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El desarrollo de este eje se centra en el concepto e importancia de la segmenta-
cion de mercados como punto de partida para la eleccion y puesta en marcha de
las estrategias de mercadeo; ahora existen estrategias dadas por diversos autores
y para situaciones especificas, el profesional debe adquirir la capacidad de anali-
zar y elegir la estrategia que mds se ajuste a las necesidades de los segmentos a
conquistar y de la compadia.

En esta medida, identificar estrategias de mercadeo, competitivas, de merca-
dotecnia, de comunicacion e informacion de acuerdo con la ventaja competitiva
y los segmentos de mercado permite reflexionar en torno a la pregunta: ;de qué
manera la segmentacion de mercados y las estrategias de mercadeo identifican
las necesidades de los clientes o consumidores?



La segmentacion
de mercados



Recordemos que para el desarrollo de la planificacién estratégica
en el drea de mercadeo se deben seguir diversos pasos, entre ellos la  eterogenso
segmentacién de mercados. Segun Ferndndez (2008), esta es ung ~ Conjunto de elementos con
. ; ; o caracteristicas diversas y
herramienta que permite realizar un andlisis del mercado en forma  no coincidibles.
efectiva, y se define como la division de un universo heterogéneo en  Homogéneo

grupos con al menos una caracteristica homogenea. Conjunto de elementos con
caracteristicas iguales, si-

milares o parecidas.

Figura 1.
Fuente: Shutterstock/483561814

La segmentacién de mercados es una actividad que permite al profesional enfocar
esfuerzos y en forma particular brinda algunas ventajas como:

o Proyeccion real en el tamano del mercado: al conocer el grupo de consumidores po-
tenciales, podria proyectarse el niUmero aproximado de personas que se disponen en
el mercado prospecto.

o Claridad y enfoque en los planes operativos: al conocer de manera profunda a los

integrantes de una porcién del mercado de interés, se deben dirigir las actividades de
manera certera para evitar malgastar los recursos de la empresa.
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ldentificacién de las caracteristicas de
los consumidores de un mercado: co-
nocer a los consumidores permite reali-
zar una mejor toma de decisiones.

Reconocimiento de necesidadesy deseos
del consumidor: los hdbitos, tendencias
y comportamientos de los consumidores
nos permiten saber como satisfacer las
necesidades de la mejor manera.

o Simplificacién de la planeacion: se sim-

plifica el trabajo de disefio y planifica-
cion de actividades para un grupo es-
pecifico en el mercado.

Simplificacion en la cartera de produc-
tos: al conocer las necesidades de los
consumidores de manera cercanag, se
evita la creacion de productos poco ne-
cesarios para el mercado.

Variables de la segmentaciéon de mercados

Para realizar una segmentacion de mercados adecuada, se deben considerar una serie
de variables que nos dan la posibilidad de definir un segmento de mercado claro y preciso.
Segun Ferndndez (2008), estas variables son:

Demogrdficas: estdn relacionadas con aquellas caracteristicas naturales de un grupo
de personas y son susceptibles de medirse a través de la estadistica. Por lo general, en
los paises se realiza el levantamiento de informacion con cierta periodicidad (censos), y
como resultado de este proceso se suelen entregar datos relevantes, con los se establecen
cifras confiables. Entre estas variables encontramos:

e Edad o Nivel académico

Género

o Religion

Nivel socioecondmico o Caracteristicas de vivienda

Estado civil

[

Conteo y caracterizacién de
todas las personas, viviendas y
hogares en un determinado te-
rritorio geogrdfico.

Con la identificacion de las anteriores variables es posi- Censo

ble conocer o proyectar el tamafo del mercado, que se
quiere abordar. El es el perfil del consumidor

descrito a través de estas variables, es decir, que no suele
incluir otras variables que se describirdn posteriormente,
como las caracteristicas psicogrdficas y geogrdficas.

Target group

Perfil del consumidor solo descri-
to en variables demogrdficas.

