estand
implica un gran numero de actividades que incluye investigacion de merc

ar de vida y se hace llegar a la gente,
ado,

desarrollo de productos, distribucion, fijacion de precios, publicidad, venta. Todo

esto con el fin de percibir, servir y satisfacer las necesidades y deseos del

consumidor mediante procesos de intercambio y de esta manera alcanzar las

metas de la organizacion.

El interés por las estrategias de mercado esta intensificandose a medida que
aumenta el numero de organizaciones en el dmbito de los negocios y por el
constante cambio como producto de la globalizacion y a un nuevo factor
determinado por la escasez de poder adquisitivo de las personas que se ven en la
disyuntiva de escoger entre lo que necesita y lo que desea. A través del tiempo se

ha reconocido que esta disciplina contribuye a mejorar el rendimiento de las

empresas en los distintos mercados.

Para lograr el éxito, las empresas deben ser mas eficaces que sus competidores,
con el fin de satisfacer a los consumidores meta. Las estrategias de mercado

deben adaptarse a las necesidades y deseos de los consumidores y a las

estrategias de sus competidores.

[ ——
T ————— e —— —]

Investigacién Teorica de las diferentes Estrategias de Mercado para los distir'ftgs elementos de la
mezcla de mercado.
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Es necesario el desarrollo de la mezcla de mercadotecnia para obtener ventajas
sobre los competidores y a la vez servir a las necesidades y deseos de un
segmento particular del mercado meta. La mezcla de mercadotecnia es la
combinacion perfecta de 4 P: producto, precio, plaza (sistema de distribucién no
aplicable a nuestro estudio) y promocién y mediante su correcta aplicacion se

lograra satisfacer al cliente y alcanzar el éxito frente a la competencia.

El presente estudio aborda de manera general las distintas estrategias de

marketing enfocadas en los elementos mas utilizados como son el producto, el

precio y la promocion, las cuales serviran de guia para posicionar los productos y

servicios en las distintas circunstancias que pueda atravesar el mercado.

" BIBLIOTECA
UCEM

Investigacién Tedrica de las diferentes Estrategias de Mercado para los distintos elementos de la
mezcla de mercado.
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B. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La economia en la : ; (
d que se vive hoy en dia es producto de una combinacién de

factores, tanto n oo
Nacro como microeconomicos, la actual crisis econdmica lleva a
empresa ,
las p § a estar constantemente innovando sus estrategias con el propésito

anten ~
de mantener fieles a sus clientes y mantener su posicion en el mercado.

Las diferentes estrategias de mercados son, sin duda, uno de los temas mas

importantes para determinar el porqué del comportamiento en el consumo de los

productos y servicios.

Para afrontar las innumerables complejidades que encierran los diferentes
mercados es necesario plantear e implementar adecuadas mezclas de marketing
con la finalidad de satisfacer al mercado meta y a la vez alcanzar los objetivos que
se ha propuesto la empresa. Debido a lo anterior surgen las siguientes
interrogantes ;Qué tipos de estrategias de marketing se pueden implementar
aplicadas a los diferentes elementos de las 4P (exceptuando el elemento
plaza, que no es aplicable a nuestro estudio) en las distintas condiciones del

mercado?, ;Qué estrategias se pueden aplicar para superar a la

competencia?

S

T ‘!i eSS SIS
Investigacion Teorica de las diferentes Estrategias de Mercado para los distintos elementos de la
mezcla de mercado.
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C. JUSTIFICACION

Las empresas se enfre 8 diss
entan a diario a un mercado altamente competitivo, razén
or la cual es necesar
p ecesario que conozcan de diferentes estrategias de marketing que
uedan aplicar St
p plicar en los distintos momentos durante su ciclo de vida y durante las

diferentes etapas por las que puede atravesar el mercado.

Conscientes de que vivimos en un mundo dinamico, las empresas debe considerar
dentro de la planeacion estratégica, desarrollar e implementar estrategias

adaptadas a esos cambios para alcanzar el éxito empresarial.

Con la presente investigacion pretendemos como estudiantes vy futuros
profesionales del area administrativa adquirir los conocimientos necesarios sobre
las distintas estrategias y acciones que pueda tomar una empresa para afrontar

las condiciones del mercado.

Como futuros administradores de negocios debemos comprender que la
mercadotecnia no solo hace referencia al acto de vender y de obtener ganancias
sino también al hecho de lograr penetrar y mantenerse en la mente del
consumidor empleando mezclas de marketing atractivas a los clientes sin olvidar

que las necesidades y deseos de estos son los que marcaran la pauta para

alcanzar el éxito.

e et A i D S

A - e e —— ot
Investigacion Teodrica de las diferentes Estrategias de Mercado para los distintos elementos de la
mezcla de mercado.
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D. OBJETIVOS
A) Objetivo General:

1. Explicar lag diferentes estrategias de mezcla de marketing que se
pueden utilizar de acuerdo con las condiciones de la competencia, las
condiciones del mercado y con las condiciones de la empresa, en el

mercado nicaragliense en la actualidad.

B) Objetivos Especificos

1. Explicar estrategias de mercado con base en el producto en el mercado
nicaragliense en la actualidad.

2. Explicar estrategias de mercado aplicables via precio en el mercado
nicaragliense en la actualidad.

3. Explicar estrategias promocionales que se pueden desarrollar en el

mercado nicaragiiense en la actualidad.

)

“‘F_____«___,,_,_» . ——— — SRE - — e .," — : — orm— A vl
Wcﬁn Teérica de las diferentes Estrategias de Mercado para los distintos elementos de la
mezcla de mercado.
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CAPITULO Il

A) ANTECEDENTES

En una economia feud: At ,
lal, agraria o forestal, Ia poblacion es en gran parte

ICI i . ¢
autosuficiente cada quien producia lo que necesitaba, producen sus propios

limentos, h i y
- ACeN sus propias telas y construyen sus propias casas y utensilios.

Hay muy poca especializacion en el trabajo y muy poca necesidad de cualquier
tipo de comercio.

En el transcurrir del tiempo los grupos empezaron a dividirse segun lo que mejor
sabian hacer, nacio el intercambio y comienza el concepto de division del trabajo y
los artesanos concentran sus esfuerzos en la produccién de aquel articulo en el
gue sobresalen. Esto da como resultado que cada hombre produce de algunos
articulos mas de lo que necesita, pero careciendo de los demas productos. En
cuanto aparece una persona que produce mas de lo que desea, o desea mas de
lo que produce, existe la base para el comercio y el comercio es el corazén del

marketing.

Cuando el intercambio comienza a desarrollarse en las economias agrarias, lo
hace sobre bases muy sencillas. La mayoria de los negocios lo son en pequena
escala sin especializacion alguna en su direccion. Se desarrollan a partir de
organizaciones artesanas familiares y se atiende principalmente a la produccion,
prestando muy poca o ninguna atencion al marketing. De hecho la practica normal

es producir manualmente bajo pedido.

En el paso siguiente de la evolucion historica del marketing los pequenos
productores comienzan a fabricar sus productos en mayor cantidad anticipandose
a los pedidos futuros. Aparece una nueva division en el trabajo cuando un tipo de

hombre de negocio comienza a ayudar a la venta de esa mayor produccion. Este

e ]

i B i 22 v

Investigacion Tec')ricré_d'éiIaswd-i‘fverientes Ebsitréteigias de Mercado para los distintos elementos de la
mezcla de mercado. 2
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hombre, que actia cor . .
N0 conexion entre productores y consumidores, es el

intermediario

ara ser mas fac; anid
P as facil la CoOMunicacion, la compra y la venta, las distintas partes

interesadas tiende : .
t enden a agruparse geograficamente; de esta forma se crean los

ntros comer o , , ,
cent comerciales. Existen hoy en dia algunas naciones que estan atravesando

esta etapa de desarrollo economico.

Se puede apreciar que los refinamientos y los avances del marketing van en
general de los avances de la civilizacion.

El marketing moderno en los Estados Unidos nacio con la Revolucion Industrial.
Asociado o como sub-producto de la Revolucion Industrial vino el crecimiento de
los centros urbanos y el descenso de la poblacion rural. La artesania familiares se

transformaron en fabricas y la gente paso del campo a la ciudad buscando trabajo.

Crecieron las empresas de servicios para satisfacer las necesidades diarias de los
obreros industriales que dejaron de ser autosuficientes. EI marketing apenas se
desarrolld durante la ultima mitad del siglo XIX y las dos primeras décadas del
siglo XX. Todo el interés se centraba en el aumento de la produccion debido a que

la demanda del mercado excedia a la oferta del producto.

De hecho, el marketing masivo fue un requisito previo para la produccion en serie.
Solamente con un sistema de marketing masivo pudieron funcionar las fabricas en
un nivel 6ptimo de la produccion, con la ventaja de poder disfrutar de las
economias de producciéon derivado de la dimension a medida en que se desarrollo
la economia fabril y se hizo mas compleja, los canales por lo que fluyo el comercio
se hicieron mayores; tuvieron que encontrarse métodos mejores para vender la
produccién industrial. EI aumento de especialistas en marketing fue el paso
obligatorio de este desarrollo evolutivo.

el ————— T S a b it i e e ———— L i

Investigacion Teorica de las diferentes Estrategias de Mercado para los distintos elementos de la

mezcla de mercado.
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La mercadotecnia ¢ g i :
€ Omo tal nace con la revolucion industrial, mediante el

imiento de los ¢ -
crecimiento de los centros urbanos se desarrolla la mercadotecnia masiva, dado

las empresas se <
que A S€é concentraban en sus productos. (Todo lo que se produce se

vende).

A finales del siglo XIX principios del XX la demanda superaba a la oferta por lo

cual la mercadotecnia se basaba en la orientacién al producto

En 1820 a raiz de la gran crisis de Estados Unidos que provocod una sobreoferta,
la mercadotecnia se orientd hacia la venta, surgen asi una serie de

preocupaciones sobre las técnicas de venta y nace el concepto de marketing
moderno por Teodoro Levit.

Se desarrollan teorias de orientacion, técnicas de venta, satisfaccién de deseos,
etc. En 1950 surge la conceptualizacion de mercadotecnia, nacen en Harvard

conceptos como los mercados metas, como proporcionar el producto, etc.

A partir de 1990 ya se habla del marketing relacional o uno a uno, porque los
mercados son distintos y deben ser segmentados. Mediante la satisfaccion de

necesidades y deseos especificos se llega al mercado meta.

El concepto de la mezcla de mercadeo fue introducido en los afos 50 por Neil H.
Borden, profesor de Harvard University, y la clasificacion de los elementos de la
mezcla de mercadeo en cuatro factores (producto, precio, plaza y promocion) fue

denominada las cuatro P’s y popularizada por E. Jerome McCarthy al comienzo de

los anos 70.

