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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo abarca directamente lo que son las Estrategias de la
Mezcla de Marketing, definiendo que el marketing es una herramienta
importante hoy en dia para todas las empresas debido a que si las empresas
no hicieran uso de las técnicas de Mercadeo para vender sus productos,
entonces como consecuencia de esto sus ventas serian bajas y no
aumentarian quedando estancados en sus niveles econOmicos a nivel

organizacional.

Es decir, que para todas las empresas las cuales venden productos es
importante que planteen diferentes técnicas de mercadeo, porque les ayudara
a establecer de la mejor manera un producto que sea identificado bajo una
marca, porque los futuros consumidores a través de la marca lo diferenciaran
de otros productos existentes, es aqui donde la marca es el nombre que posee

un producto dentro del mercado.

Cuando una empresa lanza un producto dentro de un mercado debera
implementar estrategias las cuales ayuden a la mejor comercializaciéon del
mismo, incluyendo tanto estrategias referente al producto en cuanto a los
atributos, determinar un precio adecuado donde la empresa pueda vender el
producto y obtener ganancias, incluir ademas la seleccion del lugar o la plaza
donde estara el producto para que los consumidores lleguen al mismo y la
promocion o la comunicacion, que es una técnica que la empresa buscara para

gue el producto siempre este en venta de los consumidores.

La importancia de cada una de estas estrategias relacionadas a las 4ps de
Mercadotecnia, ayudaran a que la empresa pueda comercializar de mejor
manera los productos, permitiéndole a la empresa ser rentable en un

transcurso de tiempo que ellos establezcan.
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INTRODUCCION

Las estrategias de la Mezcla de Marketing son unas herramientas las cuales
ayudan a las empresas a dominar mejor el mercado donde se encuentran, las
empresas por lo general buscan lo que es maximizar sus utilidades, la mayoria de
las veces solo buscan ganar y ganar, entonces, es cuando ponen en practica
todos sus conocimientos de ventas para que la comercializacién de sus productos

tenga éxito dentro del mercado donde se encuentra el producto.

Las estrategias de Mercadotecnia son un conjunto de objetivos, normas
practicas, es decir, regulaciones que orienten el esfuerzo comercial de la misma

tanto como su nivel, incluyendo su combinacién y distribucion.

Dentro del proceso de Mercadotecnia se implementan diferentes actividades
humanas, porque en la gran parte de estas actividades se realizan mediante
personas o la ejecutan personas, donde se encargan de la realizacion de
intercambios de diferentes productos, siendo de bienes o de servicios, cuyo
objetivo principal es satisfacer las necesidades de los futuros clientes o cubriendo

ciertas necesidades de los clientes actuales.

Para conocer mas de la Mercadotecnia es fundamental reconocer que en ella
se encuentran factores que forman parte de la Mezcla de Mercadotecnia, siendo
estos: Producto, Precio, Plaza y Promocién.

Cada variable dentro de la mezcla de mercadotecnia consigue Sus propios
objetivos y propdsitos, es aqui la importancia de saber implementar buenas

estrategias para el crecimiento tanto del producto como de la empresa.

Dentro de las estrategias de Marketing la empresa lo que va a saber mediante
estas, es si la estrategia la cual se eligid es la correcta 0 no, su resultado se vera

reflejado con forme el tiempo que se establecié para el logro de la misma.
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JUSTIFICACION

Este trabajo se realizd con el propdsito de conocer y dominar lo que son las
estrategias de la mezcla de Marketing, (Producto, Precio, Plaza y Promocion). La
importancia de cada una de ellas es fundamental para las empresas que tienen
como objetivo vender un producto y buscar como maximizar sus ganancias y

utilidades.

Todas las empresas se mueven dentro del mercado por medio de un producto,
practicamente los productos son la sobrevivencia de las empresas, para lograr los
objetivos de las empresas mediante las ganancias, deberan saber cuéles son las
mejores estrategias o las mas rentables para poder sobrevivir ante la competencia
y lograr que los clientes siempre prefieran los mismos productos buscando como
eliminar los que existen como competidores y que siempre se queden con el de la
empresa logrando ampliar siempre la ampliacion del mercado en el que se

encuentra el producto.

El producto es un elemento muy rico porque es donde el mercadologo debe de
poner todo su empefio para que el producto sea un éxito dentro del mercado tan
competitivo, donde hay demasiada competencia de productos sustitutos, conocer
bien el cliente y el mercado, donde se pretende entrar, ayudara ain mas a que el

producto mediante su marca sea rentable.

Es de gran importancia conocer la manera en la cual las empresas
implementan estas estrategias dentro de la mezcla de Marketing, elegir la mejor
opcion de estas variables, se convertira en el paso o el éxito fundamental de toda
organizacion, nos daremos cuenta si la estrategia es correcta o no, cuando la

empresa logre los objetivos planteados en un tiempo determinado.
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Analizar la importancia de las estrategias de la Mezcla de Mercadotecnia
(Producto, Precio, Plaza y Promocion), que utilizan las empresas para
comercializar sus productos.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar la importancia de las estrategias de la Mezcla de Marketing para
el crecimiento de la empresa.

2. Definir la importancia de las estrategias de Precio.

3. lIdentificar las estrategias para la Plaza o Distribucion

4. Definir la importancia de la estrategia para la Promocion o Comunicacion.
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CAPITULO UNO: MARKETING Y LAS ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA DE
MARKETING
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CAPITULO 1: MARKETING Y LAS ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA DE
MARKETING

La mezcla de Marketing son fusiones de las 4 P’s Producto, Precio, Plaza y
Promocién, son que contribuyen a que la empresa sea rentable por tanto se
deberan hacer uso de ellas. Estas ayudan tanto al crecimiento de la empresa

como para la economia del pais a través de la produccion y de los servicios.

1.1 Concepto o definicion de Marketing

Kotler (1974): Marketing es una serie de actividades planeadas por las
empresas a fin de alcanzar sus objetivos, para mejorar su rentabilidad y ampliar su

mercado.

El marketing en los dultimos tiempos ha sido una de las herramientas
fundamentales para el crecimiento de las empresas, esta adopcion ha permitido
gue las empresas puedan vender sus productos, conquistar nuevos mercados y/o

productos.
1.2 Importancia del Marketing

El Marketing es importante porque apoya en el andlisis de las necesidades de
los futuros compradores y de la organizacion en si, porque el comprador lo que
busca es satisfacer una necesidad mediante la busqueda de un producto, ya sea

gue exista 0 no.

Ademas el mundo sin Marketing no seria muy efectivo puesto que es
indispensable en la economia global, en el sistema econémico de cualquier pais y

de cualquier organizacion y en la vida de las personas.

Sin el Marketing, las empresas no podrian desarrollar sus estrategias. Las

empresas requieren de mucha informacioén para dominar bien el mercado al cual

Pégina | 5



desean entrar y poder enfrentar a la competencia con el producto o servicio que

estos ofrecen a los consumidores.

1.3Funcion del Marketing

La funcién del Marketing es mas que todo orientar a la empresa a que busque
oportunidades que le sean rentables a largo plazo, siempre que este se ajuste a
las necesidades y los recursos con que cuentan. Ademas, que es alcancen los
objetivos definidos mediante un plan bien estructurado de lo que se espera
alcanzar. (Informacién tomada del documento concepto de estrategias de

Marketing, enlace en bibliografia).

La funcion principal del Marketing ayuda a que muchas empresas crezcan para
gue sean rentable en un futuro y que los productos sean bien aceptado por parte
de los consumidores siempre que se cuente con ayuda de vendedores que logren
ampliar mas el mercado y de esta forma posicionarse mas del mercado donde se

encuentren.

1.40Objetivos del Marketing

Los objetivos principales del Marketing se reunen en tres los cuales son:
Informacién relacionada al documento los tres objetivo del Marketing (Informacion
tomada del documento Tres objetivos fundamentales de Marketing, referencia en

bibliografia).

a. Captar
b. Fidelizar

c. Posicionar
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Para entenderlos mejor se hara referencia a estos:

Captar se basa en enamorar o convencer mas a los clientes y buscar la
manera de que estos se mantengan con el producto actual es decir: seducirlos

para que se queden con el producto el cual vende la empresa.

Fidelizar para entender este término en Marketing se refiere a la satisfaccion,
donde se utilicen técnicas las cuales ayuden a mantener satisfechos a los clientes,
un ejemplo claro de esto son las promociones, lo que se pretende en este objetivo

es tratar de superar las expectativas que los clientes tienen o presentan.

Posicionar, en este objetivo es una fusion de los objetivos anteriores
mencionados (Captar y Fidelizar), lo que se espera lograr es que la marca no
salga de la mente de los consumidores, y puedan los clientes siempre tener en

cuenta la marca que prefieran al momento en el que van a realizar sus compras.

1.5Concepto de la Mezcla de Marketing

Stanton, Etzel y Walker (2007): Es el conjunto de herramientas tacticas de
marketing controlables (producto, precio, plaza y promocion) que la empresa
combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta y poder alcanzar
el nivel deseado de las ventas. (Informacion relacionada al libro Fundamentos de

Marketing y del documento diccionario de Marketing).

La mezcla de Marketing es la combinacién de las 4ps de Marketing en donde la
empresa se va a tener que ver en la obligacién de analizar cuales variables desea
utilizar para tener mejor rentabilidad en su negocio, y que al final su producto sea

rentable y pueda tener demandas altas aumentando las utilidades.
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1.6 Clasificacion de la mezcla de Marketing

Kotler y Armstrong (1998): "el conjunto de herramientas tacticas controlables de
mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en
el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa

puede hacer para influir en la demanda de su producto”. (Pag.63).

El concepto antes sefialado por nuestros famosos autores nos reflejan que
estas cuatro variables son medibles y las cuales pueden ser controladas a nivel de
organizacion, la correcta ejecucion de ellos dependera del conjunto de personas
las cuales desean la implementacion de estas para alcanzar el éxito, de la

eleccion de estas dependera la eficiencia de las ventas.

Las variables de la mezcla de Marketing se basa en: Las 4 P's consisten en:
Producto, Precio, Plaza (distribucién) y Promocién.

1.7 Estrategias de la mezcla de Marketing Variable Producto

1.7.1 Concepto o Significado del Producto

Stanton, Etzel y Walker (2007): Producto es un conjunto de atributos tangibles
e intangibles que abarcan; empaque, color, precio, calidad y marca, ademas del
servicio y la reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio,
un lugar, una persona o una idea. En esencia los clientes compran mucho mas
que un conjunto de atributos cuando adquieren un producto, compran satisfaccion

en la fama de beneficios que esperan recibir del producto.

Un producto es la razén por la cual la empresa existe, el éxito de este se guiara

mediante la creacion de él y los atributos el cual lo acompafan.
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1.7.2

Elementos del Producto (atributos)

Kotler y Armstrong (1998). Los atributos es la definicién de los beneficios que

ofrecera el producto los cuales se comunican y proporcionan por medio de
atributos. (pag. 243).

Calidad del producto: es la habilidad de un producto para desempefar sus

funciones. Incluyendo durabilidad total del producto, confiabilidad, precision,

facilidad de operacién, reparacion entre otros atributo. (pag. 243).

Caracteristicas fisicas de los bienes

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Precio:

Es el valor monetario que se le asigha a todos los productos para que estos
puedan ser vendidos y obtener ganancias.

Marca:

Es el nombre por asi decirlo del producto, es la identificacién del producto el
que se identificara de los demas en el momento de la compra.

Empaque:

Es un elemento de proteccion para que el producto no se dafie en un futuro
es decir es parte de su seguridad.

Disefio:

Es lo primero que tiene el producto, es la figura del producto el cual es el
primero en entrar en la vista de los consumidores lo que hace que muchas
veces se dejen guiar por la presentacion o el disefio de este.

Garantia del producto:

Es un valor adicional que se da generalmente post compra del producto.
Color:

Es una caracteristica que lleva el producto la cual tiene que ver con la
presentacion o el disefio de este. Una manera en la cual las personas lo

hace diferente de los demas.
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7) Reputacién del vendedor:
La reputacion del vendedor es el nivel de experiencia el cual esta persona
posee y de la manera en como ha podido desempefiar sus labores de una
empresa a otra a través de la calidad del servicio que ha brindado.

8) Servicios del vendedor:
Es el trabajo que desempefa el vendedor en determinada area de la
empresa, especialmente en el area de ventas, incluyendo la calidad de su

servicio.

1.7.3 Clasificacion de los productos

Kotler (1974): Es importante clasificar los productos para saber qué beneficios
puede cubrir cada uno de ellos, dependiendo de la necesidad, que buscan los

clientes.
1.7.3.1 Tipos de clasificacion
Ellos se clasifican en dos:

1. Productos de consumo: estan destinado al consumo personal en los
hogares.
2. Productos de negocios: su finalidad es la reventa, su uso en la elaboracion

de otros productos o la provision de servicios en una organizacion.

1.7.3.1.1 Productos de consumo
Clasificacion de los productos de consumo:

Son los tipos de productos los cuales los consumidores finales lo compran para

consumo personal.
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1) Bienes de conveniencia:

Es el producto que se compra con el minimo esfuerzo, se suelen comprar con
frecuencia ejemplo: articulos de navidad, mas que todo son aquellos que se

compran una vez al afio.
2) Bienes de compra comparada:

Es un producto tangible y del cual desea comparar con otro antes de comprarlo

ejemplo: ropa de moda, automoviles entre otros.
3) Bienes de especialidad:

Son aquellos por lo que el consumidor tiene una fuerte preferencia de marca
donde dedica tiempo antes de comprarlo: ejemplo: electrodomésticos, trajes

COSt0SO0sS.
4) Bienes no buscados:

Es un producto nuevo del cual el consumidor no tiene conocimiento del mismo
0 que sabe que el producto existe o que no lo necesita en el momento, ejemplo:

patines, llantas de vehiculos.