Estrategias de marketing - eje 3 pongamos en prdctica é



Geogrdficas: estas variables ambientales
son aquellas que dan origen a las diferencias
en el estilo de vida de las comunidades y sue-
len ser influenciadas por las diversas estruc-
turas geogrdficas existentes. Entre ellas se
encuentran:

Unidad geogrdfica

Condicién geogrdfica

e Raza

Tipo de poblacién

Psicogrdficas: suelen ser de una gran rele-
vancia, pues incluyen los motivos y hdbitos
sobre las decisiones de compra del consu-
midor, no son fdacilmente identificables y no
siempre pueden medirse; aun asi, represen-
tan un gran medio para posicionar y comer-
cializar productos. Por ello, es fundamental
su estudio minucioso. Entre ellas menciona-
mos algunas de las mds relevantes:

e Grupo de referencia

o Clase social

o Cultura

o Personalidad

o Ciclo de vida familiar

» Motivos de compra

De usuario o de uso: estas variables,

como su nhombre lo indica, estdn dadas ante
la posible compra del producto y la relacion
con el consumidor. Entre ellas podemos

mencionar:

e Frecuencia de uso

e Ocasidon de uso
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Numero de veces o repeticion con que se usa un determinado
producto en términos de tiempo.

Frecuencia de uso

Ocasion de uso
En qué situaciones se puede utilizar un producto.
Lealtad

Compra repetida de un producto o servicio.

e Tasa de uso
e lealtad

» Disposicion de compra

En cuanto a eleccion de un segmento de
mercado eficaz, podriamos mencionar las
siguientes condiciones minimas:

» El segmento de mercado debe ser me-
dible, es decir, que cuente con una pro-
yeccién de numero de consumidores
que lo conforman.

o El segmento debe ser diferenciable, es
decir, que responda a una serie de ac-
ciones relacionadas con los productos.

o Este debe ser rentable, debe tener un
tamanfo e ingresos suficientes para jus-
tificar los esfuerzos y la inversion en el
desarrollo de productos.

o Debe ser accesible, es decir, que sea de
facil entrada al publico.

o
jl  ilmportante!

El estudio detallado de los consumi-
dores y la eleccién de un buen seg-
mento de mercado es fundamental
para el desarrollo de los productos y
la precision de las estrategias para
alcanzar el éxito organizacional.




Estrategias de mercadeo

Figura 2.
Fuente: Shutterstock/215549044

Con relacion a los competidores, estos
deben buscar la manera de crear, cultivar o
identificar las ventajas competitivas, para
asi lograr ofrecer un mayor valor al cliente,
en comparacion con el resto de empresas
participantes del mercado. Esta ventaja
debe ser sostenible en el tiempo y la empresa
debe tener la capacidad de defenderla.

Este apartado busca demostrar que no
existe una uUnica estrategia vdlida para
garantizar el éxito de las empresas; por el
contrario, hay un gran abanico de posibili-
dades y su eleccién depende de la posicion
empresarial, asi como de las caracteristicas
internas y externas con las que cuente y los
objetivos que la organizacion desee alcan-
zar. Una empresa podria utilizar diferentes
estrategias en funcién de diversos negocios
o productos presentes en un mercado.

Estrategias de marketing - eje 3 pongamos en prdctica 8

Segun Navas y Guerras (2001) la estra-
tegia competitiva es la forma como la
empresa enfrenta a los competidores, con
el fin de mantener un rendimiento superior.
De esta manera, logra tener éxito e iden-
tificar cudl es la estrategia adecuada para
alcanzar los objetivos.

Por otro lado, MUnuera y Rodriguez
(2007) definen la estrategia empresarial
como el conjunto de acciones enfocadas
a la consecucién de una ventaja com-
petitiva, en términos sostenibles y como
principal defensa frente a la competencia.
Esta se logra a través del manejo de los
recursos y fortalezas de la empresa vy el
entorno en el cual opera, a fin de satisfa-
cer los objetivos de los grupos que parti-
cipan de dicha organizacion.

Las diversas estrategias por las que una
empresa podria inclinarse se encuentran
agrupadas en diferentes ejes. Segun Lam-
bin et dl. (2009) se debe proceder a la elec-
cion de la estrategia segun la ventaja com-
petitiva que pueda defender la empresa.
Por otra parte, se deben considerar el cre-
cimiento, el presente y lo necesario en las
estrategias de la organizacién.

Instruccion

Para conocer un ejemplo, por
favor dirijase al componente

de recursos de la plataforma 'y
observe el video animado que
se ha preparado especialmente
para este tema.