El concepto de la mezcla de mercadeo tuvo sin embargo otros antecedentes: en
los afios 50", en Europa los investigadores, de la que se denomino la Escuela de
Copenhague, llegaron a una nocion similar a la de la mezcla de mercadeo que hoy

conocemos, basandose en la Teoria de los Parametros presentada en los anos 30

N ]

e

Investigacion Teorica de las diferentes Estrategias de Mercado para los distintos elementos de la

mezcla de mercado.
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Stackelb
por Von erg, Arme Rasmussen y Gosta Mickwitz, que fue un enfoque de Ia

mezcla de mercadeo | .
0 ligada al ciclo de vida del producto y donde los parametros

n integrados medi iy
era g ediante elasticidades variables del mercado Estas variables se

construyen alre et
y dedor de| conocimiento exhaustivo de las necesidades del

consumidor. Estas ;
cuatro variables son las siguientes y se las conoce como las

denomj 6 i
| - Minacion de las variables definidas por McCarthy: Product, Price,
Promotion, Place) Producto, Precio, Plaza y Promocion.

cuatro Pes. (

e e,
Investigacion Teérica de las diferentes Estrategias de Mercado para los distintos elementos de la

mezcla de mercado.
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B) MARCO TEORICO

| e O
Mientras [os Objetivos establecen log resultados finales, las posiciones de

mercado que se pretenden alcanzar. las mezclas de estrategias delinean las

' s especifice A :
accione pecificas de Marketing que son recomendables para alcanzar esos

Objetivos y, en consecuencia, los resultados y posiciones deseados. El Objetivo

es el resultado final. La Estrategia es el camino a seguir.

La mezcla de Estrategia es la planificacion que se hace de las acciones sobre el
mercado. En consecuencia, al definir las estrategias, debera contemplar y utilizar
los numerosos instrumentos que pone a su disposicion el Marketing y las
posibilidades que tiene que actuar sobre aspectos tales como: lineas de
productos, niveles de calidad, politicas de precios, actividades promocionales
directas, publicidad, distribucion, servicio al cliente durante y post venta,

presentacion y empaquetado del producto, "Merchandising", actividades de la red
de ventas, etc.

La mezcla de estrategia constituye la parte activa del Plan de Marketing,
representan la fuerza motriz que debera conducir los productos a las posiciones

del mercado deseado.

B.1 CONCEPTO DE MEZCLA DE MERCADOTECNIA

La mezcla de mercadotecnia (en ingles marketing mix) forma parte de un nivel
tactico de la mercadotecnia, en el cual, las estrategias se transforman en
programas concretos para que una empresa pueda llegar al mercado con un
producto satis factor de necesidades y/o deseos, a un precio convincente, con un
mensaje apropiado y un sistema de distribucion que coloque el producto en el

lugar correcto y en el momento mas oportuno.

e i v e e m— S ——————
Investigacion Teorica de las diferentes Estrategias de Mercado para los distintos elementos de la
mezcla de mercado.
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Kotler y Armstrong. d . '
' 9. definen 1a mezcla de mercadotecnia como ‘el conjunto de

herramientas tacticas ¢ p
A4S Controlables de mercadotecnia que la empresa combina

yroducir -
pes ¥ una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de

rcadotecni -
s a incluye todo Io que la empresa puede hacer para influir en Ia

demanda de su producto |

Por su parte, el Diccionario de Términos de Marketing” de la American Marketing
Association, define a la mezcla de mercadotecnia como aquellas “variables

controlables que una empresa utiliza para alcanzar el nivel deseado de ventas en
el mercado meta” 2

En sintesis, la mezcla de mercadotecnia es un conjunto de variables o
herramientas controlables que se combinan para lograr un determinado resultado

en el mercado meta, como influir positivamente en la demanda, generar ventas,
entre otros.

A mediados de la década de los ‘60, el Dr. Jerome McCarthy (premio Trailblazer
de la American Marketing Association) introdujo el concepto de las 4P’s, que hoy
por hoy, se constituye en la clasificacion mas utilizada para estructurar las

herramientas o variables de la mezcla de mercadotecnia.
B.2 ELEMENTOS DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA
Para disenar estrategias de marketing, se dispone de unos instrumentos basicos,

que ha de combinarlos adecuadamente, con el fin de conseguir los objetivos

provistos. Estos instrumentos del marketing pueden resumirse en las cuatro

' Del libro’ fundamentos de Marketing. 6ta. Edicion de Philip Kotler y Gary Armstrong Pag.63

? Del Diccionario de Términos de Marketing de la American Marketing Association

Investigac’iatheOri(V:Vaﬁcui'eilérs di'féréntesﬁEsﬂtrategiés de Mercado para los distintos elementos de la
mezcla de mercado
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variables controlables del «ie Sk
el sistema comercial (las denominadas 4 P's del

marketing)
» Producto
» Distribucion
» Precio

Promocion

v

El producto y la distribucion son Instrumentos estratégicos, o a largo plazo, por
cuanto no se pueden alterar de modo inmediato, y su utilizacién debe ser
convenientemente planificada. El precio y la promocién, en cambio, son

instrumentos tacticos, que, dentro de las limitaciones antes apuntadas, pueden

modificarse con facilidad y rapidez.

Estos instrumentos son considerados las variables “controlables” porque se
pueden modificar. Sin embargo, las modificaciones s6lo son posibles dentro de

unos limites.

a) Producto: es cualquier bien, servicio o idea que la empresa ofrece al mercado
meta. Es el medio para alcanzar el fin de satisfacer las necesidades del
consumidor. El concepto producto debe centrarse, por tanto, en los beneficios que
reporta y no en las caracteristicas fisicas del mismo. Las empresas que se centran
solo en las caracteristicas fisicas del producto caen lo que se conoce como

“miopia del marketing”.

Un producto puede ser un bien tangible (p. ej.: un auto), intangible (p. ej.: un
servicio de limpieza a domicilio), una idea (p. €j.: la propuesta de un partido

politico), una persona (p. €j.. un candidato a presidente) o un lugar (p. ej.: una

reserva forestal).

———————— e e e e o s S o e e e e
Investigacion Tedrica de las diferentes Estrategias de Mercado para los distintos elementos de la
mezcla de mercado
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El “producto” tiene a sy ve

» Varniable

Z, SU propia mezcla 0 mix de variables

» Calidad

» Diseno

» Caracteristicas
» Marca

» Envase

» Servicio

» Garantias

La oferta del producto, desde Ia perspectiva del marketing, no consiste unicamente
en el producto basico, sino también en todos los aspectos formales (calidad,

marca, diseno...) y anadidos (servicio, instalacién, mantenimiento, garantia...) que
acompanan a la oferta.

Las decisiones sobre el producto son de gran importancia, porque son las que
crean los medios para satisfacer las necesidades del mercado. Son también las
primeras que deben tomarse al disefiar la estrategia comercial, puesto que no se
puede valorar, distribuir o promocionar algo que no existe. Son, ademas,
decisiones a largo plazo, que no pueden modificarse de forma inmediata. Estas

decisiones incluyen el disefio y la puesta en practica de politicas relativas a:
1.- Cartera de productos: Es el conjunto de productos que ofrece la empresa.

2 - Diferenciacién del producto: Consiste en determinar las caracteristicas que
distinguen al producto y que lo hacen, en cierto modo, tnico y diferente de los
demas. | a diferenciacion constituird una ventaja competitiva para la empresa. El

producto puede diferenciarse por precio, calidad, disefo, imagen, servicios

complementarios, etc.

M ottt i o s o e = E———

Investigacio;}ﬁégf‘iggEjémlé‘é diferentes Estrategias de Mercado para los distintos elementos de la
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3.- Marcas, modelos
A S, envases: p
vases: Permiten identificar a los productos y, a la vez,

i iarlos de .
diferenciarlos de sus Competidores. |

grear una imagen positiy

ueden ser importantes instrumentos para
a de los productos y de la empresa

4 - Desarrollo de ser :
S@rvicios relacionados: Se incluyen aqui la instalacién del

ucto, asesoramj R
prod €soramiento sobre Ia utilizacion, el mantenimiento, garantia

5- Ciclo de vida del producto: Supone el analisis de las fases por las que

transcurre la vida del producto, desde su lanzamiento hasta su retirada o

desaparicion.

6.- Modificacion y eliminacién de los productos actuales: En funcién del ciclo de
vida del producto y de los cambios del entorno tecnologico, cultural y social,

deberan establecerse las posibles modificaciones del producto o su retirada del
mercado.

7.- Planificacion de nuevos productos: La empresa debe actualizar de forma
sistematica sus productos, para adaptarse a los cambios del entorno y obtener o

mantener su ventaja competitiva, lo que permitira, en definitiva. Su subsistencia.

b) Precio: se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que
pagar por un determinado producto o servicio. Sin embargo, el precio no es solo la
cantidad de dinero que se paga por obtener un producto, sino también el tiempo
utilizado para conseguirlo, asi como el esfuerzo y molestias necesarios para

obtenerlo.

El precio tiene un fuerte impacto sobre la imagen del producto. Un precio alto es

sinbnimo, muchas veces, de calidad; y un precio bajo, de lo contrario.

5 A i 00 s A —— — - - — s L bt i AT i1
Investigacion Tedrica de las diferentes Estrategias de Mercado para los distintos elementos de la
mezcla de mercado
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El precio representa la (pije

ingresos para la empresg

Universidad Centro

las siguientes

.

v

\4

Precio de lista
Descuentos
Complementos
Periodo de pago

Condiciones de credito

americana de Ciencias Empresariales

@ varnable de la mezcla de mercadotecnia que genera

el resto de variables generan egreso. Sus variables son

El precio es un instrumento a corto plazo, puesto que se puede modificar con

rapidez, aunque hay restricciones a su libre modificacién por el vendedor. Hay

multiples factores condicionantes en la fijacion del precio, que van desde el tipo de

mercado y objetivos de la empresa, hasta el propio ciclo de la vida del producto.

Las decisiones sobre preciosa incluyen el disefio y la puesta en practica de
politicas relativas a:

1.- Costes, margenes, descuentos: Incluye el

analisis de

los costes de

comercializacion, margenes de beneficio a considerar y los descuentos a aplicar

por cantidad, temporada, forma de pago...

2.- Fijacion de precios a un solo producto: El precio de un producto puede fijarse,

fundamentalmente, de acuerdo con tres criterios: sobre la base de su coste: de

acuerdo con los precios establecidos por la competencia o segun la sensibilidad

de la demanda de los distintos segmentos del mercado (basados en el mercado).