1.7.3.1.2 Bienes de negocios
Clasificacion de bienes de negocios:

Su finalidad es la reventa, su uso en la elaboracion de otros productos o la

provisién de servicios en una organizacion.
1. Materia prima:

Bienes que se convierte en parte de otro producto ejemplo; bienes que se

encuentran en estado minerales, suelos y productos de los bosques y el mar.
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2. Materiales y partes de fabricacion:

Son productos que se convierten en parte del producto terminado después de
haberse procesado ejemplo; el hierro que se produce en el acero, la harina que se

forma para hacer el pan.
3. Instalaciones:

Se llama asi a los productos manufacturados que comprenden el equipo
principal de alto costo y larga vida de una organizaciéon, ejemplo: el edificio de una

fabrica, grandes generadores para una presa.
4. Equipo accesorio:

Productos tangibles de valor considerable que se utilizan en las operaciones de
una compairiia, ejemplo: terminales de puntos de ventas en una tienda detallista,

escritorios de las oficinas, vehiculos montacargas y herramientas eléctricas.
5. Suministro de operacion:

Son de bajo valor monetario por unidad y una corta duracién que contribuyen a
las operaciones de una organizacion sin convertirse en parte del producto

terminado: por ejemplo: papeleria, lapices, aceites lubricantes, combustibles.

1.7.4 Estrategias de productos

El producto es el bien o servicio que se ofrece o vende a los consumidores de
agui parte cuales estrategias son las que se van a implementar para su

comercializacion: Conceptos basicos del producto: Kotler (1974):
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1.7.4.1 Producto tangible, ampliado y genérico:
1) Producto tangible:

Se define como la entidad o servicio fisico que se le ofrece a otra persona, es

decir, un comprador que es algo que se le piensa vender a este.
2) Producto ampliado:

Este es un producto tangible el cual lleva consigo un conjunto de servicio que lo
complementa.

3) Producto genérico:

Es el beneficio esencial que el comprador espera recibir del producto es
importante saberlo identificar.

1.7.4.2 Decisiones de productos individuales

Para decisiones de productos individuales se toman en consideracion estos
aspectos:

1. Atributo del producto: Calidad técnica y calidad percibida.

2. Asignacién de marcas: Eleccion del nombre, Patrocinador de la marca y
Estrategia de la marca.
Presentacion: Lo que se tiene que hacer por el Producto.

4. Etiquetado: Identifica, Describe y Promueve.

5. Servicios de apoyo: Implementacion de servicios que ayuden a la mejor

satisfaccion de los clientes meta.
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1.7.4.3 Estrategias formuladas para productos

Kotler (1974): Algunas estrategias que podemos formular relacionadas al

producto son:

1) Agregarle a nuestro producto nuevas caracteristicas, atributos, beneficios,
mejoras, funciones, utilidades, usos.

2) Cambiarle a nuestro producto el disefio, la presentacién, el empaque, la
etiqueta, los colores, el logotipo.

3) Lanzar una nueva linea de producto complementaria a la que ya existe.

4) Ampliar nuestra linea de producto.

5) Lanzar una nueva marca.

6) Adicionarle a nuestro producto servicios complementarios.

1.7.4.4 Estrategias de nuevos productos
En relacion a las estrategias del desarrollo de nuevos productos:

Aqui nos referimos a productos originales, mejoramiento del producto,
modificaciones del producto o nuevas marcas que la empresa desarrolla a través

de sus propios esfuerzos de investigacion y desarrollo.

1.7.4.4.1 Etapas de nuevos productos
En el desarrollo de los nuevos productos se clasifican ciertas etapas siendo estas:
1. Generacion de ideas:

En esta etapa se da la busqueda sisteméatica de nuevos productos. Asi como
saber posibles causas las cuales conllevan al fracaso de productos nuevos, y

saber implementar estrategias las cuales ayuden a que sea un producto de éxito.
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2. Depuracion de ideas o seleccion de ideas:

En esta etapa es donde nos damos cuenta si es (til o no para los
consumidores ademas si sera rentable para la compafiia. Siendo asi descartando

las buenas ideas de las malas.

3. Desarrollo y prueba de conceptos:

Definir un concepto sobre el producto y saber si sera rentable o no. Es decir
una version detallada de la idea de un nuevo producto. La prueba de concepto es
someter a prueba los conceptos de nuevos productos con un determinado grupo
de consumidores meta, dandonos cuenta que tan poderoso es el concepto para el

cliente.

4. Estrategia de Marketing:

Implementar la estrategia correcta para saber si serda bueno lo que se va a
implementar o no definiendo el plazo el cual pretendemos alcanzar siempre que

este se base en el concepto del producto.

La exposicion de la estrategia de Mercadotecnia consta de tres partes: la
primera describe el mercado meta al cual se pretende llegar, la otra el
posicionamiento planificado para un producto determinado y ademas de la

participacion de mercado del producto.

5. Andlisis de negocios:

El andlisis de la compafiia para saber si esto realmente sera rentable para la

empresa sabiendo si se pretenden satisfacer los objetivos de la empresa.

6. Desarrollo de productos:

En esta etapa es donde se pretende alcanzar el disefio de los productos los

cuales pensamos vender o lanzar a dicho mercado.
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7. Mercado de prueba:

Aqui se pueden realizar actividades como encuestas que nos permitan conocer
gue tan bueno o no sera el producto dentro del mercado. Subclasificandolo en

Mercado de prueba estandar: campafa en unas cuantas ciudades.

8. Mercado de prueba controlado:

Son unas cuantas tiendas las cuales aceptan trabajar con productos nuevos a

cambio de otra cuota.

9. Mercado de prueba simulado:

Son las pruebas realizadas con consumidores de muestra.

10.Comercializacion:

Donde se distribuird siempre usandose criterios para escoger mercados de

lanzamientos.

1.7.4.5 Estrategia del Ciclo de vida del Producto:

Kotler y Armstrong (1998):

El ciclo de vida es donde nos damos cuenta y reconocemos la etapa del
producto en el tiempo siguiendo las ventas y utilidades del producto en su periodo
de vida. Este pasa por cuatro etapas: introduccion, crecimiento, madurez y
declinacion. (Ver grafico 1. Ciclo de vida del producto).
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Grafico No 1. Ciclo de vida del producto

Ciclo de vida del producto

Volamen de
rEGIAS
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Fuente: Quinto Segunda

Para entender mejor la gréafica los dibujos que se encuentran dentro significa lo

siguiente:

a. Estrella: Gran crecimiento y gran participacion de mercado.

b. Interrogante: Gran crecimiento y poca participacion de mercado suele
presentarse dentro de la etapa de introduccion.

c. Vaca: Bajo crecimiento y alta participacion de mercado.

d. Perro: No hay crecimiento y la participacion de mercado es baja.

1) Etapa de Introduccion:

Es cuando el producto se lanza al mercado por primera vez y que, esté
disponible para la compra. Aqui las utilidades seran un poco desfavorables para la

compafia porque como es producto nuevo la mayoria de los consumidores lo
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desconocen por lo que la empresa gastara mas en publicidad y en
comercializacion siendo estos gastos altos para la empresa, siendo esta la

estrategia inicial para el producto.
2) Etapa de Crecimiento:

Es cuando las ventas del producto empiezan a crecer rapidamente. Pero esto
dependera si el producto realmente estd satisfaciendo las necesidades de los
consumidores, otra alternativa que lo favorecera sera que si alguien lo recomienda
bien entonces aumentara sus clientes aumentando asi las ventas. Pero aqui como
desventaja seria que si el producto esta creciendo rapidamente entonces lo que
pasara es que otras comparfias quieran afectar al producto ya existente. Y asi la

empresa buscara la mejor manera de no verse perjudicada.
3) Etapa de Madurez:

Aqui el nivel de las ventas se disminuye o se nivela, es decir en esta etapa por
lo comUn dura un poco mas que las otras, planteando retos grandes para los
gerentes de Mercadotecnia. En este caso se plantean estrategias las cuales las
ventas no sufran de una disminucidon aqui es donde los gerentes pueden
plantearse algunas estrategias como; modificaciones en el mercado, modificacién
en el producto o modificacion en la mezcla de Mercadotecnia para que la
competencia no afecte las ventas y que el producto supere o se nivele en esta

etapa.
4) Etapa de la Decadencia o Declive:

En esta etapa que es la ultima del producto se recae al punto en el que las
ventas disminuyen por muchas razones, aqui la empresa se da la tarea de
identificar el producto decadente y decidir qué hara con este, si lo mantiene, lo
sega o lo manda a descartar. Si pasa lo ultimo, mandarlo a descartar entonces lo
que pasaria es vender el producto a otra empresa o se puede utilizar la estrategia

de venderlo a un precio en el cual a menos algo se pueda recuperar.
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Las decisiones sobre el producto es el producto total es decir es el motor de la
vida del mercadologo pero este tiene que lograr la satisfaccion del cliente, y para
ello la marca ayuda a entender el concepto basico del producto asi como el

empaque permite conocer rapidamente como funciona el producto.

Se puede tomar en consideracion estos tipos de decisiones basadas en el

producto:

Determinar el nivel de calidad del producto
Determinar el nUmero de caracteristicas opcionales
Determinar el nombre de la marca

Seleccionar el disefio del envase

o bk 0N PR

Desarrollar servicios correlativos como son mantenimiento, instalacién entre

otros.

Es importante conocer que la mercadotecnia desempefia un papel fundamental
en las acciones sobre el producto porque basicamente este consta de tres
opciones basicas de las cuales es donde la empresa determina si realmente
quiere introducir el producto en el mercado, si va a modificarle algunas

caracteristicas o si va a retirarlo del mercado.

Es decir que si un producto se quiere introducir dentro del mercado, éste lo que
hard, es ser una estrategia de penetraciéon por lo que cada accién que se realice

con el producto, éste sera parte de una estrategia para la empresa.

Aqui se pueden ver afectadas las alteraciones del producto, si éste se cree
conveniente, si realmente lo que busca la empresa es que el producto se
mantenga dentro del mercado o sino tomara medidas méas drasticas si lo que
desea es sacarlo del mercado en el que se encuentra. Debido a la marca de un
producto influye de gran manera en la percepcion de los consumidores por eso es

importante que cuente con este atributo tan importante.
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A continuacién se pueden especificar ciertas razones por la cual la empresa

decide en poner una marca a su producto:

1. Elegir una marca cuando el producto o servicio sea un producto nuevo.
2. Siya existen productos y se amplia la linea, entonces, siempre diferenciarlo

por la marca.

Siempre es importante ponerle al producto un envase o envoltura porque asi el
producto estara mas protegido, ademas que ayuda a promoverlo y que cuando
este se exhiba en determinado lugar se puede hacer sobresalir ante los demas

productos que se estan ofertando.

Otra estrategia importante seria la estrategia de extension de la marca: estas
se definen como las acciones que pueden ser tomadas, pero en la etapa de la
madurez del ciclo de vida del producto, ya que su funcion principal seria, alargar
aun mas la vida del producto.

Es decir, ademas que se podria usar para aumentar la frecuencia del uso
actual entre los clientes actuales, también podria ser agregar nuevos usuarios al
penetrar a nuevos segmentos de mercado. Ayudando asi a que se puedan reciclar
los productos maduros y que estos no salgan del mercado pudiéndose mantener

en la competencia.

Identificandose con estas estrategias: aumentar la frecuencia de uso presente
entre los clientes presentes, el desarrollo de un uso mas variado entre los clientes
presentes, aumentar nuevos usuario penetrando a nuevos segmentos dentro del

mercado y por ultimo crear nuevos usos para el producto.

Pégina | 20



CAPITULO DOS: ESTRATEGIAS DE PRECIO
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CAPITULO 2: ESTRATEGIAS DE PRECIO

Las estrategias de fijacion de precios dentro del proceso de Marketing también
es parte importante dentro de la mezcla de Marketing siendo esta variable una de
las 4ps. Saber correctamente la implementacion del precio para un producto viene
a ser una determinante importante para toda organizacion, conlleva a saber la
manera adecuada en la que el producto sera vendido pero recordar que el precio
gue se establezca sea al final un precio aceptado por los clientes o consumidores.

2.1 Concepto de Precio

El precio se considera como la expresion de valor monetario el cual tiene un
producto o un servicio, valorado en dinero. El precio es lo que un comprador debe
de pagarle a otra persona en este caso al vendedor, para obtener un producto en
especifico, buscando en este un conjunto de beneficios resultantes o para
determinado uso. (Informacién relacionada al documento definicion de precio, en

bibliografia mas informacion sobre el enlace).

Kotler y Armstrong (1998): se refieren a precio “la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o servicio. O sino bien, es la suma de valores que los
consumidores dan a cambio de beneficios de tener o usar el producto o servicio”.
(pag. 353).

Kotler (1999) menciona que existen autores como: Patricio Bonta y Mario
Farber, autores del libro: "199 Preguntas Sobre Marketing y Publicidad", definen
el precio como la expresion de un valor. El valor de un producto depende de la

imagen que percibe el consumidor. (pag. 136).

Cohen (2009): “un precio alto denota una imagen costosa, y un precio bajo, una

mas economica” (pag.60).
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El consumidor considera mas coherente esta fusion: mayor valor adjudicado al
producto en cuestiobn, mayor precio. Tienen esta percepcion porgue creen que
mientras mas caro sea el producto es porque quizas sea de mayor calidad
entonces la mayoria de los consumidores piensan eso y si el producto es barato lo
creen un producto inferior y algunas veces no lo compran, pero esto se da
dependiendo de la percepcion de cada consumidor, no todos piensan iguales,

pero una gran parte lo considera al momento de una compra.