Estrategias de mercadeo de acuerdo
con la ventaja competitiva

La estrategia genérica es el conjunto
de acciones que la empresa realiza para
alcanzar una ventaja competitiva, que se
encuentra constituida por aquellas carac-
teristicas de marcas o productos de una
empresa, que tiene algun tipo de superio-
ridad frente a otros en el mercado, prin-
cipalmente frente a su competidor mds
cercano. Esta ventaja debe ser sostenible
en el tiempo y un generador de rentabilidad
para la empresa.

Porter (1982) define tres estrategias
competitivas bdsicas que las empresas
podrian adoptar, en busqueda de una
mayor participacién en el mercado. Estas
estrategias las considerd ganadoras; por
el contrario, situarse en la mitad de ellas,
puede ser considerado como una opcion
poco ventajosa, ya que puede suponer una
ausencia de estrategia competitiva clara.
Expone que solo existen 3 tipos de estra-
tegias para generar una ventaja competi-
tiva fuerte que permita hacer frente a los
rivales: liderazgo en costos, diferenciacion
y enfoque o concentracion.

El liderazgo en costos: esta teoria pro-
pone que una organizacion debe ser capaz
de manejar y flexibilizar los costos, espe-
cialmente aquellos asociados al producto,
es decir, los costos deben ser manejables en
todos los niveles, incluyendo las actividades
relacionadas con el funcionamiento de la
compania, en funcién de brindar productos
y servicios que satisfagan las necesidades
de forma superior a la existente en el mer-
cado. Con ello, se podrian establecer pre-
cios altamente competitivos y en efecto,
obtener un mayor porcentaje de participa-
cion en el mercado.
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La industria china ha encontrado
una gran ventaja en la flexibilidad

y manejo de los costos al contar
con grandes volumenes de pro-
duccion, lo que aumenta el poder
de negociacién en la materia
prima y permite disminuir la inver-
sion en mano de obra.

Diferenciacion: en este tipo de ventaja
competitiva, la organizacién se enfoca en
el desarrollo de productos con caracteris-
ticas Unicas, exclusivas, sobresalientes o de
alta tecnologia, que seducen al consumi-
dor o cliente, lo que favorece una abierta
disposicion hacia el pago establecido por
el ofertante.

Ejemplo

Una muestra de lo anterior es
el caso de Apple y su desarrollo
avanzado: en cuanto a disefio y
uso de la tecnologia, ha logrado
sobresalir del resto de marcas

y productos en diferentes cate-
gorias, logrando un lugar pri-
vilegiado en el corazon de los
consumidores, que se traduce
en precios elevados, conquis-
tando asi, una buena parte del
mercado objetivo.




Enfoque (segmentacién o especia-
lizacién): esta estrategia se presenta

cuando la compania centra los esfuer- La empresa Ducati, conocida por
zos en satisfacer a pocos o un Unico ser fabricante de motocicletas
segmento, en lugar de abarcar un mer- deportivas de alto cilindraje, se ha
cado de gran tamario. De esta manera, caracterizado por atender un unico
se llega a un conocimiento profundo de segmento, dejando de lado otros
estos, al igual que de su competencia, como las motos de campo, regu-

intentando ser lider en costos o diferen- lares o enfocadas a usos generales.
ciacién, dentro del segmento elegido.

Ventajas estratégicas

o Singularidad percibida Posicion de
%) por el consumidor bajos costos
p=

o Toda la

3 industria Diferenciacion Liderazgo en costos
0

2

+

2 Solo un C e
Q Enfoque (segmentacién o especializacién)
(@) segmento |

Figura 3. Las tres estrategias genéricas en diferenciacion
Fuente: Porter (2009)

Estrategias competitivas en relacién con el entorno

Los autores Miles y Snow (1978) definen cuatro estrategias competitivas en funcién
de su actuar frente a la evolucién y los dinamismos del mercado. Estos autores sostienen
que las empresas exitosas son capaces de adaptarse rdpidamente al entorno, algunas
estrategias que se deben considerar son:

o Estrategia prospectora o exploradora: se caracteriza por una actitud orientada a la
busqueda de nuevas oportunidades. Son organizaciones arriesgadas, innovadoras y
prospectivas hacia las necesidades de sus clientes. No dudan en desarrollar nuevos
productos, son rdpidos en el aprovechamiento de oportunidades de negocio. Estas
companias por lo general se mueven en mercados dindmicos y cambiantes.
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Estrategia analizadora: estas organi-
zaciones cuentan con una claridad re-
saltable en la identificacion de lo fun-
damental de su negocio y sus acciones
para protegerse. De igual manera, no
suelen perder de vista el mercado vy
tienen cierto nivel de innovacién, lan-
zan nuevos productos, incluyéndose en
otros mercados. Si bien adopta el de-
sarrollo de nuevos productos, no es la
primera en hacerlo; en mercados dind-
micos, suelen ser seqguidores de empre-
sas prospectoras.