3.- fijacion de precios a una linea de productos: Si lo que se persigue es

maximizar el beneficio conjunto de la linea, deben considerarse las elasticidades

cruzadas de los distintos productos que se integran, es decir, la repercusion que

tendra la modificacion del precio de cualquiera de ellos en la demanda de los

restantes.

0 0. G . 5
Investigacion Teorica de las diferente

mezcla de mercado.
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c PIaza: Tal“hi(\n con " : | .
) OCida como posicion o Distribucion. incluye todas aquellas

actividades de la empre v
presa que ponen el producto a disposicion del mercado meta.

(Sistema de distribucion ng aplicable a nuestro estudio)

Sus variables son las siguientes:

Canales

b il

Cobertura
Surtido
Ubicaciones

Inventario

il A e

Transporte

b 4

Logistica

d) Promocion: Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar,
persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Sus
variables son las siguientes:

» Publicidad

» Venta personal

Promociones de ventas

v

Relaciones publicas

v

» Tele mercadeo

» Propaganda

La promocion de un producto es el conjunto de actividades que tratan de

comunicar los beneficios que reporta el producto y de persuadir al mercado

objetivo de que lo compre a quien lo ofrece.

La forma en que se combinaran los distintos instrumentos promocionales

dependera de las caracteristicas del producto, mercado y competencia y de la

estrategia perseguida por la empresa.

Wgr_iga_—dg—lgg diferenl;es'Estralegias de Mercado para los distintos elementos de la
mezcla de mercado. %
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Las decisiones Sobre Promocid
OCION Incluyen el disefio y puesta en practica de

politicas relativas a

| reccion d( entas ) S nes de 0 estraiegico
InC[“yev por una Dﬂrte 'aS dCCi\ Iones de hp t tg‘ '

como la configuracio;
g 1 del equipo de ventas, la determinacién de su tamano, el

diseno de las zona : :
fiiacic S de venta, la asignacion a las mismas de los vendedores, la
jjacion de cuota e

J S de venta, y la planificacion de las visitas de los vendedores.

Pero tambiéen
Incluye, por otra parte, decisiones mas cotidianas, como la

seleccion, f ic - v YIS
ormacion, motivacion, supervisién y remuneracion de los vendedores

2.- Publicidad, propaganda y relaciones publicas: Estas actividades persiguen, en
general, conseguir una imagen favorable del producto ofertado y/o que se mejore
la aceptacion social de la entidad enunciante. Incluyen decisiones relativas al
mensaje a transmitir, publico objetivo al que se dirigen, medios de comunicacion
empleados, soportes especificos dentro de cada medio y proceso de diseminacion

de la informacion.

3.- Promocion de ventas: Incluye un conjunto de actividades, no canalizadas a
través de los medios de comunicacion, que tratan de estimular las ventas a corto
plazo. Van dirigidas a distintos publicos (vendedores, intermediarios,
consumidores) y los métodos utilizados consisten, fundamentalmente, en rebajas
del precio, ofertas de mayor cantidad de producto por igual precio, cupones 0

vales descuento, muestras gratuitas, regalos, concursos...

B.3 LA MERCADOTECNIA EN NICARAGUA

En Nicaragua no se ha aprendido a valorar en su justa dimension la importancia

que tiene disenar una estrategia de mercadotecnia para alcanzar el exito y

conquistar el mercado nacional. Esto ocurre, probablemente porque se desconoce

]

e e = — - -
Investigacion Teorica de las diferentes Estrategias de Mercado para los distintos elementos de la
mezcla de mercado
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el valor que tiene g Marketing para

organizacion o sencillamente

incrementar las utilidades de nuestra

porque tenemos una concepcién equivocada y

igrosa que |
peligrosa que nos puede llevar al fracaso

En nuestro pais una gran ¢

antidad de negocios han desaparecido del mercado

ional muc i B ‘ :
nac Y Muchos se Preguntaran ;cual es la causa? La respuesta es muy

il g . ;
sencilla. Desaparecen Porque estan haciendo mal las cosas o estan funcionando

con viejos paradigmas o trabajando de forma artesanal.

Es muy frecuente escuchar al gerente de una comparfiia nacional explicar las
razones por las que su empresa ha decidido incrementar el costo de sus servicios
a los usuarios. Y sencillamente expresan: “es que cuando nosotros pusimos el
servicio en el pais calculabamos que los costos iban a ser (...) pero ahora que ya

sabemos el valor real, nos dimos cuenta que es mas de lo que habiamos

calculado y por eso tenemos que incrementar la tarifa”.

¢Qué quiere decir esto? que omitieron uno de los pasos sagrados para iniciar
cualguier negocio. Un Estudio de Mercado que les permitiera conocer los costos
reales de inversion para determinar si su producto tendria cabida y rentabilidad en

el mercado nacional.

Mercadotecnia no es tomar lo que uno tiene e imponérselo a los demas, la
Mercadotecnia actual, moderna y versatil busca satisfacer las necesidades y
anhelos de sus clientes, determina los mercados apropiados para hacerlo, disena

los programas, productos y servicios para satisfacerlos mejor que la competencia.

Los productos que compramos nos interesan por las funciones que desempenan,

por las ventajas que nos ofrecen en relacion a lo que nos vende la competencia.

I . o 5 s “roai S— S — _ e —— .
Investigacion Teorica de las diferentes Estrategias de Mercado para los distintos elementos de la
mezcla de mercado.
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Es importante senalar
: - R Al Que para que las empresas nacionales apliquen las mezclas
e markeling adecuada

§ deben conocer los tipos de mercados existentes, |a

as estrategias de mercado
estrategias de mercado p

clasificacion de |
asi como también las mezclas de

ara los productos, precios y publicidad

B.4 TIPOS DE MERCADOS

rl i :
Por los retos que encierran los diferentes mercados, las empresas no sélo

internacionales sino también las nacionales y sus mercadologos necesitan

conocer a profundidad los distintos tipos de mercado, para posteriormente

implementar estrategias y mezclas de mercadotecnia de acuerdo con tipo de
mercado a que se enfrentan.

El criterio mas frecuentemente utilizado para clasificar los distintos tipos de
mercados es el que se refiere al numero de participantes en él. La competencia
que se produzca entre un gran numero de vendedores (competencia perfecta)
sera distinta de la que se genera en un mercado donde concurran un numero
reducido de vendedores (oligopolio). Como caso extremo, donde la competencia
es inexistente, se destaca aquel en el que el mercado es controlado por un sdlo
productor (monopolio). En cualquiera de estas situaciones cabe que los

productores compartan el mercado con gran cantidad de compradores, con pocos

0 con uno solo.

Atendiendo al numero de personas que participan en el mercado (o nivel de

competencia), se pueden clasificar en:

S — S )
R e R SRS m—
Investigacion Teorica de las diferentes Estrategias de Mercado para los distintos elementos de la
mezcla de mercado.

19




l (RIAY ] ( ( ( ( as
) VI | ' 1 I ( n m ] ’ Y U 1 '
(
MCar 1
b ( ACT

B.4.1.MERCADOS DE ¢ :
© COMPETENCIA IMPERFECTA O MONOPOLISTICA:

Los mercados de comn
etencis .
| ncla imperfecta son aquellos en los que productor y

productores son los suficientement
.
nte grandes como para tener un efecto noble

sobre el precio

l a dl’(‘,(\”('r‘ 1\1!1(11[11 C ¢ S 3 S ( |1( cla reside ¢ c
< C ef ldl (:( ) i o) I

capacidad que 'y Ias :
1 1ue lienen las empresas oferentes de controlar en precio. En estos

mercados, el pr
Precio no se acepta como un dato ajeno, sino que los oferentes

intervienen activamente en su determinacion

En general, puede afirmarse que cuanto mas elevado resulte el nimero de

participantes, mas competitivo sera el mercado.
B.4.2 MERCADO DE COMPETENCIA PURA; LIBRE O PERFECTA:

Es un modelo en el que hipotéticamente se plantea lo que sucederia si se
presentasen un numero infinito de productores y de vendedores en el que el
producto ofertado tanto por el vendedor A como por el B es homogéneo, es decir,
tiene las mismas caracteristicas y en el que hay un conocimiento perfecto del
mercado y de los productores, en esta situacion ni el vendedor ni el comprador
podrian manipular el precio a su favor, el precio resultaria del libre juego de la

oferta y de la demanda, es decir se rige ante la lay de la oferta y la demanda.

Caracteristicas:
Muchos compradores y vendedores.

» Mercados conocidos.

» Producto conocido y homogéneo.

> Transparencia del mercado. Todos los participantes tienen pleno

conocimiento de las condiciones generales en que opera el mercado.

ntes Estrategias de Mercad
mezcla de mercado

NEpe——————

[

|nvesti§ééiror'i ”T'e(r')rica de las difere o para los distintos elementos de la
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» Libertad de entrada y salida de empres

as. Todas las empresas, cuando lo
deseen, podran ent

ary salir de| mercado

» Libre acceso a |a Informacién

» Libre acceso a recursos

» Beneficio igual a Cero en el largo plazo

enci :
La esencia de la competencia perfecta no esta referida tanto a la rivalidad como a

| rsic i
la dispersion de la capacidad de control que los agentes econémicos pueden

ejercer sobre la marca de| Mmercado. Los rige la ley de la oferta y la demanda.

B.4.3 LAS IMPERFECCIONES DEL MERCADO

Las imperfecciones se presentan por el limitado numero de vendedores o de los

consumidores, y porque los precios son manipulados, ya sea o a favor del

vendedor o del comprador.

B.4.3.1 MONOPOLIO:

Es una de las formas del mercado imperfecto, en ese caso existe un solo
productor (o vendedor) y muchos consumidores, ademas el producto que se oferta
es dificil de sustituir. Con estas condiciones el monopolista fija un precio de
monopolio, gque le permite obtener altisimas ganancias. Entre las dificultades que
puede afrontar el monopolista estan el llamado punto de Cournot, que es el precio
monopodlico en el cual la demanda del producto por muy necesario o exclusivo que
sea comienza a caer; otra dificultad es el control de precios que puede imponer el
Estado.

BIBLIOTECA

_UCEM

Investig“aci'oztr—eériga—de Ias“éifeﬁr'éhte;l/:_.s_{rwétégias de Mercado para los distintos elementos de la
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B.4.3.1.1 FORMAS DE MONOPOL 1.