2.2 Importancia del precio

Kotler (1974): se refiere a la importancia del precio que radica desde tiempos
historicos, basandose principalmente en datos de economia, definiéndolo como
factor diferenciador de lo que se ofrece en el mercado competitivo, mejor llamado

COmo precio.

El precio tiene una razon técnica principal, es que el precio consta de

propiedades tratables:

Los precios son cuantitativos, es decir que no son ambiguos, no son confusos
ni tienden a crear dudas y suelen ser de una sola dimension, pero al referirse a
otros aspectos como son: calidad del producto, popularidad, servicio al cliente,
promociones entre otros, entonces estos si son aspectos cualitativos, ambiguos y
multidimensionales por tanto es todo lo contrario a lo que se refiere a precios.
(pag. 638).

Es por esto que el precio pasa hacer quizas la parte mas importante dentro del
proceso de compra del consumidor, porque es la manera en la cual decide cémo

va a gastar su dinero y si realmente valdra la pena la inversion.
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2.2.1 Tipos de importancia de precio

Stanton, Etzel y Walker (1996): en su libro Fundamentos de Mercadotecnia nos

indican que la importancia del precio consta de tres elementos:

1. Importancia del precio para la economia
2. Importancia del precio para empresas individuales
3. Importancia del precio para el consumidor

Refiriendose de la siguiente manera:
1. Importancia del precio para la economia:

Este punto se refiere a que los precios influyen en los sueldos, ingresos,
intereses y utilidades, indicando que el precio radica en lo que respecta a las
cantidades pagadas por los factores de produccion, siendo el precio un regulador
basico del sistema econdmico porque incide en la asignacion de factores de la

produccion misma.

Por ende, el precio determina la produccién y quienes obtendran esos bienes y
servicios producidos dandole origen a lo que es la oferta y la demanda del

producto.

El precio en la economia es un factor fundamental porque sin dinero nadie
comprara absolutamente nada entonces la fijacion de un precio beneficia de cierta

manera a la economia del pais a través de los ingresos de los consumidores.
2. Importancia del precio para empresas individuales:

En esta parte el precio constituye un determinante importante en la demanda
del mercado, tanto que puede llegar a afectar la posicion competitiva ya sea para
la empresa o para la participaciéon de mercado. Dentro del programa de Marketing
de una empresa, el precio puede llegar a afectar de algin modo a través de de
limitantes haciéndose mencién en las caracteristicas diferenciales de los
productos, una marca de gran demanda, la alta calidad, la comodidad de compra

hasta puede hacerse una combinacion de los factores antes mencionados.
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Por tanto la empresa en este punto, lo que realmente se analizara es si se vera
afectada la empresa en cuanto que tan bien especificado es el precio, que permita

tener una buena demanda mediante el analisis de sus factores indispensables.
3. Importancia del precio para el consumidor:

En este caso el precio puede llegar a ser la percepcion principal de la calidad
del producto. Es cuando se da el proceso en la que el consumidor relaciona que a
mayor precio serd mayor calidad. Pero se pueden involucrar factores como: el

prestigio de la tienda y publicidad esto se relaciona en cuanto a calidad.

En mercados como los de productos de consumo asi como los industriales. En
estos dias exigen mayor valor de bienes y servicios. Definiéndose como valor a la
relacion de beneficios percibidos en cuanto a precio, y de otros costos.
Definiéndolo de otra manera el valor puede llegar a indicar que un producto retna
las clases y beneficios potenciales (calidad, imagen y comodidad de compra).
(pag. 376-377).

2.3 Papel del precio en la Toma de Decisiones
Schoell y Guiltinan (1991):

El precio tiene dos papeles en la toma de decisiones del comprador: un papel

de asignacion e informativo:
1) El papel de asignacién del precio:

Ayuda a los consumidores a decidir sobre su compra a comparar precios de
varias opciones y luego deciden como gastar su dinero y el momento en el cual lo

piensa gastar eligiendo la mejor manera.

Este caso pasa cuando el consumidor tiene a disposicion cierta variedad de

precios, entonces, él decide cuando y en que producto realmente va a gastar su
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dinero y se hara la pregunta: ¢Qué tan necesario es comprar el producto y a qué

precio esta dispuesto a obtenerlo?
2) El papel informativo:

Es cuando los compradores toman su tiempo para juzgar la calidad del
producto, es cuando los precios mas altos pueden ser sefiales de alta calidad

especialmente cuando la marca y el distribuidor son desconocidos.

En pocas palabras el consumidor emplea bastante de su tiempo para poder
comprar un producto y dedica mas tiempo si desconoce atributos del producto o

de la marca.

Entonces aqui los compradores se dejan guiar en que si un precio es alto
denotara una imagen costosa, y que mientras un precio bajo, una mas econémica

relacionandolo asi con la calidad del producto. (pag. 640).

2.4 Estrategias de fijacion de precios

Cohen (2009): Para el precio se pueden mencionar tres tacticas basicas para la
fijacion de precios, al introducir un nuevo producto: fijacion de precios de

penetracion, fijacion de precios para ajustarse a la competencia y precio alzado.
(pag.59).

Algunos ejemplos de estrategias relacionadas al precio serian: (Informacion
tomada de estrategias basadas en el enlace conceptos y ejemplos de estrategias

de Marketing, informacion en bibliografia).

1. Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo con el fin de lograr
una rapida penetracion, una rapida acogida o hacerlo rapidamente
conocido.

2. Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto con el fin de

aprovechar las compras hechas como producto de la novedad del producto.
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3. Reducir nuestros precios con el fin de atraer un mayor mercado oaumentar
las ventas de la empresa.

4. Aumentar nuestros precios con el fin de lograr un mayor margen de
ganancia que permita cubrir bien los gastos.

5. Reducir nuestros precios por debajo de los de la competencia con el fin de
bloquearla y ganarle mercado logrando que a la competencia se le dificulte
la entrada al mercado o simplemente que se salga de competir.

6. Aumentar nuestros precios por encima de los de la competencia con el fin
de crear en nuestros productos una sensacion de mayor calidad y mayor
valor y que los clientes se dejen guiar por precio mas alto mayor calidad.

7. Ofrecer descuentos por pronto pago, por volumen o por temporada

analizando la situacion actual del mercado.

Por lo tanto existen dos enfoques en la determinacion del precio de un nuevo
producto como estos: (Enlace relacionado con el documento estrategias de precio,

especificacion de enlace en bibliografia):

1) La seleccién del mercado

2) La penetracion del mercado

La empresa selecciona el mercado, cuando para un nuevo producto fija un
precio artificialmente alto y, posteriormente, lo va reduciendo sucesivamente de

cara a introducirse en nuevos segmentos del mercado.

Por el contrario, cuando la empresa busca una fuerte penetracion en el

mercado fija un precio bajo que permita una expansion rapida de sus ventas.
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2.5 Elementos para la fijacion de precios
Schoell y Guiltinan (1991):

Lo enfocan de una manera en la cual el precio debe de tener elementos

importantes para la fijacion de un determinado precio de lista:

Un precio de lista se entiende como el precio de una unidad de producto, en su
punto de produccidon o reventa. Es importante aclarar que en ese precio no se
reflejan descuentos, cargos o fletes, o cualquier otro tipo de modificacion.
(Concepto tomando del documento Unidad 5 mercadotecnia, en bibliografia el
enlace).

Un precio de lista o también se puede definir como un precio inicial, este precio

al final influird de forma importante en la decision de compra del consumidor.
Es aqui donde se mencionan los elementos:

Objetivos de la fijacion de Precios
Estrategias de fijacion de Precios

Analisis de la demanda

w0 NP

Relacion de costo-volumen-utilidad
Brevemente se desarrollara un poco sobre estos elementos:
1- Objetivos de la fijacion de precios:

Estos objetivos son de caracter corporativo, es decir a nivel de empresa, la
manera en la que la empresa los establezca serd como decision propia de la
organizacion. El resultado de la implementacion de los objetivos al final se vera
reflejado en relacion a la decision del consumidor en aceptar o no el precio del

producto.
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Dentro de estos objetivos se puede hacer mencion a otros ciertos objetivos

definiéndose estos como:

a)

b)

Objetivo orientado a la Utilidad: Maximizacion de la Utilidad, Margen meta,

Recuperacion meta sobre la inversion.

1. Maximizacion de la Utilidad: se refiere al establecimiento de un precio
alto que permita generar utilidades a corto plazo aumentando la
rentabilidad de la empresa.

2. Margen meta: establecer un porcentaje que permita aumentar tanto las
utilidades como las ventas.

3. Recuperacion meta de la Inversidon: implica el establecimiento de una
funcidbn que permita recuperar parte de la inversion a través de un

producto.

Objetivos orientados al volumen: esto se da cuando el giro principal de la
empresa esta destinado a trabajar a través de la igualacion de ventas
incrementadas y la porcibn de mercado incrementada en relacion a
utilidades incrementadas.

Estos dos tipos de politicas tienden a ser muy arriesgadas. Las ganancias
de volumen a corto plazo son importantes cuando una empresa necesita
sacrificar sus utilidades a corto plazo, para establecer una posicion de
mercado.

1. Maximizacion de las ventas

2. Maximizacion de la porciéon de mercado

Orientados a la imagen: en esta parte los precios influyen en lo que la

percepcion del producto, relacionan la imagen con el producto.

1. Imagen de calidad, estos lo usan los fabricantes cuando usan un precio
alto.

2. Imagen del valor, se usan precios altos para crear o mantener una
imagen de prestigio, mientras otros precios bajos para crear una imagen

de valia.
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d) Estabilizacion: este tipo de objetivo se da cuando las empresas tratan de
igualar los precios de la competencia,
Por ejemplo: cuando un producto baja de precio y existen productos
sustitutos de otra marca, entonces sera una accion forzada de también

bajar el precio.

2- Estrategias de fijacion de precios:
Schoell y Guiltinan (1991) expresan que:

Una estrategia de fijacion de precios en Marketing, se define como una
declaracion de la manera en que se utilizara el precio para influir en la demanda

de los productos.
Existen 5 tipos de estrategias de fijacion de precios:
1. Adquisicién de nuevos clientes:

En esta alternativa existen dos tipos de maneras las cuales permitir adquirir

nuevos clientes.

Si los compradores ven el precio como una de las principales diferencias entre
marcas alternativas de los distribuidores, el comprador cambiara su lealtad a una

alternativa de precio mas bajo ahorrandose cierta cantidad de dinero.

La otra manera es que el volumen puede incrementarse por parte de los
nuevos clientes aunque los competidores igualen a un precio bajo, mientras el

efecto neto de los precios bajos sea inducir a mas compradores al mercado.

Por ejemplo las estrategias dirigidas tanto hacia los competidores, como los no

usuarios, que en este caso son los clientes nuevos.
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2. Retencién de los clientes:

Cuando las empresas competidoras estan tratando agresivamente de crear su
porcién de mercado que sea propia donde dominen mas ellos, puede haber una
estrategia mayor de fijacion de precios para retener a los clientes existentes de
una empresa determinada. Es decir que se debe reducir los precios si requieren

ampliar mas el mercado y mantener los clientes que ya tienen.

La retencion de clientes se puede ver por dos maneras: la que esta dirigida
hacia todos los clientes del producto y para los clientes que se consideren selectos
0 exclusivos tanto para el producto como para la empresa, por lo que a veces a
este tipo de clientes se les expresa méas beneficios con el proposito que no

cambien el producto o la marca especifica.

3. Incremento del volumen vendido a clientes existentes:

Cuando es dificil de conseguir ganancias en la porcion de mercado actual y
cuando hay oportunidades de atraer a nuevos clientes, el precio debe usarse para
estimular el volumen incrementado por cliente si se va a sostener el desarrollo del

producto dentro del mercado que existe.

4. Incremento de volumen de productos complementarios vendidos:

Existen casos que cuando hay dos productos que son complementarios, la
compra de uno incrementa la posibilidad de que el otro se compre, porque uno va
a depender del otro, asi, el cliente lleva dos beneficios en vez de uno. El precio
sera util en el estimulo dela demanda de un producto complementario si la
demanda del primer producto es sensible al precio porque asi el cliente también se

llevara el otro producto que acomparia al mismo.
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5. Desplazamiento de los clientes hacia productos sustitutos:

Los productos sustitutos representan alternativas al alcance del comprador que
satisfacen un conjunto comdn de necesidades y requerimientos basicos pero que
difieren directamente en sus caracteristicas especificas a lo que los clientes
buscan en los productos de primera necesidad, sustituyéndolo por caracteristicas

de productos parecidos. (pag. 645-647).

3- Analisis de la Demanda:

Un plan de demanda es un resumen de la cantidad demandada pero a
diferentes precios. Y la curva de la demanda es una representacion grafica de un

plan de demanda.

Kotler (1974): cuando se establecen precios se hace con el propésito de
obtener un margen equitativo de ganancia o utilidad que incluyan tanto los costos

como el nivel de rendimiento.

Esto se refiere a que cuando el precio es bajo, se entiende que la demanda es
mayor, y cuando sucede lo contrario, cuando el precio es alto entonces la cantidad

demandada es menor.

Dentro del proceso de la curva de la demanda existe una forma comun de la
fijacion de precios y es la discriminacion de precios que consiste en vender un
producto a dos o mas precios. Suele implementarse en modalidades como: el
cliente, la version del producto, lugar o tiempo.

El cliente: cuando existe la discriminacién de precio entre los clientes es que
existe intensidad distinta en la demanda o hay diferencia en el conocimiento que

tienen los consumidores del articulo y su precio.

El producto: cuando se fijan a versiones ligeramente distintas del mismo

producto, precios diferentes aunque no es proporcion con los costos marginales.
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El lugar: el lugar o el punto de distribucion da una forma de utilidad, ya que si
tiene un buen punto entonces serd un beneficio tanto para la empresa y el

producto.

El tiempo: se da en relaciéon a la intensidad sobre las diversas etapas del ciclo

del negocio o temporada en la que se encuentran los productos. (pag. 652-654).