Estrategia defensora: contrario a las
dos estrategias antes mencionadas,
estas  organizaciones  demuestran
poco interés en nuevas oportunidades
de negocio. Su centro se encuentra en

la sobrevivencia en el mercado a lar-
go plazo. Normalmente, su cartera de
productos es limitada y se reduce a los
productos conocidos. Suelen actuar
con agresividad al detectar amenazas
de los competidores cercanos.

Estrategia reactiva: suelen ser compa-
Afas sin una estrategia consistente y
suelen no responder bien ante los cam-
bios del entorno. La respuesta puede
llegar tarde o ser inadecuada, por lo
tanto, los resultados no son positivos.
Las decisiones se toman obligadas de
acuerdo con las presiones del entornoy
siempre se mantiene con los productos
conocidos, sin abordar nuevas oportu-
nidades de los mercados.

Estrategias competitivas con relacion a los competidores

Recordemos que segun Kotler (1992), las estrategias competitivas indican la opcién
de la empresa segun la posicion en el mercado con relacion a la competencia. Entonces,
es natural que en su composicidon se puedan encontrar empresas lideres, diversas empre-
sas retadoras y varias empresas seguidoras. Por otro lado, también podrian encontrarse
aquellas organizaciones que se especializan en pequefios segmentos de mercado, lla-
mados nichos de mercado: aquellas poblaciones a las que las empresas poco atienden
O muestran poco su interés.

Figura 4.
Fuente: Shutterstock/748639018
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Segun Kotler y Sighn (1981), para cada rol
dentro del mercado existen diversas estrate-
gias entre las que se encuentran:

Kotler (1992) describe a las empresas
lideres como aquellas que ocupan una posi-
cion destacada, gozan de la mayor parte
de cuota del mercado y marcan cambios y
tendencias en factores de éxito. Adicional-
mente, el dominio es reconocido y es punto
de referencia para la competencia. Segun
los autores, estas empresas deben actuar
conforme a estos tres frentes si desean con-
servar su posicion:

Expansion de la demanda total de mer-
cado: la empresa debe conseguir que
usuarios que aun no han adquirido el
producto, lo hagan (penetracion de
mercado), conquistar a aquellos que
nunca lo han utilizado o probado (nuevo
mercado) y los que viven en otras zonas
(expansiéon geogrdfica).

Defensa de su cuota de mercado: estar
dispuesto y atento a enfrentar la compe-
tencia debe ser una constante. El aumen-
to de valor en términos de mejoras de pro-
ductos, precio o distribucion son una de
las mejores respuestas para defenderse.

Expansion de la cuota de mercado: este
aspecto incide en el aumento de su ren-
tabilidad. El aumento de un porcentaje
en la cuota de mercado supone un incre-
mento importante de ingresos.

La empresa retadora tiene dos alternativas:

Expansion de la cuota de mercado: las
empresas retadoras intentan expandir su
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cuota de mercado con acciones agre-
sivas frente al lider u otras empresas
similares o de menor cuota que ellas.

Defensa de cuota de mercado: busca
defender su cuota de mercado a toda
costa frente al lider u otras empresas
involucradas.

Algunas empresas, en vez de retar o
alcanzar al lider prefieren seguirlo. Estas
empresas suelen tener sus propias estra-
tegias y como minimo deben mantener
una cuota de mercado actual y en cuanto
sea posible aumentarla paulatinamente.
Esta empresa debe crear vias propias de
crecimiento y, de manera discreta, avan-
zar evitando ataques de las empresas mds
grandes. En cuanto a estas empresas, se
han destacado cuatro estrategias:

De falsificacién: copiar el producto
o envase y venderlo en el mercado
negro. Empresas como Virgin Music,
Rolex y Lacoste han sido blanco de
esta estrategia, que es ilegal.