B.4.3.1.1.1EL CARTEL.
s la agrupacio
E grupacion o conjunto de eémpresas que tienen una produccion similar u

homogenea, es decir re
s CIr realizan acuerdos en conjunto; cada empresa conserva su

autonomia y se i , ;
g€n por acuerdos para establecer los flujos de produccion, fijar

precios unicos y asignar
. gnar a cada empresa un sector del mercado evitando entablar

competencia entre ellos Ejm: La OPEP

B.4.3.1.1.2 EL TRUST:

Es el monopolio en el que se aglutinan la propiedad de diferentes empresas, que
acuerdan unidad en la produccion y en la comercializacion. En este caso los
propietarios se convierten en accionistas que perciben ganancias en proporcion al
numero de acciones que poseen. Al frente del trust se halla un consejo de

administracion, encargado de dirigir la produccién, ventas y actividades

financieras.

B.4.3.1.1.3 EL HOLDING:

Es una sociedad que se constituye con el objetivo de adquirir y poseer
participaciones en otras empresas a fin de dominarlas o de dirigir su actividad.
Esta sociedad constituye una de las formas empleadas para la constitucion de un
trust. de tal manera que las empresas agrupadas conservan su individualidad

juridica pero pierden toda su autonomia o parte de ella, debido al control que

ejerce el holding.

Es la agrupacion de los trusts, o empresas mas importantes de distintas ramas de
la industria bancos, casas comerciales, companias de transporte y de seguros,

sobre la base de su supeditacion comun a un grupo determinado de grandes

capitalistas.

. - e ———

Investigacion 'fgbrlc’a’d“'e"[a's'ai{ér_gﬁ{egtstrateglas de Mercado para los distintos elementos de la
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B.4.3.2 OLIGOPOLIO:
Es otra de las formas ¢
; - S del mercado Imperfecto, en este caso se presentan un
pequeno numero (de dos R
S adiez) de productores o vendedores frente a una gran

cantidad de consumidor
dores (o compradores). Los productos de los oligopolios son

similares, y solo se difer i
diferencian por el color, la presentacion, la cantidad que

contiene el envase i
. o . etc. Los miembros del oligopolio fijan un precio maximo y un
recio minimo, a fi i
p . fin de no competir entre ellos. Entre las dificultades que puede
experimenta | i - i
p r el oligopolio esta el Ingreso en el mercado de un competidor de

afuera, o que j i ; :
que algun miembro del oligopolio se separe y empiece a competir con los
demas.

B.4.3.3 MONOPSONIO:

El monopsonio es un monopolio de la demanda, es decir, hay un comprador y
muchos vendedores (cuando hay un solo comprador de un insumo, decimos que
existe un monopsonio.)Esta situacion de fallo de mercado aparece cuando en un
mercado existe un Unico consumidor, en lugar de varios. Este, al ser unico, tiene
un control especial sobre el precio de los productos, pues los productores tienen
que adaptarse de alguna forma a las exigencias del comprador en materia de
precio y cantidad. Esto le permite al consumidor obtener los productos a un precio
menor al que tendria que comprarlo si estuviera en un mercado competitivo.

Un ejemplo claro de monopsonio es la obra publica, en la que existe una situacion

normal de competencia entre los productores (empresas constructoras), pero un

solo consumidor (Estado).

B.4.3.4 OLIGOPSONIO:

El oligopsonio, €s una situacion que surge en mercado donde no existen varios

consumidores, sino un numero pequeno en los cuales se deposita el control y el

y las cantidades de un producto en el mercado. Por lo

et

poder sobre los precios

IRl s 0 238 i B L0 e
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tanto, los beneficios se cp
S oncentrariar
Y en los ¢ S ‘ : ;
productores, los cuales ven en B oo e
g *Mpeor: acic
peorar su situacion al no recibir un precio razonable

NS P
por los productos que elaboran

Los e;ele’los de oligopsonios son mas frecuentes que los de monopsonio puro
Un ejemplo f)ueden ser los fabricantes de automoviles en un pais como Japon
Para los fabricantes de sillas para automoviles sélo existe un numero reducido de
compradores, que son las pocas empresas ensambladoras de automoviles

de las

japonesas, qui 5
Tl quienes, por lo tanto, podran controlar las cantidades y precios
ese

ill Vi oAl
sillas para automoviles, puesto que son los tnicos compradores en el pais de

producto.

B.5 CLASIFICACION DE LAS ESTRATEGIAS DE MERCADO

erables complejidades que encierran los diferentes tipos de
sitan planificar e implementar una o0 mas
grar los objetivos que la empresa O

Para afrontar las innum

mercado, los mercaddlogos nece

estrategias de mercado con la finalidad de lo

ad de negocios se ha propuesto alcanzar en su mercado meta.

unid

S DE CRECIMIENTO PARA LOS PRODUCTOS YA

B.5.1 ESTRATEGIA
UEVAS ADICIONES AL PORTAFOLIO DE

EXISTENTES Y PARA LAS N
PRODUCTOS:

B.5.1.1 ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO INTENSIVO:

los mercados actuales de la
as oportunidades de "producto-

otalidad, e incluyen las

ncultivar" de manera intensiva

adas en situaciones donde |
an sido explotadas en su t

Consisten en
compaiiia. Son adecu
mercado" existentes aun no h

ntos elementos de la

siguientes estrategias:
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B.5.1.1.1 ESTRATEGIA DE PENETRACION:

Se enfoca en la merc
O é ercadotecnia MAs agresive ; ‘ :
gresiva de los productos ya existentes (por

ejemplo, mediante una oferta de prec as
10 mas conveniente que el de la competencia

y actividades de publicid ¢ 3
dad, venta personal y promocion de ventas bastante

agresiva). Este tipo de ; :
. ; estrategia, por lo general, produce ingresos vy utilidades

orgue 1) persuade i ;
p a los clientes actuales a usar mas del producto, 2) atrae a

: 4 _
clientes de la competencia y 3) persuade a los clientes no decididos a

transformarse en prospectos.

B.5.1.1.2 ESTRATEGIA DE DESARROLLO DE MERCADO:

Se enfoca en atraer miembros a los nuevos mercados, por ejemplo, de aquellos

segmentos a los que no se ha llegado aiin como nuevas zonas geograficas.
B.5.1.1.3 ESTRATEGIA DE DESARROLLO DEL PRODUCTO:

Incluye desarrollar nuevos productos para atraer a miembros de los mercados ya
existentes, por ejemplo, desarrollando una nueva presentacion del producto que

brinde beneficios adicionales a los clientes.
B.5.2 ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO INTEGRATIVO:

Consiste en aprovechar la fortaleza que tiene una determinada compania en su

industria para ejercer control sobre los proveedores, distribuidores y/o

competidores. En ese sentido, una compafiia puede desplazarse hacia atras,

hacia adelante u horizontalmente.

————

Investugamoﬁ Teorica derlés diferentes Estrategias de Mercado para los distintos elementos de la

mezcla de mercado.
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B.5.2.1 INTEGRACION HACIA ATRAS:

Ocurre cuando la compafia incren
Pania incrementa su control sobre sus recursos de

ministro, es dec S -
sul CIT, que controla a sus proveedores o por lo menos a su principal

proveedor
B.5.2.2 INTEGRACION HACIA ADELANTE:

Ocurre cuando la compania aumenta su control sobre su sistema de distribucion.
Por ejemplo, cuando una compania de gran tamafo es propietaria de una red de

estaciones o tiendas de servicio y la controla.

B.5.2.3 INTEGRACION HORIZONTAL: Ocurre cuando la compafia aumenta su
control con respecto a sus competidores. Por ejemplo, cuando los hospitales o
centros médicos negocian arreglos de consorcio con médicos especialistas para
que cada médico brinde servicios en una especialidad determinada (cirugia

plastica, ginecologia, pediatria, etc.), pero dentro del hospital o centro médico.
B.5.3 ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO DIVERSIFICADO:

Son adecuadas cuando hay pocas oportunidades de crecimiento en el mercado
meta de la compafia. Generalmente, abarcan diversificaciéon horizontal,

diversificacion en conglomerado y diversificacion conceéntrica.

B.5.3.1 ESTRATEGIAS DE DIVERSIFICACION HORIZONTAL:

Consisten en agregar nuevos productos a la linea de productos de la compania,

los cuales no estan relacionados con l0s productos ya existentes, sino que son

disefiados para atraer a miembros de los mercados meta de la compania. Por

ejemplo, cuando McDonald's agrega juguetes a su combo de hamburguesa para

nifios, lo que esta haciendo en realidad, es afadir productos no relacionados con

Invéstiééciioin Teorica aé_i;svd-ifie;e’htés Ersirétiérgiias de Mercado para los distintos elementos de la
mezcla de mercado
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sus principales lineas
as de productos, pero que le
> > e Sirve para atrae
ara atraer de una manera

mas efectiva a un grupo de client
. clientes de s
> SU mercado
> meta (en este ca A
2n este caso, los ninos)

Estrategias de diversificacion en
>N conglomer: i
- A———— glomerado: Consisten en vender nuevos
n la linea d
e productos ya 5
existente, para de esa

manera, atraer a nuevas categorias de clientes

B.5.3.2 ESTRATEGIAS DE DIVERSIFICACION CONCENTRICA:
Introduce : ;i

n nuevos productos que tienen semejanzas tecnologicas o de
mercadot ' ;

ecnia con los productos ya existentes y estan disefados para atraer

nuevos segmentos de mercado.
B.5.4 ESTRATEGIAS DE LIDERAZGO DE MERCADO:

Son utilizadas por compafiias que dominan en su mercado con productos

superiores, eficacia competitiva, o ambas cosas. Una vez que la compahia logra el

liderazgo en su mercado, tiene dos opciones estratégicas para seguir creciendo:

B.5.4.1 ESTRATEGIA COOPERATIVA:

mercado (para la misma compania y

Consiste en incrementar el tamano total del
aciones del producto 0

los competidores) al encontrar NUeEVOS usuarios y aplic

servicio.

B.5.4.2 ESTRATEGIA COMPETITIVA:

una participacién adicional
d, venta personal,
a competencia.

en el mercado invirtiendo

Consiste en lograr
or ejemplo, €n publicida promocion de ventas y

fuertemente (p
a captar a los clientes de |

relaciones publicas) par

i A

R “M’ - = e
ol e rafegias de Mercado para los distintos elementos de la

a('ags difereﬁtes Estrateglas
mezcla de mercado. P
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B.5.5 ESTRATEGIAS DE RETO DE MERCADO

Son estrategias g
> < ue las cor A
npanias pueden adoptar contra el lider del mercadc
= arcado y

se clasifican en tres:
B.5.5.1 ATAQUE FRONTAL:

Consiste en atacar
toda la mezcla de mercado (producto, precio, distribucion

promocion) del lider. Por lo general, la realizan los competidores mas fuertes
B.5.5.2 ATAQUE EN LOS COSTADOS:

nsi A
Consiste en enfocarse en los puntos débiles del lider, como el precio. Por lo

general, la realizan los competidores mas débiles.