Grafico No 2. Curva de Analisis de la Demanda

demanda

Cantidadesdemandadas

Fuente: Curso de la demanda, Eumed.

Schoell y Guiltinan (1991):

Elasticidad de la demanda ante el precio, es una curva tipica la cual tiene una
forma oblicua descendente, conforme el precio baja entonces se demandara mas

el producto. (Ver Grafica No 2: Curva de Andlisis de la Demanda).

Ademas se refiere al grado de la sensibilidad de la demanda en cuanto al

precio en una curva determinada. (pag. 648-649).
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4- Relacion costo-volumen-utilidad:

El enfoque mas simple orientado a los costos, es la fijacion de precios més el
costo. Se establece un precio de venta para un producto que iguale su costo total

pero se le aflade un porcentaje de utilidad a este.

Siempre es importante y la mayoria de las empresas toman en cuenta los
costos a establecer dentro del proceso de elaboracion de un producto los cuales
se definen los costos fijos (no varian en relacion a la cantidad producida ejemplo
renta de la oficina) y los costos variables (se modifican en cuanto a unidades
producidas ejemplo La mano de obra), hasta cierto punto las empresas adoptan

estos tipos de costos y el resultado de los dos se denomina costos totales.

2.6 El analisis del punto de equilibrio

Schoell y Guiltinan (1991):

El analisis del punto de equilibrio es un elemento que no se debe de obviar,
porque ayuda a la empresa a identificar un nivel de ventas en que los ingresos
totales igualen al costo total, resultando el precio de venta por unidad de un
producto. Este analisis nos refleja la cantidad de unidades que deben de
venderse a fin de mantener el equilibrio. (pag. 659).

2.7 Estrategias de fijacion de precio de nuevos productos:

Dentro del ciclo de vida del producto cuando el producto es nuevo durante su
etapa de introduccién por lo general casi siempre disfruta de un mayor grado de
diferenciacion pero aqui existen dos estrategias opuestas las cuales son
estrategias de fijacion de precio de penetracién y de precio inflado.

Schoell y Guiltinan (1991) nos indican dos tipos de estrategias de fijacion de

precios siendo las siguientes: (pag. 658-660):
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2.7.1 La estrategia de fijacion de precio de penetracion:

Es la que incluye entrar en el mercado con un precio bajo que captara la mayor
parte posible del mercado, esto puede considerarse como una estrategia
diferencial sobre la competencia, ya cuando el producto se encuentre bien
posicionado existe la posibilidad de aumentar su precio al nivel de la competencia
e incluso puede elevarlo mas que la competencia. Un precio de introduccién bajo

permite ganar con rapidez una profunda penetracioén en el mercado.

Las estrategias de precio bajo se puede considerar como una introduccion de

apoyo hacia una estrategia general.

2.7.2 Fijacion de precio inflado o precio alzado:

El precio de la introduccion del producto nuevo es relativamente alto en la
escala de precios esperados. Por lo general esto ocurre cuando el producto es

nuevo dentro del mercado.

Pero a medida que los competidores van entrando al mercado, se reduce el
precio para que estos poco a poco se vayan convirtiendo en precios mas bajos
haciendo que la competencia no pueda entrar al mercado y que no se conviertan
en competidores hacia la empresa, dificultandoseles la entrada al mercado. Es
decir es importante siempre crear técnicas las cuales hagan que la competencia o

entre menos o0 no entre del todo al mercado en el que se encuentra el producto.

Atrae a los compradores hacia el tope de la curva de demanda de producto.

Sin embargo pueden ofrecerse reducciones de precio durante la etapa de
introduccién para acelerar el porcentaje de adopcion del producto, a esto se le

llama fijacion de precio de distribucion introductorio.
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2.8 Fijacion de precio para ajustarse a la competencia:

Cohen (2009): especifica este tipo de técnica basica en cuanto a la fijacién de

precios.

En este tipo de estrategia es cuando se introduce un producto o un servicio al
mismo tiempo en el cual lo introduce también la competencia o los consumidores,
cuando pasa esto lo mas recomendable es usar técnicas las cuales permitan que
se diferencie el producto al de la competencia, evitando que los clientes no se

confundan y no opten por el otro.

Un ejemplo podria ser aumentarle la calidad o afiadirle un determinado servicio
en otras palabras aumentarle valor, es decir mostrarle razones a los consumidores

para que elijan el producto de la empresa y no el de la competencia. (pag.59).

2. 9 Fijacion de precios por los intermediarios
Schoell y Guiltinan (1991): indican lo siguiente.

En este tipo de estrategias la fijacion de precio afiadido mas el costo es una
técnica la cual la implementan tanto los minoristas como los mayoristas, cuando

determinan un precio en especifico.

En este caso los intermediarios establecen un precio en relacion al precio el
cual ellos le pagan al fabricante, entonces lo que ellos hacen es establecer un

margen de precio en el mercado mejor llamado como aumento.

Siendo este un agregado al costo de un producto para que alcance un precio
especifico de venta. Es aqui donde los mayoristas o los minoristas esperan que el

aumento cubra sus gastos de operacion incluyendo la ganancia del producto.
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En lo que respecta a la fijacibn de precios por parte de estos tipos de
intermediarios no solamente abordan lo que es el aumento en el precio sino

también se debe de tomar en cuenta la rebaja en precios.

La rebaja se da cuando los clientes no compran al precio que establecen tanto
los mayoristas o los minoristas, es aqui el momento en el que los precios deberian
de rebajarse. Definiéndose como rebaja: a una cantidad de reduccién en relacién

al precio original de un producto. (pag. 660).

Se definen ciertas formulas para calcular tanto el aumento (en cuanto a costo
como a venta) y como la rebaja de precios, multiplicandolos por cien para
determinar el porcentaje:

$ Cantidad agregada al costo
$Costo

Porcentaje de aumento sobre el costo=

$ Cantidad agregada al costo

Porcentaje de aumento sobre el precio de venta=

$Precio de Venta

Rebaja

Porcentaje de rebaja=——
Precio de ventas netas

2.10 Estrategias para ajustar precios

Kotler y Armstrong (1994): referente a la fijacibn de precios se puede

mencionar 6 tipos de estrategias:

Fijacion de precio por descuento y bonificaciones
Precios discriminatorios
Precios psicologicos

Precios promocionales

a bk N

Precios de valor
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6. Precios geograficos

7. Precios internacionales

1- Fijaciéon de precio por descuento y bonificaciones:

Es este tipo de estrategia se ajustan los precios basicos para recompensar a
clientes por ciertas acciones, como el pronto pago de cuentas, compras por

volumen, compra fuera de temporada.
Se puede ejecutar este tipo de estrategia a través de las siguientes formas:

1. Descuento por pago en efectivo: reduccion del precio cuando los
compradores pagan sus cuentas de inmediato, lo emplean compafias que
contribuyen a la liquidez de los vendedores y sirve para disminuir gastos de
cobros de créditos y las cuentas incobrables.

2. Descuentos por volumen: es la reduccion de precios para compradores que
hacen compras por grandes volumenes, estos se deben ofrecer a todos los
clientes pero no deben de ser superiores a los costos que se ahorra el
vendedor por la venta de grandes cantidades.

3. Descuento funcional o también llamado descuento comercial: este precio lo
ofrece el vendedor a los miembros de un canal comercial desempefiando
ciertas funciones por ejemplo: vender, almacenar o llevar registros.

4. Descuento por temporada: este tipo de precio se le ofrece cuando se
venden productos o servicios que estan fuera de temporada, entonces se
les realiza la reduccién de precio a estos tipos de compradores.

5. Descuento por bonificaciones: estos son otro tipo de descuento que se
aplica a la lista de precio por ejemplo: descuentos por trueque, descuentos
promocionales: se les puede dar a los distribuidores que participan de

programas de publicidad o apoyo a las ventas.
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2- Fijacion de Precios discriminatorios:

Estos tipos de precios sirven para que la empresa entregue un producto o
servicio a dos 0 mas precios, aunque la diferencia de precio no esté basada en la

diferencia de costos. Adoptando las siguientes formas:

1. Precio para un segmento de clientes: diferentes clientes pagan diferentes
precios por el mismo producto o servicio. Lo usan las empresas las cuales
venden servicios o productos a diferentes clientes.

2. Precio para una forma del producto: cuando existen diferentes versiones del
producto tienen diferentes precios, pero no por diferencias en sus costos.

3. Precio por la ubicacion: las diferentes ubicaciones tienen precios diferentes,
aun cuando el costo de la oferta en cada ubicacion sea el mismo.

4. Precio sobre el momento: los precios varian de acuerdo con la estacion, el

mes, el dia e incluso la hora.
3- Fijacion de Precios psicolégicos:

En esta estrategia el precio habla del producto, relacionan el precio para juzgar
la calidad del producto. Cuando los consumidores pueden juzgar la calidad de un
producto, estudiandolos, recurriendo a sus experiencias pasadas, no usan el

precio en relacion a la calidad, lo usan por su percepcion.

Otro aspecto aqui son los precios de referencia; estos precios son los que los
compradores tienen en mente, y a los cuales se refiere cuando ven un producto

dado cualquiera.
4- Fijacion de Precios promocionales:

Estos tipos de precios es cuando la empresa establecen precios temporales a
sus productos por debajo del precio de lista y a veces aun por debajo del costo,
llegan hasta adoptar diversas formas por ejemplo: las empresas con frecuencias

bajan los precios temporalmente para fomentar y aumentar las ventas.
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5- Fijacion de Precios de valor:

Este precio es cuando se ofrecen mediante la combinacién adecuada de
calidad y de buen servicio a un precio justo. Se ha generado que se introduzcan

versiones mas baratas de producto de marcas establecidas.

Por otro lado se ha implicado el nuevo disefio de marcas existentes con el
propasito de ofrecer mayor calidad por un precio dado o por la misma calidad a un

precio menor.
6- Fijacion de Precio geografico o sobre regiones:

Esta estrategia requiere que las empresas deban de establecer el precio de
productos por los clientes situados en diferentes partes del pais o diferentes partes

del mundo.
7- Fijacion de precios internacionales:

El precio en esta estrategia dependera del pais en donde piensa operar,
deberan también de incluir factores como: situacion econdémica, situacion de la
competencia, las leyes y los reglamentos, funcionamiento del sistema de ventas al

mayoreo y al detalle.

Aunque las percepciones y las preferencias de los consumidores pueden variar
de un pais a otro y requerir de precios diferentes. Se producen precios altos
debido a los costos adicionales que influyen los precios internacionales como son
costos de transporte, seguros entre otros. (pags. 444-448).
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2.11Factores para determinacion de precios

Factores que deben de considerarse en la determinacién de precios

En este paso las organizaciones se toman la tarea de estudiar y de averiguar
todos los factores por los cuales la empresa se puede ver afectada en cuanto a la
toma de decision de un precio en especifico, entonces es cuando la empresa hace
el estudio profundo tanto de los factores internos y factores externos que podrian

afectar a la determinacion del precio.

Kotler y Armstrong (1998):

Dentro del proceso de determinacidon de precios en las estrategias de
Mercadotecnia, es considerable no obviar factores tanto internos como externos
gue se pueden ver involucrados los precios al momento de su determinacién hacia

el mercado obijetivo el cual se desea implementar.

2.11.1 Factores internos para determinacion de precio

Factores Internos que afectan las decisiones de la determinacion de precio

Kotler y Armstrong (1998): hablan sobre los siguientes factores tanto internos
como externos desarrollandose primeramente los factores internos: (pag. 312-
321).

En los factores internos los cuales se podria ver afectado estan:

1) Objetivos de Mercadotecnia
2) Estrategia de la mezcla de Mercadotecnia
3) Costos

4) Consideraciones Organizacionales
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Ahora se puede mencionar un poco de ellos:

1. Objetivos de Mercadotecnia:

En este caso, antes que la empresa determine un objetivo en especifico debe
de saber o de tener muy en cuenta cual serd su estrategia general para el
producto, ya una vez que se haya seleccionado el mercado meta en el cual se va

a trabajar.

Algunos ejemplos comunes de objetivos son: Supervivencia, Incremento al
maximo de utilidades actuales, liderazgo en la participacion de mercado y
liderazgo en la calidad del producto.

Supervivencia:

Se puede decir que puede ser un objetivo fundamental para la empresa porque
es donde la empresa debe de cubrir los costos de manera que no se produzcan
perdidas, ya sea por el exceso de capacidad con la que se cuenta, la competencia
o los cambiantes gustos y preferencias de los consumidores. En esta parte es
donde la empresa debe de estar claro que este solo sera a corto plazo, entonces
la empresa deberda de afadirle valor al producto sino quiere desaparecer del

mercado.

Incremento al maximo de utilidades:

En cuanto al médximo de utilidades se debe de calcular, un estimado de la
demanda, asi como los costos a diferentes precios, eligiendo el precio que daria
mejor utilidades sobre la inversion realizada, en palabras mas cortas significa que

el ingreso total sea tan grande con relacion a los costos totales.

Liderazgo en la participacion de mercado:

Algunas compafias creen que si la empresa tiene mayor participacion en el

mercado ésta disfrutara de costos mas bajos y sus utilidades serdn mas durables
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en periodo de tiempo largo. Esto se debe a que la participacion del mercado
significa que es la relaciéon que hay de los ingresos por las ventas realizadas o las

ventas por unidad de la compaiia y los de la competencia.

Liderazgo en la calidad del producto:

Por lo comdn en este objetivo lo que se plantea es cobrar un precio mas alto
gue permita cubrir por ende un nivel mas alto en cuanto a calidad, y los costos que

se derivan de la investigacion y el desarrollo del producto.