B.5.5.3 ESTRATEGIAS DE DERIVACION:

Consiste en enfocarse en areas que no son abarcadas por el lider generalmente,
la realizan los competidores quée tienen un producto o servicio muy especializado.

B.5.6 ESTRATEGIAS DE SEGUIMIENTO DE MERCADO:

de la competencia que no se interesan en retar

Son empleadas por las companias
ener su

a. Estas companias tratan de mant

al lider de manera directa o indirect
dades siguiendo de manera cerc

en el mercado y SusS utili

precio, lugary promocio

participacion ana la
politica de producto, n del lider.

ara los distintos elementos de la

——————— o _ s— d —
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B.5.7 ESTRATEGIAS DE NICHO DE MERCADO

Son utilizadas por los idor
COMpetidores mas Pequenos que estan especializados en

dar servicio a nichos d
" el mercado Y que los competidores mas grandes suelen
asar por alto o d ;
P P €sconocen su eXxistencia. Este tipo de companias nicheras
ofrecen productos o ici ¥
P Servicios muy especificos y/o especializados, para satisfacer

las necesidades o d i’
’ €S€0s de grupos pequerios de personas u organizaciones pero
homogeneos en cuanto a sus necesidades o deseos

B.6 ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA DE MARKETING

B.6.1 EL PRODUCTO

La funcion general de todo producto o servicio es la de satisfacer una necesidad o
deseo del consumidor.

Un producto o Servicio que no satisfaga esta condicion basica, si existe, esta

llamada a desaparecer.

Para conseguir atraer al consumidor (o combatir la competencia), puede realizarlo

a través de: la presentacion; los beneficios; el desempeno; la exclusividad; etc.

Ejemplo de algunas Estrategias para el Producto

’ Agregarle algo, cambiarlo, modificarlo, mejorarlo.

4 Amplia o consolidar la linea.

- Agregar accesorios.

A Ofrecer nuevas gamas de colores.

- Hacerlo mas seguro.

- Aumentar su calidad. Incrementar su vida o eficiencia.

r

4 Introducir nuevos productos que satisfagan necesidades provocadas por

cambios en el estilo de vida o nuevas tecnologias.
‘ s o

Investigacion Tedrica de las diferentes Estrategias de Mercado
mezcla de mercado.
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> Relanzar sy Producto en

base
S a nueva
gubernamentales o ecologicas :

regulaciones municipales,

» Redisenarl - R
© Para ahorrar tiempo o dinero al consumido
A r
= Hacerlo mas coy
"Patible con la gama de accesorios ofrecida por la
competencia

> Puede comprar y

: P N producto y revenderlo (en lugar de fabricarlo), y
viceversa.

» Puede con ;

4 Prar un producto semi elaborado y terminar su produccién.

>

Puede requeri ; :
QuUErIr que otros le fabriquen bajo su marca u otorgar licencia para

que otro fabrique bajo su marca.

» Comprar derechos para fabricar bajo otras marcas, mediante licencia o
regalia.
> Comprar las instalaciones de un competidor o fabricante de un producto

complementario al suyo.

B.6.2 EL PRECIO

A lo largo de la mayor parte de la historia, el precio ha operado como el principal
determinante de la decision del comprador. No obstante, en décadas mas
recientes, los factores ajenos al precio han cobrado una importancia relativamente

mayor en el comportamiento de la decision del comprador.

El precio es el unico elemento de combinacion mercantil que genera ganancias,
los otros elementos generan costos. Ademas, el precio es uno de los elementos
mas flexibles de la combinacion mercantil, dado que se puede modificar en el

corto plazo, a diferencia del producto y de los componentes de canalizacion.

El precio no es una funcion aislada a las anteriores, cuya fijacion se define

Unicamente pensada en la rentabilidad.

S L S e —— ——

et et A A A e S
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| margen de rentabilidad dege ;
E € eseado es un factor importante, preponderante, pero

no el unico

Para CONSEQUIN ese equilibrio armonico entre las funciones que componen la

Mezcla de marketing, en busca del logro de determinados objetivos, a fin:

v Igualarse o atacar a la competencia.

v Fijar su precio al nivel que sea mas compatible con el objetivo de volumen y
crecimiento que se haya fijado.

v Fijar su precio en funcion de un mayor margen de rentabilidad, aun

sacrificando los volimenes en unidades.

v -Utilizar el precio como factor de segmentacién de mercados: etc.

B.6.2.1 FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS PARA LA FIJACION DE
PRECIOS:

a) Factores internos:
i. Objetivos de marketing

Antes de fijar los precios, la compafia debe decidir qué estrategia seguira con el
producto. Los principales objetivos de marketing son:

v Supervivencia

v Maximizacién de las utilidades actuales

v Liderazgo en participacion del mercado

v Liderazgo en calidad del producto.

—— e T S Sl 1 R A A S i 1 A OB 0
————— —— i o anse T ——
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El precio s solo una herrami nt
« A H 3 ’
ta de la mezcla de marketing que una compafiia

utiliza para alcanzar sus q ;
: ; us objetivos de marketing. Las decisiones de precic 7
as ]CIsiones 3y precios se

deben coordinar con las decisiones d
: CIS S de disefio de ’ .
) 2 productos, distribucion 'y

ArOMOocion para 1or
prec OC parec fc rmar un programa de lll;nk(\h,”’ coherente /¢ ficaz
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9. Costos

Los costos establecen el limite inferior para el precio que la compania puede
cobrar por su producto. La compania quiere cobrar un precio que cubra todos sus
costos de, producir, distribuir y vender el producto y también genere un
rendimiento justo por sus esfuerzos y riesgo. Muchas compariias tratan de ajustar
su precio muy cerca del costo, intentando compensar con su volumen de ventas

aunque es analisis de cada caso si es favorable dicha aplicacion.
Consideraciones de organizacion

La gerencia debe decidir que parte de la organizacion fijara los precios. En las
empresas chicas, es comun que la alta gerencia maneje los precios. En empresas
méas grandes, es comun que eésta responsabilidad sea propia de los gerentes de

division o de linea de productos. Hay empresas, sin embargo, en las cuales esta

competencia se la atribuye a un departamento entero.

b) Factores externos l AL &
| BIBLIOTECA ;

C F | [

1 Naturaleza del mercado y la demanda ! e U“‘" e i‘ ) ]

Si los costos establecen el limite inferior del precio a fijar, el mercado (Mercado de
monopolista, Mercado de

—

competencia

competencia pura, Mercado de
i A 18 Mercado para los distintos elementos de la

Investigacion Tedrica de las diferentes Estrategias de
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; S1a, Mercado de
L e l“OHOpOlIU puro) y la demand ablec l
limite superior. Los precios se - ¢ anda establecen e
‘ 10S Se
anejan de forma diferente en cada caso

La demanda por su part
et € Jueqa
ga un papel muy 1mportante, existe un indice

denominado Elasticidad
Cldad de la demanda y muestra el

' cambio qu If
demanda al modifica 5 GUe

r'se su preci .
sufre Precio. Se dice que la demanda es elastica cuando la

3 SUiTe una gran vari : <
C variacion al variar el precio y se dice que es inelastica o

No varia en i . ;
en demasia al variar el precio, este ultimo caso se puede

er mejor

Q

enten si el pr :
producto al cual se le analiza su demanda es un remedio y

or ahi de los mas im : .

p portantes, por mas que varié el precio seguira habiendo

demanda ya que es un bien necesario indispensable.

i -~ S =40 )
J. La situacion actual de la economia (recesion por ejemplo) indices de
imflarinn 4 . - ek )
inflacion y tasas de interés, influiran en el precio a determinar. El gobierno es otra

influencia externa importante y también lo son diferentes cuestiones sociales.
B.6.2.2 ESTRATEGIAS GENERALES PARA FIJAR PRECIOS
1. Fijacion de precios basada en el costo:

g Fijacion de precios de costo mas margen: Es uno de los métodos mas
simples, consiste en sumar un sobreprecio estandar al costo del producto.
A Fijacion de precios por utilidades meta: consiste en fijar un precio con el fin

de obtener cierta utilidad que es establecida como meta u objetivo.

2. Fijacion de precios basada en el valor:

Esta estrategia basa su precio en la percepcion que los clientes tienen sobre el

producto y no en el costo del mismo. Esto implica que Ia compania no puede

disefiar un producto y un programa de marketing y luego establecer el precio, sino

e s o . 3 BT 5 T
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el precio se considere junto con |as

ue S il
A Otras variables de la mezcla de marketing

antes de establecer el programa de Marketing

3. Fijacion de precios basada en la competencia
v’ - s c

Los consumidores basan sus juicios acerca del valor de un producto en los
G Y = 05

productos que los diferentes competidores cobran por productos similares

4 Fijacion de precios de tasa vigente: consiste en fijar el precio siguiendo los
valores actuales de los demas competidores, sin basarse en los costos o en la

demanda. Es una estrategia popular cuando la elasticidad de la demanda es dificil

de medir. Se evitan guerras de precios.

v Fijacion de precios por licitacion sellada: se utiliza cuando las companias
licitan para obtener contratos, y basan sus precios en el precio que se cree

estableceran sus competidores a la licitacion.

B.6.2.3 ESTRATEGIAS DE FIJACION DE PRECIOS DE PRODUCTOS NUEVOS
B.6.2.3.1 ESTRATEGIA DURANTE LA INTRODUCCION DEL PRODUCTO

Las estrategias con las cuales se establecen los precios de los productos varian
segun la fase del ciclo de vida que esté atravesando el producto. Durante la

introduccion del producto al mercado es cuando se produce el proceso mas dificil.

Una compania que introduce un producto nuevo imitador debe decidir como

posicionara a su producto ante la competencia en términos de calidad y precio.

—

'”VES“QaCIOVaneOHc;a de las diferentes Estrategias de Mercado para 10s distintos elementos de la
mezcla de mercado.
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Existen para ello cuatro estrategias
Estrategia de primera: i
y R ( ra ‘ 3
[ t introduce un producto de alta calidad a un precio alto
strategia de buen valor ; :
alor: introduce un producto de alta calidad a un precio
accesible L

v Estrategia de car Faih ¥ vy
G g0 excesivo: productos con una calidad que no justifica su
precio
r ' bo s
v Estrategia de economia: productos de calidades medias a precios
accesibles.

Las companias que lanzan un producto innovador, enfrentan el reto de fijar precios

por primera vez, existen dos estrategias a las cuales acudir:

B.6.2.3.2 ESTRATEGIA PARA CAPTURAR EL NIVEL MAS ALTO DEL
MERCADO

Esta estrategia tiene sentido bajo cierto entorno, por empezar, la calidad e imagen
del producto deben sostener su precio mas alto, los costos por producir un
volumen mas pequeno no deben ser tales que afecten sensiblemente los
beneficios, por ultimo, los competidores no deben poder ingresar facilmente al

mercado.

Esta estrategia fija el precio mas alto con el fin de obtener ingresos maximos, en
cada capa de la demanda que esté dispuesta a pagar el precio, luego al agotar la

venta en dicha capa baja a una inferior bajando el precio.

B.6.2.3.3 ESTRATEGIA PARA PENETRAR EN EL MERCADO

Se fija un precio bajo, con el fin de atraer la mayor cantidad de compradores

posibles y asi lograr una importante participacion en el mercado. Al tener,

T e = = — - — -
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entonces, un elevado volumen de vent

as, log costos, por ende, seran inferiores. o

que puede permitir bajar mas aun el pre
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B.6.23.4 ESTRATEGIAS DE FiacioN DE PRECIOS DE MEZCLA DE
PRODUCTOS

Si un producto forma parte de una mezcla ge productos, la estrategia debe

modificarse, ya que los productos de Ia Mmezcla de productos poseen demandas y
costos relacionados, pero enfrentan distintos grados de competencia

B.6.2.3.5 FIJACION DE PRECIOS DE LiNEAS DE PRODUCTOS

Algunas companias, al no desarrollar un producto individual, sino una linea de
productos fijan los incrementos entre modelo y modelo, basandose en la diferencia

entre el costo de cada uno, las evaluaciones que hacen los clientes de diferentes
caracteristicas y los precios de los competidores.

B.6.2.3.6 FIJACION DE PRECIOS DE PRODUCTO OPCIONAL

Se utiliza en los productos que son opcionales de otros principales, tales como
algun accesorio adicional, esta estrategia tiene su nucleo principal en decidir

cuales articulos formaran parte del principal y cuales seran, efectivamente,
opcionales.

B.6.2.3.7 FIJACION DE PRECIOS DE PRODUCTO CAUTIVO:

Hay producto los cuales, son vitales para el funcionamiento del producto principal,
tal como, por ejemplo cartuchos de impresoras, rollos de fotos, etc. Es muy

comun, que el producto principal, por ejemplo la impresora, tenga un costo

——

——
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relativamente bajo, o accesible, mientras que los

cartuchos de impresion traen

consigo un sobreprecio

B.6.2.3.8 FIJACION DE PRECIOS DE SUBPRODUCTOS

Fs una estrategia interesante para las Companias que elevan sus costos por el

almacenaje de sus restos o desechos de fabricacion. Aqui, la empresa puede

vender sus subproductos a un precio que, al menos cubra el costo de almacenar

este 'desecho’ y de ésta forma bajar el costo de sy producto principal. Un ejemplo

claro esta en los zooldgicos, los cuales comenzaron a comerciar los desechos de
los animales a la industria de fertilizantes.

B.6.2.3.9 FIJACION DE PRECIOS DE PRODUCTOS COLECTIVOS

Muchas companias, ofrecen productos colectivos, que son algo asi como
‘paquetes’ de sus productos, a un precio menor que si el comprador los adquiriese
en forma individual. Esta estrategia no solo aumenta los beneficios de la empresa,

sino que promueve a los consumidores a adquirir productos que, quizas de forma
individual no hubiesen adquirido.

B.6.2.4 ESTRATEGIAS DE AJUSTES DE PRECIOS

Por lo regular las compafias ajustan sus precios para tomar en cuenta diversas

diferencias entre los clientes.
B.6.2.4.1 FIJACION DE PRECIOS DE DESCUENTO Y COMPLEMENTO

Basa su teoria, en “recompensar’ a los clientes por ciertas respuestas, como

Pagar anticipadamente el producto, comprar por cantidades o fuera de temporada.

—
=

— ]
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Descuento en efectivo |
reduccerd
ICCIoN del precio para |l
ara los compradores que

saguen el pr <
paguen el producto dentro de una o .
a certa fecha

' Descuento por cantidad. redt
é xauccion del [
)l precio para los ¢
ara los compradores que
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1 Descuento funci L es
| cional: este descuento es ofrecido a los r ded
evendedores que

realizan funciones de venta, almacenaje y contabilidad

/ escuen . 0
v Descuento por temporada: reduccion del precio para los compradores g
A ue
adquieran pr -
q productos fueran de temporada. Un ejemplo claro, son servicios

de alojamiento en hoteles en fechas de baja temporada

complementos: los de los tipos promocionales son reducciones del precio a

quienes participen en programas de publicidad y apoyo de ventas, mientras que

los del tipo cambio son reducciones de precios que se dan a quienes entregan a

cambio un articulo viejo al adquirir uno nuevo.

B.6.2.5 FIJACION DE PRECIOS SEGMENTADA:

precios segmentada adopta muchas formas, dependiendo de

roductos. No basa sus diferencias de precio
poder llevar a cabo esta

La fijacion de
diferencias entre clientes, lugares y p

ntas versiones del producto. Para

en el costo de las disti
nentable, ademas los miembros de los

mercado debe ser seg!
vicio a un precio menor,
Por supuesto,
s beneficios propuestos

estrategia, el
no deben poder revender el

segmentos que pagan el ser
segmentos superiores.
ue no deben exceder |0

producto a otros los costos de
segmentacion, no deben ser tales ¢

por la segmentacion.

intos elementos de la

A e
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Por segmento de clientes diferenteg client
1es clientes pag

€jlemplo, |
tienen el mismo precio par

el mismo producto, por R EE P Siileroniag. poy

as entradae -
Wtradas a yn estadio de futbol no

a un adulto m-
mavyo : A
12 anos. yords 12 anos que un menor de

Por forma de “di
Il producto: diferentes vVersiones del producto tienen diferentes

P s WRISTMURSe Sllae diferencias que hay entre sus co t
stos.

Il Por lugar: aqui la compania cobra diferentes precios en lugares distintos
aunque el costo del producto ses el ‘

aies mIisSmo, por ejemplo diferentes
ubicaciones en el teatro.

IV. Por tiempo: dependiendo del momento, en el cual se adquiera el producto

por ejemplo Telefénica cobra el pulso telefonico de acuerdo al momento en
el cual se realice la llamada.

B.6.2.6 FIJACION PSICOLOGICA DE PRECIOS

El precio dice algo acerca del producto. Por ejemplo, muchos consumidores usan
el precio para juzgar la calidad. Al usar la fijacion de precios psicoldgica, los
vendedores toman en cuenta los aspectos psicoldgicos de los precios y no solo los
economicos, dando a entender que el precio sugiere algo mas acerca del
producto. Si los consumidores no juzgan la calidad de un producto porque carecen
de la informacion necesaria, el precio se convierte en un fuerte indicador acerca
de la calidad del mismo. Una variante de esta estrategia son los precios de
referencia, un ejemplo basico sirve para definir esta estrategia y es que, el caso de
una compafia exhibe sus productos con otros mas caros con el fin de mostrar que
pertenecen a la misma “clase’. Cabe destacar que hay un ultimo aspecto

psicologico a tener en cuenta y es que algunos numeros tienen cualidades

Visuales que son tenidas en cuentas por ejemplo el numero 8, es redondo vy
s —

Invesiigacion Teorica oe fas diferentes Estraegias de Mercado para los distintos elemen(os de 2
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. crea un efecto calmante ¢
c;me(ll('o' . : e, en tanto que un 7 es

ordanté

angular y crea un efecto

dist

8627 FIJACION DE PRECIOS PROMOCGIONAL

Las \’Ompﬁn'as asignan temporalmente precios a sus productos por det je |
; het duc or debajo de lo
incluso por debajo del costo.

mal € i ’
= I bien esta estrategia adopta varias

¢ se puede definir en términos generales como que es u

n

forma tilizada de forma

temPO"al para incrementar las ventas a corto plazo

5.6.2.8 FIJACION DE PRECIOS GEOGRAFICA

Esta estrategia tiene lugar cuando hay clientes que se encuentran muy alejados
de los lugares de venta o distribucién del producto, por lo que necesariamente

habra un costo extra del producto por servicios de traslado. Tiene algunas

variantes.

| Libre a bordo en el origen: la mercancia se coloca libre a bordo del

transporte y el cliente paga el flete real hasta su destino.

I Entrega uniforme: la compania cobra el mismo precio (en el que se incluye

el flete) a todos los clientes sin importar donde se encuentren.

Il Por zonas: todos los clientes de la misma zona pagan el mismo precio,

cuanto mas distante esté la zona mas paga el cliente.

la comparnia establece una ciudad como punto base y si
ciudad los clientes pagan el flete

IV. Por punto base:
bien la mercancia no parte desde esa

desde la misma hasta su destino. Esta estrategia es de interés cuando la

Investigacion Teorica de las diferentes Estrétediéé de Mercado para los d
mezcla de mercado. A
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or parte de los clientes se encuentran aleiados de la ut [
areje 3 de la ubicacion real de

may

a ‘,|.‘,.,~,Pgﬁ|:a
€

apsorcion de fletes: en éste caso el comerciante absorbe el costo de form
rclame y el costo de forma

total © parcial, a fin de abaratar el producto y poder tener mas penetracién

. el mercado

S

8.6.2.9 FIJACION DE PRECIOS INTERNACIONAL

Las companias que venden sus productos internacionalmente deben decidir qué
-ecios cobraran por los mismos. Este precio dependera de muchos factores a

i saber; condiciones economicas del pais. Situaciones competitivas, leyes vy

(eo|amentos. etc.

La sociedad y por ende las percepciones y preferencias sobre algunos productos

yarian de p
extra son los diferentes objetivos de marketing que la compania puede tener en

ais en pais, lo que requiere diferentes precios. Ademas una cuestion

estos paises. Sin embargo, la cuestion principal que sugiere el cambio de estos

‘ precios €s basada en los costos, por costos adicionales de traslado, impuestos por

importacion, costos asociados a las fluctuaciones de los tipos de cambio de as

monedas, distribucion del producto, etc.