2. Estrategia de la mezcla de Mercadotecnia:

Dentro de la mezcla de marketing el precio solamente es uno de los factores
que lo componen, por tanto debe de tener una relacion con las demas variables
para que sea una mezcla de mercadotecnia coherente y efectiva. Ademas el
precio es un factor decisivo en el posicionamiento del producto, definiendo el

mercado del producto el cual se desea penetrar, la competencia y el disefio.

En esta etapa se puede establecer una estrategia llamada costos del mercado
meta el cual se basa en la determinacién del precio de un producto, empezando

con los costos del mercado meta y luego retrocede a partir de este.

3. Costos:

La funcidn de los costos es ayudar a determinar, cual podria ser el precio que
la empresa puede cobrar por el producto. Dentro de los costos se debe de incluir
los gastos de su elaboracion, produccion, distribucién y venta del producto y el

margen de ganancia del producto.

Dentro de los costos estan: los costos fijos y los variables definiéndose como,
fijos: son los gastos generales, son los que no varian con los niveles de
produccion o de venta. Y los costos variables a como su nombre lo indica son los

costos los cuales varian directamente con el nivel de produccion, la empresa debe
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de estar muy pendiente de estos para determinar mejor sus precios ante la

competencia.

4. Consideraciones organizacionales:

En este punto se hace referencia en el que la empresa es la que decide que
personas son las encargadas en la determinacion del precio dependiendo de la

forma en la cual estos crean conveniente.

2.11.2 Factores externos para determinacion de precios

Factores externos que afectan las decisiones de la determinacion de precio.

Entre estos factores estan:

1) La naturaleza del mercado y la demanda
2) La competencia
3) Elementos ambientales

1) La naturaleza del mercado y la demanda:

Estos son determinantes del nivel superior porque es donde tanto los
compradores como los consumidores se encargan de comparar el precio si es 0
sera equivalente al beneficio de poseerlo. Dependiendo del mercado en el cual es
encuentre el producto de esta manera se vera afectada la decision de la
determinacion del precio. Los tipos de mercado serian:

1. Competencia Pura o Perfecta: el mercado donde se encuentran muchos
compradores y vendedores que comercian con un bien uniforme.

2. Competencia de Monopolio o Imperfecta: el mercado esta compuesto de
muchos compradores y vendedores ofreciendo diferentes productos y

precios.
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3. Competencia de Oligopolio: en este tipo de mercado estd compuesto de
unos pocos vendedores los cuales estos son sensibles al precio por lo que

son dificiles de entrar en el mercado.

Las decisiones las cuales se lleguen a tomar para determinar un precio en
especifico seran siempre pensando en el consumidor porque el final quien
realmente evalla si el precio esta bien o no, sera el consumidor, ademas que el va

a decidir si hace la compra del producto o no.

2) La competencia:

En este factor no solo la competencia se ve afectada sino también los costos y
los precios de los consumidores. Es decir que los consumidores antes que vayan
a comprar algun producto estaran pendientes de lo que le ofrece la competencia y

tratara de comparar ciertas caracteristicas de los productos.

3) Otros factores externos

En los factores externos estan las condiciones econdémicas, en este caso se
refiere a que la empresa debe de evaluar bien el precio asi como analizar la
situacion econdmica en la cual se encuentra la empresa es decir en tiempo de
prosperidad, recesion, inflacién, o las diferentes tasas de intereses las cuales
pueden afectar la determinacion de los precios.

Se puede mencionar en este punto también a los revendedores que también
forman parte del mercado para que estos también vean una utilidad justa a la

manera en la cual ellos compran el producto.

Otro punto que se menciona es el gobierno porque tiene que ver con las
influencias legales en el que el precio se podria ver afectado y saber si seran
precios que seran aceptados por el mercado actual es decir seran preocupaciones
sociales las cuales se tomaran en cuenta si la empresa realmente quiere

defenderse con buen precio ante la competencia y ante los demas mercados.
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CAPITULO TRES: ESTRATEGIA PARA LA PLAZA O DISTRIBUCION
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CAPITULO 3: ESTRATEGIA PARA LA PLAZA O DISTRIBUCION

La estrategia basada en la Plaza o Distribucion es la parte en la que se hace
referencia hacia las técnicas o0 estrategias las cuales usan las empresas para
hacer llegar sus productos hasta las manos del ultimo consumidor, tanto al
consumidor final o industrial, de aqui, la parte que importante seria utilizar los
canales necesarios para que el producto realmente sea vendido y porque medios

hacerlos llegar.

3.1 Concepto de Plaza

En 1974, Kotler y Armstrong: se refieren a plaza como un canal de distribucion,
definiéndose asi como “conjunto de organizaciones interdependientes,
involucradas en el proceso de poner un producto o un servicio a la disposiciéon del
consumidor o del usuario de negocio, para su utilizacion o su consumo. (Pag.
354).

Otro concepto, Schoell y Guiltinan (1991): definen un canal de distribucién o
también llamado Canal Distributivo como “una serie de instituciones de
comercializacion interdependientes que facilitan la transferencia del titulo a un
producto, conforme se mueve del producto, hasta el dltimo consumidor o

consumidor industrial. (Pag. 381).

La plaza es una parte de la mezcla de Mercadotecnia, ella comprende una
serie de actividades que la empresa debe de implementar para que su producto
sea accesible a los consumidores y siempre se encuentre a disposicion de ellos,
ambos conceptos practicamente se basan en el conjunto de actividades las cuales

hacen las empresas para hacer llegar un producto de un lado hacia otro.
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La funcidn principal por el cual las empresas hacen uso de la plaza, es para que
su producto llegue en tiempo y forma al consumidor final, la plaza ademas tiene
diferentes significados también llamada canal, sitio, entrega, distribucion,

ubicacion o cobertura.

3.2 Importancia de la Plaza o La Distribucion

La mayoria de las empresas utilizan diferentes canales de comercializacion
para que su producto sea efectivo y éste amplié mas su mercado clasificandose
asi por diferentes nombres del producto y por medio de sus intermediarios siempre

que se espere alcanzar un mismo objetivo que es aumentar las ventas.

Aunque algunas empresas realmente no le dan la suficiente importancia a esta
variable, porque si realmente no se aplica un buen canal entonces realmente el
producto no seréa la suficientemente vendido, por lo tanto se considera como un

caos al momento de la eleccion de éste, es aqui donde radica su importancia.

3.3 Funciones de un canal de distribucion

Kotler y Armstrong (1998): mencionan en su libro fundamentos de Mercadotecnia
las siguientes funciones: (Pag. 354-355).

3.3.1 Funciones principales de un canal de distribucién
Un canal de distribucion hace funciones principales las cuales son:

1. Mover los bienes o productos a los consumidores.
2. Salvar las principales brechas de tiempo, lugar y posesién que separan a

los bienes y servicios de los que la utilizan.
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Existen ademas funciones claves como:

1) Informacion
2) Promocion
3) Contacto
4) Igualamiento
5) Negociacion

Estas actividades completan las siguientes transacciones durante el proceso de

distribucion, definiéndose cada uno de ellos a continuacion:
1) Informacion:

Se plantean actividades relacionadas a la investigacion de mercados, como es
la recopilacion y la distribucion de la informacion asi como de la informacion
secreta que involucren a los factores del ambiente de mercadotecnia para que

ayuden a una mejor planificacién y al intercambio.
2) Promocioén:

La ejecucion de actividades las cuales ayuden a mejorar la comunicaciéon de la

oferta de un producto.
3) Contacto:

El contacto se refiere a que se pretenda lograr presuntos compradores y que a

la vez les permita comunicarse con ellos.
4) Igualamiento:

Esta actividad esta sujeta a la oferta tratar de ajustarla o modelarla en relacion
a las necesidades de los clientes o consumidores ademas de incluir la fabricacion,

categorizacion, ensamblaje y empacado.
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5) Negociacion:

Implementar acciones las cuales se pueda llegar a un acuerdo que tenga
relacion con el precio u otros términos de la oferta, que como resultado, esto de

paso a la transferencia de una propiedad determinada.

Otras transacciones, se consideran otras transacciones porque son parte del

proceso del canal de distribucién:
6) Distribucion fisica:

Incluye el transporte y almacenamiento de bienes.
7) Financiamiento:

La obtencion, adquisicion y el empleo de fondos que cubran o permitan cubrir

los costos del trabajo del canal de distribucion.
8) Riesgos:

Toda accion o actividad implica riesgos y este no es la excepcion, aqui se

asumen los riesgos del trabajo del canal.

3.4 Etapas de los Canales de distribucion

Dentro de los canales de distribucion o comercializacion la empresa debe de
saber que este tiene un numero determinado de etapas o vendedores que van
desde el productor hasta el comprador final, por ende este debe de determinar

cudl le ser4 mas rentable.
Los canales de distribucion pueden pasar por las siguientes etapas:

Kotler (1974): Para comenzar esta la etapa cero, que practicamente es la venta
directa, es decir la comercializacion directa: se entiende directamente del

fabricante al consumidor final. (pag. 682).
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El canal de una etapa es el cual solamente existen un solo vendedor aqui

puede ser un comerciante, un agente de ventas o el corredor de una empresa.

El canal de dos etapas se encuentra compuesto por dos intermediarios,
ejemplo de ellos un mayorista y un minorista o un agente de ventas y un

mayorista.

El canal que se compone de tres etapas es el que se encuentra compuesto por
tres intermediarios, se utilizara este tipo de canal si la comercializacién del
producto es grande ademas se pueden utilizar canales mas grandes pero estos en

la actualidad se utilizan muy poco.

Dentro de la plaza existen los intermediarios porque son los que ayudan a que
el producto se venda mas rapido, estos tienen ciertas ventajas para los fabricantes
de los productos, por lo general tienen mas conocimientos y se les hace mas facil
contactar a mas clientes por la experiencia que estos poseen, mejorandoles las

ventas a los fabricantes. En una sola palabra se les define como Eficientes.

3.4.1 Factores para la seleccion de los canales de distribucién

Existen ciertos factores fundamentales al momento de la seleccion de los

canales de distribucion para los productos de los cuales mencionamos:
1. Ellugar de venta del producto afecta a la imagen de la marca.

Este concepto se refiere a que si se vende o se ubica el producto en lugares
exclusivos, selectivos o0 caros quizas entonces puede que se beneficie de esta
imagen y pueda crearse una mejor idea del mismo, un ejemplo claro de éste seria
cuando se venden los productos en el centro de Galerias por lo que se tiene un
concepto que solo llegan personas que viven bien econémicamente y buscan

status al momento de la compra.
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2. Existen canales de distribucion incompatibles.

En este punto se debe de tener cuidado al momento de la eleccion de un canal
de distribucidon por lo que no es correcto emplear juntos a dos canales
competidores al mismo tiempo porque lo que pasaria es que uno de los canales
no va permitir que el mismo producto se venda en el otro canal competidor, como
resultado a esto lo que sucederia es que los clientes teniendo juntos los dos

productos solamente compraran uno y el otro no.
3. Los margenes comerciales de los distintos canales son muy diferentes.

Cada empresa que comercializa productos buscara la mejor manera en la que
se logre vender mas sus productos y lograr maximizar sus ganancias, las
empresas decidiran cual seria la mejor manera en la cual el producto se venda

7

mas.

En resumen puede aclararse que las barreras de entrada son diferentes.

La eleccion también dependera del canal que se seleccione partiendo de los
recursos y los costos los cuales la empresa posea. Informacion relacionada al

documento estrategia de plaza-distribucion en bibliografia).

3.5 Importancia de los intermediarios

Los intermediarios son importantes porque son personas las cuales estan lo
suficientemente preparadas como para comercializar el producto, como ya tienen
la experiencia, se les hace mas facil colocar el producto, pero a veces para el
fabricante podria ser una desventaja, por lo que tiene que gastar mas si desea
utilizarlos dependiendo tanto del producto, como sus atributos, junto con el nivel

de ventas el cual desea lograr.

El uso de intermediarios al final tendra sus buenas utilidades pero al inicio sera

una inversion extra para el fabricante.
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Es decir, el productor, los intermediarios y el consumidor tanto final como
industrial del canal de distribucion ayudaran a determinar el éxito total del esfuerzo

de mercadotecnia.

En el mundo actual la mayoria de las empresas hacen uso de los
intermediarios tanto para comercializar los productos como para aumentar sus
ventas, estos se han vuelto elementos fundamentales para el negocio de las

empresas.

3.6 Tipos de Intermediarios:

Existen diversos tipos de intermediarios y por su implementacién es necesario

definir cada uno de ellos: (informacion tomada del documento Marketing mix).

Mayoristas

Minoristas o Detallistas (Retailers)
Agentes y Corredores (Brokers)
Empresas distribucion fisica
Agentes de Servicios de Marketing

o gk~ w DR

Intermediarios Financieros

1. Mayoristas:

Este tipo de Intermediarios son las organizaciones que venden a otros
revendedores, siendo detallistas o clientes institucionales, practicamente no

venden a los consumidores finales.

Su actividad es la de comprar directamente a los productores o los
importadores, lo que hacen es almacenar y también revender los productos en
pequefias cantidades. Puede ser un distribuidor general, mayorista o0 un

distribuidor exclusivo.
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2. Minorista o Detallista:

Es la organizacién que revenden y hasta pueden revender los productos a
consumidores ya sea en una 0 en mas tiendas, vendiendo los productos o
servicios directamente al consumidor para que este pueda satisfacer sus

necesidades.