B.6.5 CAMBIOS DE PRECIO

Después de haber desarrollado las estrategias adecuadas para la fijacion de

precios, las companias deben enfrentar cambios en los precios, tanto aumentos

como recortes, en ambos casos debe poder preverse las reacciones tanto de los
5 consumidores como de la competencia. -
! DID Pt g ol
| BIBLIOTECA
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ortes de precios

Re¢

o > 5 QP Y 5 [ S .
" edida puede ser tomada por diversas razones comenzando por un exceso
.l. «

[ ,
qudnd almacenada, con el fin de

de ca

vender el stock lo mas rapido posible

i la empresa, perdio participacion en el mere

én, ado o si desea dominar el

tamb" ,
\do aplicando la medida del precio mas bajo

mpu‘-’

aAumentos de precio:

Esta medida es siempre rechazada por los consumidores, por lo que es trabajo de

|a compania, mostrar siempre el porque de su aumento, y tratar de demostrar que

no se esta intentando aprovechar del cliente. El caso tipico es el que vive la

Argentina desde hace varios meses y es dado a la inflacién de los costos,

devenida de la devaluacion. Las empresas usan muchas variantes con el fin de

ocultar este aumento, por ejemplo “recortan” el producto y no el precio, ofreciendo

quizas productos con menos prestaciones pero con igual precio al anterior.

> Reacciones de los consumidores ante los cambios de precio:

Sea tanto, aumento como recorte, los consumidores pueden reaccionar de varias
formas, inesperadas quizas, ante los cambios de precio. Para dar un ejemplo, si
un producto sufre un recorte de precio, podria ocurrir que en vez de haber un gran
sumento en las ventas, dependiendo del tipo de producto, el consumidor podria

pensar que la compafia realiza este recorte porque bajo la calidad del mismo o

porque en unos meses saldra un modelo con mejores prestaciones a la venta.

Dando un ejemplo contrario, si un producto subiria su precio, el consumidor podria

pensar gue hay mucha demanda del mismo por lo cual deberia apurarse a

adquirirlo.

—

Investigacion Tetrica de las diferentes Estrategias de Mercado para los distintos elementos de la
mezcla de mercado.
42




universidad Centroamericana de Ciencias Empresariales

cciones de los competidores ante los cambios de precios

Red

~/

que los competidores, se basa en las interpretaciones que los

. ual
8 '\jet dores puedan tener sobre este cambio en el precio, si una compadia
,grt ol precio de su producto, la competencia lo podria interpretar como que
reC 5 obtener mayor participacion en el mercado. o bien que requiere hacerlo
poruue cus ventas estan muy por debajo de lo normal o bien para quitar
o 1pan'35 del mercado.

Ejemplo de algunas Estrategias para el Precio

Ofrecer descuentos especiales para lograr una distribuciéon masiva.

Establecer programas especiales para ventas estacionales o para liquidar

r
inventarios.
Elevar su precio para distanciarse de la competencia y hacerse mas

~
r

selectivo.
Elevar su precio para cubrir los costos de mejores servicios post venta o de

yna garantia ampliada.
Reducir su precio y lograr el objetivo de rentabilidad a través de un mayor

;
volumen de unidades.
, Reducir el precio de su producto, cambiando el disefio, el empaquetado, los
materiales o formulas utilizados

, Programar ofertas a los clientes.

, Otorgar descuentos por volumenes o mezclas de compras.

- Ofrecer accesorios gratuitamente.

4 Establecer un programa de premios a los compradores.

> Establecer escalas de precios, via descuentos, en funcion de los niveles de
compra.

» Organizar ofertas a través de cadenas de tiendas, de supermercados, etc.

Investiqacic e v
vesligacion Teorica de las diferentes Estrategias de Mercado para los distintos elementos de la
mezcla de mercado.
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ofrece’ un mejor margen de ganancias o de descuentos en determinados
s afin de lograr una mejor mezcla de sus ventas

¢ términos de pago mas amplios

qumccm facturas diferidas

’ ofrece! descuentos por pronto pago

563 LA pROMOCION

aves de las distintas formas comunicacion de que se dispone (publicidad,

: ||etoS ferias, afiches, exposiciones, se busca fundamentalmente:
0

Distribuir informacion.

-

Consolida el conocimiento de su producto.

Refuerza o conquista la preferencia consumidor.

Gana exposicion de marca.

Elimina barreras de comunicacion entre empresa y el consumidor.

Mejora €l empaquetado o presentacion.

Realiza €l "Merchandising".

% WY ENTt SN NN

Ofrece incentivos.
Ejemplo de algunas Estrategias para la Promocion

Establecer un buen programa de publicidad.

Aumentar los incentivos publicitarios a sus intermediarios.
Proveer sus productos de estuches promocionales.

Ofrecer incentivos en mercaderias para 0s compradores.

, Descuentos especiales para los primeros compradores de un producto

nuevo.

»  Incentivos especiales para compradores fuera de la region.

t Establecer un programa de material de exhibicién para el punto de venta.

T —————————

&‘;‘" L ———
distintos elementos de la

Iny
estigacion Tedrica de las diferentes Estrateg|as de Mercado para los
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su producto MAas ¢
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4 Sfrece! geminarios de entrenamiento p
( ‘

os argumentos de venlas a los clientes potenciales
. JAaes

ara los usuarios de Sus productos o
c(‘l'\’“‘“."< [
g Cre! programas especiales para captar clientes especiales

Motivar 0 interesar grupos de consumidores especificos

r

r

guministrar a sus clientes empaquetados de demostracion
Facilitar muestras de sus productos.

r

Confeccionar exhibiciones especiales para determinados grupos de

r

n ferias y exposiciones.
clleﬂtes- o€ y

g.6.3.1 LA PUBLICIDAD

L2 publicidad representa cualquier forma de presentacion y promocién impersonal
de ideas. productos 0 servicios, hecho por un patrocinador identificado. Su objetivo

es informar, creando actitudes positivas.
86.3.1.1.TIPOS DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

B.6.3.1.1.1 ESTRATEGIAS PARA POSICIONARSE

1) La méas normal es la de “ir en contra del lider”, que no significa un choque

frontal. sino recurrir a comparaciones con la competencia ya posicionada,
conocida. Se trata de reposicionar a los competidores. Esto se lleva a cabo
desplazando su concepto de posicionamiento, al hacer ver al consumidor algo de
; la competencia que le obligue a cambiar de opinion respecto a la misma y ofrecer

€n su lugar la nueva idea.

La comparacion es eficaz debido a que el consumidor, en el momento que ha de

®legir un producto, en el punto de venta, lo compara con aquellos que ocupan los

——
—
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s de la escalera de su cateqoria. | a
\|danos -

o P publicidad le ofrece la
S jon ya realizada al receptor y le evita un trabajo. Por supuesto, se la
‘_wa.u»l“\“;‘ a favor del anunciante
Mll“ e

podemos recurrir a otras estrategias tales como: el alto precio, no sélo para
“\WM‘W de lujo que el consumidor asume, sino también para productos
L‘:\H\N,HcS (el turron mas caro del mundo), o bajo precio, (el esfuerzo realizado por
(ol

« productos de marcas blancas, para aprovechar un hueco en los
lc\l;p&""“"'C“‘WS)' el sexo (Marlboro que ha adquirido una posicion masculina para
;“5 L-.g;‘;rnllw), la edad (posicionarnos segmentando por la edad nuestro mercado:
;rema dentifrica para ninos); recurrir al momento del dia para el uso del producto

la primera medicina nocturna para el resfriado) etc.
(

3y Ahora bien, si lo que se quiere es introducir una categoria de productos
gesconocida, hay que colocar una nueva escalera en la mente humana. Pero Ia
mente no tiene espacio para lo nuevo, a menos que lo relacione con lo antiguo, y

por asimilacion, penetre en su esquema y, por acomodacion, surja uno nuevo. lo
cual explica el aprendizaje

B.6.3.1.1.2 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Su objetivo es quitarle ventas a la competencia.

') Estrategias comparativas. Tratan de mostrar las ventajas de la marca frente a la

Competencia.

2) Estrategias financieras. Se basan en una politica de presencia en la mente de

los : ; : ; :
destinatarios superior a la de la competencia, acaparando el espacio
Publicitar i . i
Clario. Recurren a una publicidad muy convencional. Sus objetivos se

~ 3N Mediante porcentajes de notoriedad, cobertura de audiencia...

VOStIGaCI O Ta e —————————————————— -
92cion Teorica de lag diferentes Estrategias de Mercado para los distintos elementos de la

mezcla de mercado.
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egias de posicionamiento. El objetivo es dar a |4 marca un lugar en la
~etralte ¢ : & ¢

~sl e a las »
3) E " consumidor, frente a las posiciones de |a competencia, a través de

4 serie de valores o significaciones positivas afines los de

Jjarle UM stinatarios:

apoyandonos en una razon del producto o de |3 e

os posible, mpresa, que

e importancia para los consumidores.

sl
0 °

of

. Ectrategias promocionales. Son muy agresivas. Los objetivos promocionales

den Ser: mantener e incrementar el consumo del producto: contrarrestar

pl'e o .
cion de la competencia; e incitar a la prueba de un producto

alguna ac

., Estrategias de empuje (push strategy) para motivar los puntos de venta, los
;istribuidores y la fuerza de ventas de la empresa, a empujar mas efectivamente
los productos 0 lineas de productos hacia el consumidor (aumentando margenes,
honos, Mejor servicio, publicidad cooperativa, subsidio para promociones...). Se

irata de forzar la venta.

5) Estrategias de traccion Estrategias de traccion (pull strategy) para estimular al
consumidor final a que tire de los productos, a través de una mejor aceptacion de

la marca, el concepto y el producto. Incitarle a la compra.

7) Estrategias de imitacién. Consisten en imitar lo que hace el lider o la mayoria de

competidores. Son peligrosas y contraproducentes, suelen fortalecer al lider.
B.6.3.1.1.3 ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE DESARROLLO.

Sufinalidad es potenciar el crecimiento de la demanda.

1E : : ; :
| Estrategias extensivas. Pretenden conquistar nuevos consumidores.

BIBLIOTECA
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[ il

s fuerte v rapido crecimiento se recurre a la dis
¢ >

e tribucion y a la
sl(““
‘ én 1€ " cual ha de crear una fuerte imagen de marca para la futura
| ~jdac
ublie 4 de la empresa

aduros, la publicidad puede provocar o al menos apoyar una

tecnica, Nnuevos sistemas de distribucion, disminucion de los precios, o
, técnica, )

[
'\Varo 4.4 . ¢z
des o habitos de consumo. La intenciéon es la de activar los

bioS de actitu
e estancamiento que caracterizan a estos tipos de mercados

ategias intensivas. Conseguir que los clientes actuales consuman mas, es
7) Estr
“

que aumente la venta por cliente.
cll,

de
Jele plantear objetivos como incrementar el nimero de unidades compradas,
Ses
mentar Ia frecuencia de compra, alargar la etapa de consumo...
au
Se suele exigir demasiado a la publicidad al enfocar los objetivos a corto plazo,
cuando se sabe lo largo y dificil que resulta el empefio de cambiar un habito y

costumbre.