Como obtencién de ellos se determina a través del precio de compra pagado

con el precio de venta de los consumidores finales.
3. Agentes y Corredores:

Estos son intermediarios funcionales y no adquieren la propiedad directa del
producto, pero si llegan a negociar la compra y venta, de esta actividad su
remuneracion se refleja por medio de una comision en base a la compra o la venta

ejecutada.
4. Empresas de distribucion fisica:

Son los intermediarios funcionales los que se encargan de aspectos como

almaceén o transporte de mercaderia.
5. Agencia de Servicio de Marketing:

Es un tipo de subcontratista se encargan de apoyar la parte de la distribucion
basado en su experiencia, siendo remunerados por comisiones o por honorarios

fijos.
6. Intermediarios Financieros:

Es el que esta compuesto por sociedades que se encargan de financiar o de
asegurar los riesgos asociados durante el proceso de compra y venta de los
bienes.
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Para determinar las estrategias sobre este elemento de la mezcla de Marketing

se pueden tomar ciertas consideraciones:

3.7 Consideraciones para establecer mezclas de Marketing
Kotler (1974):

En esta parte la empresa debe de tomar en cuenta que es lo que pretende
alcanzar de acuerdo a sus metas y a sus caracteristicas, por lo que no todos los
productos requieren de la misma distribucién del producto. Por eso menciona las

siguientes caracteristicas las cuales poseen los productos:

1) Atributos del Producto:

Es decir el tamafio, la resistencia y la caducidad, porque algunos productos
resisten mas un proceso largo de distribucion que otros, ejemplo claro de esto, son
los productos perecederos. Siempre que el producto cumpla con las normas las

gue establecen para la comercializacion.

Los atributos son las partes por asi decirlo del producto y sus caracteristicas

que lo componen.

2) Ubicacion del Mercado Meta:

Cuando ya se haya definido hacia qué mercado se desea penetrar el producto,
se deben de hacer preguntas tales como: ¢Dénde se encuentran los
consumidores del producto?, es importante hacer un estudio sobre las
caracteristicas de los lugares donde se encontrara el producto, se tienen que
estudiar las caracteristicas demograficas, las caracteristicas sociales, niveles de

compras y los ingresos econdmicos de los futuros clientes o compradores.
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Es la definicion del segmento hacia el cual ira dirigido el producto,
determinando a través de una investigacion de Mercado quienes seran los

consumidores finales.

3) Recursos de la empresa:

Aqui la empresa debe de analizar como esta con relacidon a sus recursos tanto
en dinero como en personal y en tecnologia. Si cuenta con lo suficiente entonces
hard buen uso de esto y lo sabré utilizar perfectamente para la distribucién de sus

productos.

Toda empresa antes de iniciar operaciones debié de contar con suficientes
recursos principalmente el recurso econdmico o financiero que es el dinero para
empezar a operar, ademas, tuvo que haber elegido quienes podrian ser sus
trabajadores, antes de crear una empresa se debe contar con todo el recurso
necesario para iniciar sus operaciones. La correcta eleccion y la correcta
implementacion de ellos daran resultado a beneficios satisfactorios para todos los

de la empresa asi como para el producto.

4) Competencia:

Siempre para cualquier asunto relacionado al producto se debe de estar al
pendiente de la competencia, saber qué es lo que esta haciendo y saber si en un
futuro afectara a la empresa y al producto. Pero para que estas sean buenas
estrategias entonces se debe de analizar también si la zona en donde se piensa
poner el producto valdra la pena.

Si realmente se conoce bien a la competencia entonces el producto seran bien
puesto en el lugar donde se elija y se sabra que la competencia no los afectara en

sSus ventas.

Creo que es mas saludable estar pendiente de nosotros y no de la competencia.
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3.8 Factores para disefar estrategias de Plaza
Para disefar estrategias de plaza se deben cubrir factores como los siguientes:
1. Del Mercado:

Un punto légico de partida consiste en estudiar el mercado meta: sus
necesidades, su estructura y comportamiento de compra; Tipo de mercado,
Numero de compradores potenciales, Concentracion geografica del mercado,

Tamafio de pedidos, etc.
2. Del Producto:

Valor unitario, Caracter perecedero, Naturaleza técnica de un producto, etc.
3. De los Intermediarios:

Servicios que dan los intermediarios, Disponibilidad de los intermediarios
idéneos, Actitudes de los intermediarios ante las politicas del fabricante, etc.

4. De la Compaiiia:

Antes de seleccionar un canal de distribucion para un producto, la empresa
deberia estudiar su propia situacion, Deseo de controlar los canales, Servicios
dados por el vendedor, Capacidad de los ejecutivos, Recursos financieros, entre
otros. (Del documento las 4 P del Marketing plaza, bibliografia al final del

documento).
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3.9 Utilidades del desarrollo de estrategias de distribucién

La utilidad de desarrollar estrategias de distribucion o plaza: (Del documento
las 4 P del Marketing plaza, bibliografia al final del documento).

1) Utilidad de tiempo:

Pone el producto a disposicion del consumidor en el momento que lo precisa, el
producto permanece en los almacenes o en las estanterias a la espera del
momento en que el consumidor lo solicite, evitando que tenga que comprar y

guardar grandes cantidades

2) Utilidad de lugar:

Mediante la existencia de suficientes puntos de venta proximos al sitio donde el

consumidor necesite el producto

3) Utilidad de posesion:

Lograr la entrega del producto de manera efectiva y eficiente.

3.10 Decisiones del disefio del canal
Estas son decisiones concernientes las cuales tienden a enfrentar los
fabricantes, es saber de qué manera se estructura el canal que desean

implementar:

Kotler y Armstrong (1998): nos reflejan una manera: (Pag.368-373).
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Analisis de las necesidades de servicio del consumidor:
En esta etapa es como darle valor al sistema de entrega al cliente, la accion es
que cada miembro del canal le agregue un valor para el cliente, relacionandose

con el servicio que se le da al cliente durante la venta.

Establecimiento de objetivos y restricciones del canal:

En este caso los objetivos del canal son los que se deberian de exponer en
términos relacionados al nivel de servicio deseado de los consumidores meta.
Ademas la empresa aqui debe de analizar a que segmento le servira y debe de
incluir también los mejores canales que va utilizar, esperando lograr la

satisfaccion.

Identificacion de las principales opciones:
En esta parte debe de identificar las opciones de canales en términos de tipos
de intermediarios, numero de intermediarios y las responsabilidades de cada

miembro que forma parte del canal.

1) Tipos de intermediarios: la tarea de la empresa es identificar los tipos de
miembros del canal que estan disponibles para poder desempefar el
trabajo de su respectivo canal. Se pueden mencionar estas opciones de
canales: fuerza de ventas de la compafiia, agencia del fabricante,
distribuidores industriales.

2) Numero de intermediarios de mercadotecnia: aqui se determinan el nimero
de miembros del canal que se va a utilizar en cada nivel, se mencionan
estas estrategias de distribucion: distribucion intensiva, selectiva y

exclusiva.
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3.11 Influencias en el desarrollo del canal

Schoell y Guiltinan (1991): Antes de implementar un canal los fabricantes

deben de analizarlo como un parte de un proceso de seleccion, porque se debe de

contar con los que actualmente se encuentren disponibles, para ello es importante

especificar un enfoque partiendo de los deseos del comprador final y asi poder

desarrollar el o los canales que sean efectivos y eficientes durante la ejecucion de

estos.

Las empresas que estan orientadas al cliente se enfocan en dar gran

importancia a los deseos de los compradores finales y establecen estrategias para

su distribucion. (Pag.390-394).

Siendo estos los factores que influyen en el desarrollo del canal:

Caracteristicas del
Cliente

Caracteristicas del
Producto

Caracteristicas de la

Desarrollo del canal -
Compaifiia

Caracteristicas del
Intermediario

Caracteristicas
del Entorno

N\

Patrones de compra en
los gustos del
comprador final,
consumidor o industrial

N\

Caducidad, Moda,\

Tamafio, Complejidad,
Volumen, Peso,

Estandarizacion

Objetivos, Recursos y
Capacidades

Objetivos, Recursos y
Capacidades

Competitivas,
Economicas, Sociales,
Legales, Eticas y
Politicas
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3.12 Estrategias para la plaza o distribucion

La plaza o distribucion a como lo dice el concepto, sera la referencia que se
hard para comercializar el producto y que este se haga mas cercano al
consumidor final, es decir, establecer los puntos de ventas en donde se

establecera.

3.12.1 Estrategias de Cobertura del Mercado

En esta parte de la ejecucién de las estrategias de Marketing, la empresa se da
a la tarea de decidir el namero de personas las cuales contribuiran a la
distribucion, siendo estos los mayoristas o los tipos de tiendas, las cuales utilizara
para sus productos, basandose en la imagen que quieren transmitir sobre la
marca. (Del documento las 4 P del Marketing plaza, bibliografia al final del

documento).

3.12.2 Factores de cobertura de Mercado
Es considerable tomar en cuenta factores como lo siguientes:

1. La estrategia establecida para la empresa, seleccionando la mejor
estrategia para el producto.

2. Los costes de distribucidon que aumentan muy rapido al aumentar el nimero
de puntos al que tenemos que llevar el producto.

3. El nivel de servicio que deseamos dar a los clientes. Esto estara en
dependencia del nivel que se quiere lograr para lograr posicionarse dentro
del mercado, ubicado en muchos o pocos puntos de distribucién del

producto.
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3.12.3 Grados de exposicién del Mercado

Estos factores determinan los siguientes grados de exposicién al mercado,
siendo las estrategias de: Schoell y Guiltinan (1991): (Pag. 395-397).

1) Distribucion Intensiva
2) Distribucion Selectiva
3) Distribucion Exclusiva

1) Distribucion Intensiva:

La distribucion Intensiva significa en poner el producto a la disposicion de los
compradores en todas las tiendas las cuales se pueda vender, con el propésito de

vender mas el producto, logrando que esté mas expuesto al mercado.

La distribucion intensiva se hace dificil si el productor no cuenta con los medios
para que se haga un esfuerzo promocional lo suficiente para poder llevar el

producto a través de este canal.

Es apropiada para los bienes de conveniencia, materias primas y servicios de
débil implicacion.
Este tipo de estrategias tiene sus ventajas y riesgos:

Su ventaja es la de maximizar la disponibilidad de un determinado producto y la

de proporcionar una cuota de mercado porgue hay mas exposicion de la marca del

producto.

Su parte negativa es el riesgo, el origen del aumento de los costos de
distribucion, asi como la pérdida del control de la politica de comercializacién,
problemas con el mantenimiento de la imagen de la marca o un posicionamiento

de la misma.
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2) Distribucion Selectiva:

La distribucién en un area geogréfica restringida a los intermediarios con base

en su capacidad de logro de objetivos, se le llama distribucién selectiva.

Esta distribucion tiene un beneficio para los intermediarios mediante la
limitacion del niumero de tiendas rivales que llevan la marca logrando que estos

puedan trabajar en conjunto entre los miembros que trabajen en el canal.

Como toda distribucion tiene riesgos el de esta es: la de no asegurar una
suficiente cobertura y otra puede ser que el consumidor no sea capaz de
identificar a los distribuidores del producto haciendo que se confunda.

La empresa la cual elija un sistema de distribucién de este tipo, entonces su

canal sera indirecto y corto y tendra que hacer funciones de tipo de mayorista.

3) Distribucion Exclusiva:

Este tipo de distribucion es lo contrario a la distribucién selectiva, es decir
solamente hay un distribuidor en una determinada area geografica, los productos
ubicados en esta distribucion se llaman productos de especialidad o productos

exclusivos. Ademas que no se venden marcas competitivas solo una marca.

Al vender un producto exclusivo el fabricante tiene que garantizar un producto

con alta calidad, prestigio o puede ser una calidad de servicio.

Una forma de hacer una distribucion exclusiva es a través de las franquicias;
ejemplos fabricante y un detallista, fabricante y mayorista, sociedad de servicio y

un distribuidor.

La definicion de franquicia se define como un sistema de distribucion integrado
el cual es controlado por un franquiciador pero a la vez negociado por el

franquiciador.
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Ademas que existen riesgos para los distribuidores porque puede ser que los

productores abandonen la politica de distribucién exclusiva porque la manera de

operar esta es bajo un contrato exclusivo de distribucidbn poniéndole una

restriccion territorial. (Parte de esta informacion es relacionada al documento de

Marketing mix distribucién, referencia en bibliografia).

3.13 Ejemplos de implementacion de estrategias de Plaza

Se pueden mencionar ciertos tipos de ejemplos de estrategias:

1.

El fabricante puede hacer uso de intermediarios comerciales cuyo Unico
objetivo sea ampliar la cobertura del producto dentro de un mercado en
especifico aumentando las ventas del fabricante.

Si el fabricante cuenta con dinero suficiente puede abrir un nuevo negocio.
Actualmente esta el marketing en Internet siendo esta una herramienta que
el fabricante puede usar para buscar mas clientes o bien a través de las
ventas por teléfono.

Posicionar el producto en lugares donde se aglomere bastantes personas
es decir los centros comerciales para exponerlo y asi que lo conozcan y

puedan comprarlo.

Otros ejemplos podrian ser:

1)

2)

3)

Seleccionar bien la estrategia de distribucion donde se desea exhibir el
producto.

Ubicar el producto en un buen éarea de distribucion es decir que sea
exclusivo ejemplo: Galerias

Si es producto el cual se requiere sea transportado de un lugar a otro
entonces comprar mas equipos para que el producto llegue mas rapido asi
aumentar sus productos y los vendedores ejemplo serian los restaurantes

de comidas rapidas.
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CAPITULO CUATRO: ESTRATEGIA PARA LA PROMOCION O COMUNICACION
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CAPITULO 4: ESTRATEGIA PARA LA PROMOCION O COMUNICACION

La mezcla de mercadotecnia incluye factores importante y como ultimo
elemento dentro de la mezcla de Marketing esta la Promocion, o también llamado
Comunicacion, en este factor muchas empresas hacen uso de lo que es la
Publicidad para poder comunicarse con los clientes y asi los clientes puedan
conocer mas del producto.

La promocion es importante porque permitira que el producto se mantenga en
la mente de los consumidores y lo que hara es que los consumidores lo tomen en

cuenta al momento de la compra.