B.6.3.1.1.4 ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE FIDELIZACION

Estas estrategias son complementarias a las anteriores. Tratan de retener a los
consumidores del producto, y mantener su fidelidad de compra y consumo. Es

decir, lograr un mercado cautivo, que garantice las ventas futuras con las

torrespondientes evoluciones de precio.

—

—
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ynivers
AL
A VENTA pPERSON
L
3.2 . i |
. sonal constituye la presentacion oral, donde existe un tnico contacto
_nta PE" i :
i a cara entré la empresa y el cliente. Representa una conversacién con
~ara & ' |
dum-tot <ibles clientes © usuarios, con el fin de lograr ventas,
AQ PO» be
nO mas
UV“
' ra la Venta Personal
s .
inacic rtera de clientes.
Determlnacuon de la ca

D terminaci()n del tamano de fuerza de venta.
e

lisis de clientes par
cion del cargo del vendedor.

: a la asignacion de cartera / vendedor
5 Ana
Descrip

seleccion del personal de ventas.

Metodos de motivacion.

‘ ; Evaluacion.
_ sistemas dé

g633LA PROMOCION DE VENTAS

son actividades comerciales, distintas a la venta personal y de la publicidad, que

tiene por objetivo estimular el consumo del producto por parte del consumidor y el

distribuidor.

Estrategias para la Promocion de Ventas

» Prueba de productos (degustacion).
» Reparto gratuito de muestra.

» Oferta especial (rebaja del precio).
» Premio dentro del producto.

~ Uso practico del envase.

» Concursos.

Demostraciones de uso, etc.

——

Ivestigagion 1o — —
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Lnive
|
« " R(;HANI)ISING
1 A )
9.6 " stjodo de comunicacion utilizado en :
[ Ve r.mlmm ¢ mel B
| ' ‘ '
\‘.\nshl‘ “m(‘nml la pml)alnlldnd de compra de un producto y logrando que el
1 ‘ b - VO
3 V’D e g I ’ vy
m-ehn.u “da por gi 800, sustituyendo al vendedor tradicional.
- D \/(‘ «
Gt
hlfm .
WO
as pard el Merchandisisng

coordinando donde esta el producto, esto es, que los

oH: ApOYa al distribuidor,
y Joi leguen aldistribuidor.
(|.eme5' aunicacion directa con el consumidor.
p P EsECNO;AmON VERTICAL: cuando un producto se ubica en todos los niveles
y e Esta”‘e”as penmtlendo entre otros visibilidad del producto; facilita la
queda del producto; rompe 1a monotonia; es ideal para la exhibicion de
roductos complementarlos
| | pRESENTAC|ON HORIZONTAL: Se refiere cuando un producto se ubica o utiliza
E en un s0I0 nivel, permitlendo entre otros que todos los productos visualizados por
¢l cliente s€an por mayor tiempo.

g7 CONDICIONES DE LOS MERCADOS

er todo lo descrito anteriormente, no podemos dejar de

un lado en nuestro trabajo investigativo las condiciones del mercado que se vive
or ello que

por momentos de Recesion Economica, es p
ocumento algunas estrategias

Sibien es importante conoc

actualmente. Se atraviesa
también debemos de mencionar en el presente d
que las empresas nacionales deben de saber para enfrentar dicha situacion y

apli . .
plicarlas en las mezclas de mercadotecnia para su neégoclo.

Lo pri
me : e et
o que se debe hacer en un periodo de crisis oMo el que vivimos €s

conforma
870 ; : [ o :
n equipo multifuncional de reduccion de costos y de ajuste de las
———’
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estrategias de negocios en recesion. Se debe evitar dejar toda esta labor en
manos del departamento de finanzas, pues ellos reduciran todo lo que puedan e
incluso recomendaran que se paralice la gestion de marketing ain cuando el

marketing €S vital en estos momentos para sostener la demanda

El requerimiento clave de marketing en una recesion es que la empresa vuelva a
examinar su mezcla de clientes, su mezcla de segmentos de mercado, su mezcla
de canales, su mezcla de productos. Podria ser el momento de deshacerse de
clientes, canales, areas y productos improductivos. También es tiempo de revisar

13 estructura de precios y los presupuestos de promocion.

Algunas otras empresas mas bien aumentan sus gastos en tiempos dificiles,
especialmente cuando ven a sus competidores recortar presupuestos, mejorando

con ello su posicion en el mercado.

B.7.1 AJUSTAR LAS ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION:

e Una de las estrategias clave sera la de proteger de la competencia a tus
mejores clientes, ofreciendo mayores beneficios y menores costos de acceso a tus

Servicios.
B.7.2 AJUSTAR LAS ESTRATEGIA DE PRODUCTOS:

s Considerar sacar del mercado aquellos productos y marcas con debilidades
notables (productos que hace mucho tiempo no recuperan su nivel de ventas y no

tiene el potencial para recuperarse).

»

Defender los productos mas rentables, protegiéndolos de un competidor de
Precios, ofreciendo una alternativa de producto mas simple a bajo precio,

compatible con lo que requieren algunos segmentos de clientes en tiempos de
w A St A S
Investigacion Teorica de las diferentes Estrategias de Mercado para los distintos elementos de la
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sion Esto permitiré tener una gama de productos de distintos precios para
rec . s S c
distintos segmentos_

£ 7.3 AJUSTAR LAS ESTRATEGIA DE PRECIOS:

pefender la participacion de mercado en los segmentos clave de clientes

(manteniendo el precio base y jugar con las diversas técnicas de descuento para
luego poder volver al subir el precio en etapas de crecimiento econémico) y donde
es preferibl
mucho mas dificil recuperar a estos clientes clave cuando estén ya en manos de la

e mantener la continua relacion con estos clientes. De lo contrario sera
competencia.

» Otra alternativa para asegurar la participacion de mercado es ofrecer un
mismo precio por un mayor valor o beneficio para el cliente de tus productos que
los competidores no han igualado (precio basado en el beneficio creado para el
diente). Ejemplo de ello son los servicios de instalacion, entrenamiento, garantias
extendidas de los productos o las empresas que basadas en el excelente

conocimiento de sus clientes pueden demostrar los ahorros vy beneficios

economicos del uso de sus productos.

B.7.4 AJUSTAR LAS ESTRATEGIA DE PROMOCION

En tiempos de recesion los clientes son muy sensibles a los incentivos
econémicos y ahorros. La publicidad masiva, permite mejorar la recordacion de
Una marca y su posicionamiento, pero no €s un incentivo. Por ello es conveniente
"evisar un mayor presupuesto a las tacticas de promocion de ventas (cupones,
sistemas  de puntajes de compras, etc.) y buscar en nuestros mensajes

ublicitari ;
Publicitarios este mayor valor o ahorros que podremos aportar a nuestros clientes.

i

AR ado para los distintos elementos de la

Vesinanion T e —
gacion Teorica de las diferentes Estrategias de Mercado
mezcla de mercado.
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CAPITULO Il

CONCLUSION

para lograr el éxito la empresa debe ser mas eficaz que sus competidores con el

fin de satle
n adaptarse @ las necesidades de los consumidores y a las estrategias de los

acer a los consumidores meta. Las estrategias de mercadotecni
> ia

gebe

Cornpendores: con base en su tamano y su posicion dentro de la industria

para que una estrategia de marketing (mezcla de mercadotecnia) sea eficiente y
eficaz esta debe tener coherencia tanto entre sus elementos, como con el

Segmento o segmentos de mercado que se quiere conquistar, el mercado meta de

la compania.

mezcla de mercadotecnia es uno de los elementos tacticos mas importantes de

oderna y cuya clasificacion de herramientas o variables (las
en la estructura basica de diversos

La
la mercadotecnia m
4P’s) se han constituido durante muchos anos

planes de marketing, tanto de grandes, medianas como de pequenas empresas.

ercado se lleva a cabo de manera eficaz, una empresa

Si la investigacion de m
adecuado, al precio justo, y para

puede planificar una promocién para el producto

legar a su mercado escogido, en la plaza (distribucion) correcta.

El Producto es un instrumento estratégico, 0 a largo plazo, por lo cual no puede
alterarse de modo inmediato y Su utilizacion debe ser convenientemente

6n, en cambio, son instrumentos tacticos, 0

planificada. El Precio y la Promoci

corto plazo, pueden modificarse con facilidad y rapidez.
que crean 10s

La toi :
s decisiones sobre el producto son importantes porque son las

Deben ser las primeras en

medi : .
0s para satisfacer las necesidades del mercado.

—

INVestioa - e ————————— R — I |
sligacion Teorica de las diferentes Estrategias de Mercado para los distintos elementos dela
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sstrategia C
la estrategia comercial, puesto que no se puede val
it -ade valorar

omarse al disenal

;i;mbuif 0 promoaonar algo no existente

" preciO es el (Nico elemento en la mezcla de marketing que genera ingresos, l0s

derﬂés representan un costo o una inversion. El precio tiene un impacto fuerte
bre 1a imagen del producto. La fijacion de precios €s un proceso dinamico. Las

Compaﬁias disenan una estructura de fijacion de precios que cubre todos sus

produCtOS' la cambian con el paso del tiempo'y la ajustan para que tome en cuenta

diferentes consumidores y situaciones.

tiene como fin comunicar los beneficios del producto y de persuadir

omprarlo. Muchos productos de consumo nuevos fracasan

La promocién
cado meta para C

gl mer

cada ano no porque sean débiles sino porque llegan al mercado sin una

distribucién ni emocion.las empresas deben preocuparse por algo mas que hacer
idadosamente los productos en la mente

os, deben posicionar cu
arlo deben integrar los in
de ventasy la publicidad no pa

puenos product

del consumidor.

strumentos de promocion

Para logr
gada.

masiva, como 12 publicidad, la promocion

reaba un producto y S€ imponia, en la

nsumir, que comprar, por
nsumidores Yy

han cambiado, antes se C
n los que deciden que co
la confianza de los co

Las estrategias
alidad los consumidores SO

ebe procurar €s ganarse
mos es lo qué ellos nece

actu
tanto lo que se d

convencerlo de que 1o queé ofrece

sitan.

Es necesario valorar el diseno de una estrategia de mercado para alcanzar el éxito

y conquistar el mercado nacional.

Investigacian Tec 7y
gacion Teorica de las diferentes Estrategias de Mercado pard los distintos
mezcla de mercado. i
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