4.1 Concepto de Promocién o Comunicaciéon
Stanton, Etzel y Walker (1996): definen la promocion como: “todos los
esfuerzos personales e impersonales de un vendedor o representante del

vendedor para informar, persuadir o recordar a una audiencia objetivo” (pag. 506).

En este concepto se ve claro el significado de Promocién, y los objetivos por
los cuales se fundamenta como lo son el de persuadir o recordar al publico la

marca de un producto determinado.

4.1.1 Concepto de Comunicacion
Schoell y Guiltinan (1991): se define como un proceso cuyo propésito es influir
en el comportamiento de las demas personas, donde se comparten ideas,

informacion, o pueden compartir sentimientos entre las personas (Pag.512).

Cuando se hable de comunicacion se debe de tener claro que aqui se llevan a
cabo diversas funciones, como son: codificar, decodificar, la funciébn de recibir

retroalimentacion y saber arreglarse con el ruido.
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4.2 Importancia de la Promocién en Marketing
La promocidon o comunicacion dentro de la mezcla de Mercadotecnia cuya
funcién principal es la de comunicar o la de recordar siempre que determinado
producto existe dentro del mercado, si la empresa implementa bien esta
herramienta lograra el éxito, porque es una herramienta fundamental para los
vendedores, la cual la mejor manera para lograr las ventas y superar los niveles

con los que espera la empresa alcanzar sus metas.

4.3 Instrumentos principales para las promociones
Kotler y Armstrong (1994): se refieren a cuatro instrumentos los cuales las

empresas pueden utilizarlo:

1) Publicidad:

La publicidad puede ser cualquier forma pagada de presentacion, aunque la
condicion de esta es que no debe de ser personal sino de promociones de ideas,
benes o servicios que estos sean por parte de un determinado e identificado

patrocinador.

La funcién de la publicidad es la de motivar a los clientes a comprar y que los
consumidores se guien con el producto, por lo general se hace a través de medios

masivos para que se haga mejor la publicidad al usar estos tipos de medios.

Por ejemplo: el uso de la television, periddico entre otros medios.

2) Ventas Personales:

Este tipo de instrumentos no es mas que una presentacion oral la que se lleva
a cabo dentro de una conversacion, en esta conversacion se tiene que encontrar
ya sea uno o varios posibles compradores cuyo objetivo seria lograr la venta del
producto.
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3) Promocién de ventas:
Se denomina como un incentivo a corto plazo, su mision es la de fomentar la

adquisicion o la venta tanto de un producto o un servicio.

4) Relaciones publicas:
El objeto de este instrumento es entablar buenas relaciones con personal a
cargo igual de relaciones publicas de otras empresas, para que se cree una

publicidad favorable, y permita la creacién de una buena imagen corporativa.

4.4 Elementos basicos dentro del proceso de comunicacion
Para que se dé una buena comunicacién se debe de incluir elementos que

ayuden a que la comunicacioén sea efectiva.
Schoell y Guiltinan (1991) (Pag.512):

Grafica No 3: Elementos del Proceso de Comunicacion

i ™

Decodificacion

Retroalimentacion

Fuente: Taller de comunicacion educativa, Taller Jose Roberto Flores.
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1. El emisor:
La funcion del emisor es transmitir un mensaje este lo puede realizar un
individuo, una persona comercial o también puede ser una organizacion no

comercial.

La efectividad de la comunicacidon dependera de la manera en que los

receptores seleccionados perciban la meta con la cual ellos trabajaran.

En esto se debe de tener en cuenta la credibilidad de la fuente la cual se refiere
a las percepciones de los receptores seleccionados como meta en cuanto a la
verosimilitud del mensaje del emisor siendo esta la manera en la que los
receptores evallan y reaccionan al mensaje. Ademas se puede retribuir

dependiendo la experiencia que se adquiera.

2. Codificacion:

La codificacion no es mas que el proceso dentro del que se trata de convertir el
significado en simbolos que ayuden a transmitir mejor el mensaje. Los simbolos se
deben de elegir con cuidado porgue el receptor sera quien les dé el significado a

ellos a través de la experiencia y conocimiento.

Es decir que dependiendo de la marca o simbolos los que se asignen a los

productos, entonces asi se guiaran al final los consumidores.

3. El mensaje:

Estos estan formados por simbolos que tienden a representar ya sea objetos o
experiencias, algunas de las veces estos pueden llegar a tener mas de un
significado en ellos también se puede incluir o detallar beneficios, calidad o hasta

el propio desempefio del producto.
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4. El canal de comunicacion:
Se considera que es un medio cuyo objeto es llevar un mensaje, puede ser un
medio que se encargue de enviar este mensaje hacia los receptores, al respecto,

se definen dos clases de canales: interpersonal y el masivo.

El canal de comunicacion interpersonal son los que estan relacionados con el
contacto directo entre el emisor y el receptor, este seria el caso de los

vendedores.

El canal de comunicacion masivo este es un canal mas amplio el cual se usa
para que el mensaje llegue a mas numeros de receptores, es decir cuando lo que
se pretende es alcanzar mas publico ejemplo es la utilizacién de la televisién o del

periodico.

5. El receptor:
Se puede definir como cualquier cliente potencial, siempre que se encuentre
activo dentro de la comunicacién, sera la persona la cual le asigne diferentes

significados a un mensaje en base a su persona.

6. Decodificacion:

Este es un proceso donde el receptor lo que pretende es tratar de convertir en
un mensaje, simbolos los cuales seran transmitidos por una fuente. Pero cuando
un receptor realmente no decodifica el significado que realmente se queria

transmitir entonces es cuando sucede lo que se llama ruido.

7. Ruido:

Para entender un poco mas a lo que se refiere el paso de la decodificacion se
explicara lo que significa el ruido, siendo este cualquier sonido que interfiere en el
proceso de la comunicacion, donde lo que se logra entender es un significado muy
diferente del cual se pretendia lograr a dar a entender afectando uno o todos los

elementos del proceso.
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8. Retroalimentacion:
Se define como la comunicacion de los receptores de la fuente en relacion al

significado del mensaje incluyendo la manera en la cual reaccionaron ante él.

4.5 Promocion y Marketing
Stanton, Etzel y Walker: (2007): Cuando la empresa hace uso de la promocion
se toma en cuenta que al usar esta herramienta realmente se busca alcanzar

objetivos que ayuden a que la empresa aumente sus ventas. (Pag. 505).

En este caso se pueden especificar tres tipos de herramientas o funciones

promocionales que ayudan a estos objetivos: informar, persuadir y comunicar.

1. Informar:
Es para dar a conocer determinado producto que existe dentro del mercado y los

consumidores quizas desconocen de €l para que lo compren.

2. Persuasion:
A como lo dice la palabra es persuadir a una persona para que compre
determinado producto en base a argumentos que sean convincentes para él y

para lo que el busca.

3. Comunicacion:
Es buscar la manera para que la persona siempre este pendiente que hay
informacion que es de su conveniencia que sirva como recordatorio para los

consumidores.
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4.6 Mezcla Promocional

Schoell y Guiltinan (1991) nos dicen lo siguiente:

La mezcla promocional la definen como parte de la mezcla de Mercadotecnia
porque no se deben de olvidar los otros tres factores fundamentales antes de la
promocioén, por ende se debe de tomar en cuenta el riguroso cuidado para poder

lograr los objetivos promocionales.

Existen elementos que en partes de la promocion, siendo estos: la publicidad,

la venta personal, la promocion de ventas y las relaciones publicas.

No se debe de obviar que los elementos de la mezcla promocional para lograr
lo que realmente se espera deben de existir entre ellos una coordinacién y una
correcta integracion entre estos para que se puedan ademas de reformarse pueda
también complementarse el uno con el otro y logrando de esta manera alcanzar

los objetivos que se pretenden.

Practicamente el papel de la promocion es que debe de contribuir a llevar a los
compradores prospectos del producto mediante este proceso. Puede existir otro
proceso que involucra atencion, interés, deseo y accién llamado Proceso AIDA.
Este proceso ocurre durante la venta personal y que muchas veces sirve como

guia para el desarrollo de anuncios y las presentaciones de ventas personales.

Se mencionan elementos antes descritos:
1) Publicidad
2) Venta Personal
3) Promocién de Ventas

4) Relaciones Publicas
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4.7 Factores en el establecimiento de la mezcla de promociones
Segun Kotler y Armstrong (1994): refleja ciertos factores que algunas de las
empresas tienden a tomar asi como el tipo de producto o mercado, una estrategia
gue sirva para atraer o impulsar un producto o servicio a los clientes, incluir
también la etapa de madurez del comprador y también el ciclo de vida del

producto como parte fundamental de la promocion. (Pag.567-571).

1. Eltipo de producto o mercado:
Todos los productos o los mercados tienden a ser diferentes, por tanto es
importante la correcta utilizacion de los diferentes instrumentos de promocion para

ellos.

Ejemplo de esto es que las empresas de bienes de consumo son los que
suelen dedicar mas en publicidad, es decir esto dependera de la empresa la cual

considere de qué manera o en que producto gastara mas en publicidad.

2. Eluso de la estrategia de atraer y la de impulsar:

La estrategia de atraer, esta destinada a dirigir las actividades de
mercadotecnia fundamentadas en publicidad y promociones para los productos de
consumo porque son los que estan destinados a los consumidores finales

logrando la induccion a la compra.

La estrategia de impulsar, es la forma de impulsar el producto mediante los
canales de distribucion logrando que lleguen dirigidos al consumidor final a través

de la utilizacién de ventas personales y las promociones comerciales.

3. El estado de madurez del comprador:

Esto dependerd de las diversas etapas de disposicibn que tengas los
compradores. Aqui se hace referencia a las ventas personales afectan mas el
agrado ademas de la preferencia y la conviccion del cliente mientras que la

publicidad les esta en constante seguimiento.
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4. Etapa del ciclo de vida del producto:
En esta parte la empresa debe de saber de qué manera y en que parte del
producto se hara mayor publicidad o saber qué tipos de instrumentos se

plantearan:

Etapa de Introduccion:

Publicidad y Relaciones Publicas: sirven para producir mucha conciencia.
Promociones de Ventas: ayudan a fomentar las primeras pruebas.
Ventas personales: se deben usar para que los comerciantes manejen el producto

que esta en el mercado.

Etapa de crecimiento:
Publicidad y Relaciones publicas: son influencias muy altas.

Promociones de ventas: tienden a disminuir.

Etapa de madurez:
Promocion de ventas y Publicidad: tienen mayor relacion funcionando mayormente

en esta etapa.

Etapa de declinacion:
Publicidad: aqui juega el papel de recordatorio.
Relaciones publicas: practicamente no se toman en cuenta.

Promocién de ventas: tienden a prestarle poca atencion al producto.
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4.8 Objetivo de Promocién
Stanton, Etzel y Walker (2007): (Pag. 515-516):
Hacen referencia a seis etapas de disposicion de compra mencionandose las
etapas de conciencia, conocimiento, agrado, preferencia, conviccion y compra

definiéndose como jerarquia de efectos:

1) Conciencia:

Practicamente viene a ser una etapa de reconocimiento, es decir la funcion
principal del vendedor es hacer que los compradores estén sabidos que la marca
0 que el producto existe en el mercado. Lograr que el producto y la marca tengan

relacion.

2) Conocimiento:

Practicamente es donde se dan a conocer las caracteristicas del producto.

3) Agrado:
Se refiere a lo que el consumidor o mercado, siente por un producto en este
caso la promocién se puede utilizar para mover a un grupo de personas que

conozca de la indiferencia al agrado por una marca determinada.

4) Preferencia:
Cuando se crea preferencia de lo que se trata practicamente es de tratar de
distinguirse entre marcas de modo en el cual el mercado le parezca mas atractiva

la marca de una determinada empresa a diferencia de la marca de la competencia.

5) Conviccion:

Este tiene relacién entre la decision y el compromiso real de la compra. El
objetivo de la promocién en este punto es el aumento de la necesidad del
comprador.
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6) Compra:
Aqui es donde se da el efecto de compra de los consumidores, los

consumidores seran quienes deciden si realmente compran el producto o no.

4.9 Naturaleza de la publicidad
Schoell y Guiltinan (1991): La publicidad como concepto es cualquier forma
pagada de comunicacion que no es personal basandose a través de medios
masivos acerca de un producto partiendo de un patrocinador identificado.
(Pag.550).

Las organizaciones comerciales, no comerciales ademas de los individuos

hacen uso de la publicidad para lograr los objetivos que esperan alcanzar.

4.9.1 Clasificacion de la Publicidad
Existen muchas maneras de clasificar la publicidad:
Publicidad del menudeo: esta publicidad es hecha en las tiendas

departamentales, supermercados, tiendas de especialidad y otros minoristas.

Se puede clasificar en dos tipos basicos: publicidad del producto y publicidad

institucional:

Publicidad del producto se enfoca directamente en promover especificamente
bienes y servicios previamente identificados se puede utilizar para promover lo

gue son caracteristicas, beneficios y los usos de los bienes y servicios.

Publicidad institucional o corporativa en este tipo de publicidad el fabricante y el
minorista se encargan de pagar el costo que genera la publicidad para poder

ofertar el producto al mercado local del minorista.
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Trata de crear y enaltecer la imagen de una categoria de producto, una
compainiia, una organizacion no lucrativa, o una asociacion industrial mas que una

marca en especifico.

4.10 Naturaleza de las ventas personales
Stanton, Etzel y Walker (2007): El objetivo de las ventas personales es
incrementar las ventas que logren satisfacer los deseos de los consumidores en
largo plazo. Se convierten en la comunicacion personal de informaciéon como plan

para persuadir a alguien para que compre algun producto.

Algunas veces las ventas personales tienden a ser mas flexibles que las demés
herramientas de promocion, porque los vendedores tienen influencia directa con

los posibles compradores.

Las ventas personales su enfoque principal se basa en individuos o empresas
que pueden ser clientes posibles, pero para lograr esto la empresa debié haber
preparado bien la division del segmento y las metas del mercado al cual querian

penetrar. (Pag. 528).

4.11 Naturaleza y alcance de la Promocion de ventas
Stanton, Etzel y Walker (2007): Su importancia se define porque se considera
como medios para estimular la demanda, los cuales se diseilan para
complementar la publicidad, y ayudar a facilitar las ventas personales. (Pag.568-
569).

Cabe de recalcar que la promocion de ventas es diferente a la de publicidad y

de las ventas personales, pero suelen usarse juntas y de manera integrada.
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Existen dos tipos de promocién de ventas:
Promociones comerciales: la cual su orientacion es a los miembros del canal de

distribucion.

Promociones de consumo: dirigidas a los consumidores.

4.11.1 Objetivos de la promocion de ventas

La promocién de ventas establece tres objetivos:

1. Estimular en usuario comercial o domestico la demanda del producto.
2. Mejorar el desempeiio del Marketing de intermediarios y vendedores.

3. Complementar la publicidad y facilitar las ventas personales.

4.11.2 Tipos de Promociones:
Para conocer mas sobre la promocién de ventas se tomara en cuenta que
existen tres tipos de promociones: (Relacionado con el documento promocion

herramientas de Marketing al final de bibliografia).

1. Promocion de consume
2. Promocion comercial

3. Promocion para la fuerza de ventas
1. Promocion de Consumo:

Esta destinada al consumidor final o publico objetivo siendo su principal origen

satisfacer el consumidor final.

Se puede mencionar también que estas son ofertas que al comprador le

interesan, como ser: descuentos por compra y sorteos de premios de ensuefio.
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La empresa puede hacer uso de los elementos que mas se usan en las
promociones como: cupones, rebajas, descuentos, primas, estampillas canjeables,

demostraciones entre otros.

2. Promocion Comercial:

La promocion comercial se realiza principalmente para los canales de
distribucion, es decir, el término comercio dentro de esta, incorpora un material
promocional que puede ser muy Uutil, tales como: relojes, utensilios, cuadros y

electrodomeésticos, descuentos y muestras gratis de productos.

Ademas, los canales de distribucion pueden ser capacitados en talleres que
sirven para demostrar las propiedades, usos y beneficios del producto, en un
espacio que sirve también para compartir e interactuar entre ellos y logre darse la

retroalimentacion entre estos.

3. Promocion para la Fuerza de Ventas:

La fuerza de ventas se debe de aclarar que son los vendedores que forman
parte de la empresa encargados de vender los productos. Para mantener
motivada a la fuerza de ventas, la gerencia de esta area se las ingeniara para
reconocer a los mejores vendedores del mes o del plazo de tiempo que ellos
dispongan para el cumplimiento de sus metas de ventas, con bonos, concursos y

viajes entre otros incentivos.

En esta parte la empresa puede hacer uso de diferentes tipos de incentivos
motivacionales que ayuden a que los vendedores siempre se sientan activos y

puedan lograr las metas que se les establezcan.
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4.12 Naturaleza de las Relaciones Publicas
Kotler y Armstrong (1994):
Antes las relaciones publicas se llamaban propaganda, se utilizan las
relaciones publicas para entablar buenas relaciones y crear una buena imagen

social entre empresas. (P4g.606-607).

Los instrumentos que se usan en las relaciones publicas son:

1) Las relaciones con la prensa, tratar de buscar informacion que se estipule
en los medios informativos y poder atraer la atencién de los productos.

2) La propaganda del producto, se refiere a hacer publicidad a productos
especificos.

3) Los comunicados de la sociedad, ejecutar la implementacion de
comunicados tantos internos como externos que sean dirigidos a fomentar el
conocimiento para la empresa.

4) Un instrumento importante es el cabildeo que se refiere a tratar con
legisladores y funcionarios de gobierno que tengan que ver con leyes o
reglamentos que puedan afectar la imagen del producto o de la marca.

Es decir las relaciones publicas siempre estaran disefiadas para fomentar y

poder mantener una imagen fructifera de la organizacién con su publico.

4.13 Planes estratégicos

4.13.1 Estrategias de Promocion:
En este inciso se pueden mencionar ciertas técnicas que pueden llegar a
conformar las politicas de promocion de ventas de una empresa dependiendo de

lo que quiere el fabricante.

Se mencionan a continuacion algunas técnicas promocionales que no importa
hacia quienes van dirigidas si al consumidor final, se puede incluir a distribuidores,

representantes y hasta a minoristas:
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4.13.1.1 Politicas de Promocién de ventas:

Reduccion del precio (por ejemplo, en una promocion de
lanzamiento),

Muestreos (envio de muestras gratuitas para dar a conocer un
producto, tanto a consumidores finales como a prescriptores),

Demostraciones del funcionamiento de un producto en la tienda,

4. Concursos y sorteos (para lo cual es necesario una prueba de

© N o O

compra),

Cupones o vales de descuento para futuras compras,

Regalos (obsequios gratuitos con la compra de un producto),

Correo directo presentando una oferta especial,

Participacion en exposiciones, seminarios, congresos, ferias, entre

otros.

4.14 Campafa de Marketing:

El tipo de campafa ira en dependencia del plan estipulado por la empresa, lo

gue se pretende a través de esta es captar la atencion de los clientes.

Cuando la empresa requiera hacer uso de esto tendra que definir la campafa y

ademas definir lo que se pretende concretar en esto:

1)
2)

3)

4)
5)

Qué objetivo persigue (fidelizacion, desarrollo, atraccion de nuevos clientes,

entre otros).

A qué segmentos de clientes va a ir dirigida la publicidad.

A través de qué canal de contacto se va a lanzar (acorde con el tipo de

cliente al que vaya dirigido: buzoneo, radio, television o prensa local,

teléfono, e-mail, entre otros).

Durante cuanto tiempo y en qué plazo se ejecutara la campafa.

Si va ser periédica o puntual.
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6) Qué mensajes u ofertas se van a lanzar (alineadas con el posicionamiento
decidido en la estrategia de marketing).
7) Qué coste y esfuerzo aproximado va a representar la campafa (buscando

siempre la rentabilidad y la eficacia).

4.15 Relaciones publicas, publicidad y comunicacién

En esta etapa se pueden implementar estrategias de publicidad y promocion
herramientas que ayuden a dar a conocer el producto a la empresa y cuales son
los productos que se estan comercializando mediante la utilizacion de estos:

Paginas amarillas
Radio

Prensa

Vallas

ok~ 0N PE

Telemarketing

Para implementar este tipo de proceso se debe de recordar dentro de la
configuracion de esta imagen que se va a influir desde la creacion del logotipo y
resto de identidad corporativa, hasta la denominacion social, nombre o marca,
pasando por los medios publicitarios, lenguaje y esléganes utilizados, entre otros

factores.
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4.16 Ejemplos de Estrategias de Promocién

Algunas estrategias que podemos aplicar relacionadas a la promocion o

comunicaciéon son: (Basada en el documento conceptos y ejemplos de estrategias

de Marketing, bibliografia al final del documento).

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Se puede utilizar la estrategia de vender dos productos por el precio de uno
solo.

La mayoria de las empresas usan esta técnica, por ejemplo: las tiendas
Payless, al comprar el primer producto, el segundo sale a mitad de precio o
con un porcentaje de descuento.

Algunas empresas brindan lo que son los cupones de descuentos en ciertos
establecimientos ejemplos: sitel o los bancos nacionales.

Algunas veces dependiendo de la fecha o temporada se pueden ofertar
estos cupones.

Realizar concursos o sorteos para los clientes, esta técnica funciona porque
la mayoria la implementan con el propdsito de vender mas producto y que
los consumidores se acerquen hacia el producto.

Por lo general a los clientes VIP se les dan descuentos u obsequios
beneficiosos.

Usar medios que ayuden a mencionar las actuales promociones en las
empresas.

Utilizar la herramienta de internet que permita dar a conocer mas los
productos.

Realizar y participar de ferias que permitan que se vendan mas los

productos.

10)Cuando se tratan de productos de comer las empresas implementan lo que

son las degustaciones.
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11)Algunas empresas implementan el uso de carteles que ayudan a conocer
mas los productos siendo una manera mas barata de hacer publicidad.

12)Otra medida o estrategia que utilizan las empresas actualmente son las
cintas adhesivas que les pegan a los vehiculos para hacerles mencion o
hacer publicidad con mas auge.

13)La mayoria de las empresas implementan lo que son la publicidad mediante
los anuncios publicitarios o mejor llamados banners.

14)Las empresas hacen uso de lo que son los folletos o volantes incluyendo
las tarjetas de presentacibn como manera econdmica de darle publicidad a

un determinado producto.
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CONCLUSIONES

Las estrategias de la Mezcla de Marketing lo utilizan las empresas para
comercializar sus productos, le toman mucha importancia en este paso porque es
donde los mercadologos realizan actividades para lograr aumentar mayor
participacion de mercado referente a la competencia y aqui demuestran todo su

empefo durante los afos de estudios de la carrera.

La estrategia de precio es una variable muy importante dentro de la mezcla de
Mercadotecnia porque es cuando la empresa especificara a que valor o cantidad
monetaria, el bien va a ser adquirido y algunas veces los clientes o consumidores
tienden a relacionar el precio con la calidad del producto o servicio, en este caso la

empresa debe de tener mucho cuidado con el precio a estipular.

Las estrategias basadas en la plaza o distribucidén, son aquellas estrategias las
cuales las empresas implementan para hacer llegar un bien o servicio hacia el
ultimo consumidor, la correcta eleccion de un determinado uso de un canal de
distribucion ayudara a la empresa a establecer estrategias para que el producto

este en tiempo y forma en mano de la persona que lo demanda.

Las empresas hacen uso de las estrategias de Promocion o Comunicacion
como una alternativa o definiéndolas como la forma en la cual, el vendedor puede
llegar al consumidor o a una audiencia determinada, saber e identificar la
estrategia que ayude a comunicarse con el cliente sera el reto para la organizacion

y lograr una comunicacién efectiva.
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9.

GLOSARIO

. CANAL DE DISTRIBUCION: El camino seguido por el producto, a través de

los intermediarios, desde el productor al consumidor

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO: Trayectoria que sigue un producto
desde su concepcién hasta su eliminacion de la linea.

CONSUMIDOR: Persona que compra productos de consumo. En mercadeo
se aplica a todo comprador.

CURVA DE LA DEMANDA: Representacion grafica de la cantidad de un
producto o servicio requerido, a varios niveles de precio.
DECODIFICACION: Término que se usa para indicar la interpretacion que
hace el receptor de un mensaje en el proceso de comunicacion
DETALLISTA: Persona o compafiia perteneciente a una cadena de

mercadeo que vende productos directamente al consumidor final.

. DISTRIBUIDOR: Comerciante mayorista que adquiere y se hace cargo de

la distribucién de productos a los detallistas.

EFECTIVIDAD: La efectividad de un sistema de ventas esta relacionada
con varios factores: tipo y calidad del producto, el precio, las habilidades y
preparacion del vendedor.

ESTRATEGIA: Arte de dirigir operaciones. Arte, traza para dirigir un asunto.

10.ESTRATEGICO: De importancia decisiva para el desarrollo de algo.

11.ETIQUETA: Identificador impreso en un empaque que contiene el nombre

de marca, el del fabricante o distribuidor, los ingredientes del producto y los

usos sugeridos.

12.FRANQUICIA: Una relacion contractual entre fabricante, mayorista u

organizacion de servicios (el franquiciador) y empresarios independientes
(el franquiciado) que adquiere lo derechos para operar una o mas unidades

en el sistema de franquicias.

13.GARANTIA: Seguridad dada al cliente que cubre un periodo fijo de tiempo y

certifica que el fabricante o el detallista sustituiran un producto o concedera
una devolucién plena si el producto resulta defectuoso o no llena las

condiciones estipuladas por el fabricante
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14.INFLACION: Aumento en los niveles de los precios que reduce el poder
adquisitivo de los consumidores.

15.INTANGIBLE: Algo sin propiedades fisicas, que no puede verse, tocarse,
olerse, oirse o sentirse.

16.INTERMEDIARIO. Individuo o empresa que opera entre el productor y el
consumidor, en el proceso comercial.

17.LOGOTIPO: Abreviado "Logo". Es la marca, el simbolo de una empresa.

18.MAYOREO: Proceso que consiste en comprar las existencias de un
fabricante, almacenarlas, venderlas y enviarlas ya sea a usuarios
industriales o a establecimientos al menudeo, dependiendo del tipo de
productos.

19.MONOPOLIO: Término que describe una situacion en la que una empresa
u organizacioén es la unica proveedora en el mercado.

20.0LIGOPOLIO: Concentracion de la oferta de un sector industrial o
comercial en un reducido numero de empresas. Condicion de mercado que
se caracteriza por contar con pocos vendedores, siendo el acceso a ese
mercado dificil o limitado para otros vendedores.

21.PROSPECTO: Término usado para denominar al cliente potencial.

22.RETROALIMENTACION: (Feedback) Término utilizado para describir el
proceso mediante el cual la informacion retorna al emisor. En el caso de la
mercadeo, la retroalimentaciéon incluye informacion de ventas, reacciones
de los clientes, etc., que ayudan a perfeccionar la campafna de mercadeo.

23.SERVICIO: Cualquier actividad, beneficio o satisfaccion que se ofrece a la
venta. Es esencialmente intangible y no puede resultar en propiedad de
algo concreto. El servicio puede o no estar ligado a un producto fisico o
tangible.

24.STATUS: Término que describe la ubicacion relativa de un individuo dentro
de un grupo social.

25.UTILIDAD: Valor que posee un bien o servicio para la persona que lo

compran.
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