De clonacién: reproducir el producto
del lider, con nombre y envase con li-
geras diferencias.

De imitacion: copiar algunos aspec-
tos del lider y diferenciarse por otras
caracteristicas.

De adaptacién: se basa en los pro-
ductos del lider y en ocasiones los
mejora, logrando asi, convertirse en
empresa retadora.




Instruccion

Para ampliar su comprension
sobre este tema, lo invitamos a

revisar la actividad de aprendi-
zaje: caso simulado, disponible
en el componente de recursos
de la plataforma.

Kotler (1992) menciona que los espe-
cialistas en nichos de mercado tienen un
conocimiento profundo de su publico obje-
tivo, y asi logran satisfacer mejor las nece-
sidades, a diferencia de aquellas empresas
que atienden por casualidad. El especialista
suele establecer un precio superior, debido
al gran valor que les otorga a los productos,
que le permite alcanzar grandes madrgenes
de ganancia.

Debido al debilitamiento de los nichos
de mercado, a causa de la entrada de
nuevos competidores, cambios en las ten-
dencias de consumidores o preferencias, la
empresa puede especializarse en diferen-
tes nichos para no depender de una fuente
unica de ingresos.

Es importante resaltar que estas organi-
zaciones pueden desarrollar la especia-
lizacién en diferentes niveles, por ejem-
plo, en zonas geogrdficas, por producto
o lineas de productos, por productos a

la medida o por canales de distribucion,
entre otros.
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Estrategias de crecimiento o inversidn,
de mantenimiento y desinversién

Si bien las estrategias descritas se refie-
ren a la ventaja competitiva y la forma de
actuar en funcién a la competencia y el
entorno, las estrategias que se describen
a continuacién, se enfocan en las acciones
de la organizacion frente a los productos y
los mercados en los que se desenvuelven,
asi como en el atractivo que pueda pre-
sentarse al mercado.

Segun Ansoff (1976), las estrategias
bdsicas de crecimiento o desarrollo
parten de la relacion entre la situacion
empresarial existente y la posibilidad de
desarrollo, en cuanto a productos y nue-
vos mercados.

o Estrategia de crecimiento intensivo o
expansion: la empresa debe actuar
dentro de los dmbitos relacionados
con el negocio actual, bien sea por que
comercialice los mismos productos o
porque desarrolla productos para los
mercados actuales. En este caso, den-
tro de estos objetivos se encuentra la
penetracion, desarrollo de mercado,
desarrollo de producto y desarrollo
conjunto de producto y mercado.

o Estrategia de diversificaciéon: propo-
ne realizar un cambio en la situacion
actual, desarrollando y comerciali-
zando nuevos productos en nuevos
mercados. Entre estas estrategias se
encuentra la diversificacion pura y la
diversificacion concéntrica.




En la siguiente figura, se muestran las diferentes estrategias que se pueden describir
recordando que se encuentran divididas entre las estrategias de crecimiento intensivo o
expansion, y las de diversificacion e integracion.

Alternativa
Producto Producto Producto tecnoldgica
actual modificado nuevo 9
nueva
Prc:dulcto mercclfo Penetracion Desarrollo de
el ([sagiine. e de mercado nuevos productos )
actuales y nuevos) %‘
@,
€ pr x
Desarrollo de Mer, Ody, Q
Producto mercado Cagp oy, 0.
mercado o
nuevo 5
Mercado de
referencia nuevo Diversificacién

Figura 5. Matriz de crecimiento
Fuente: Vallet-Bellmunt (2015)

Estrategias de penetracion de mercado: persiguen la potencializacién de las activi-
dades actuales, sin realizar cambios importantes. Segun Navas y Guerras (2001), se
busca aumentar las ventas de los productos actualmente comercializados, bien a
clientes actuales o a nuevos usuarios. MUnuera y Rodriguez (2007) presentan algu-
nas formas de llevar a cabo la penetracion de mercados:

Incrementar la cuota de mercado: para ello se pueden aumentar las actividades
de mercadeo, precisar la implementacion de promociones, incrementar el presu-
puesto de comunicacion y publicidad, reducir precio y ofrecer un producto dife-
renciado, entre otras acciones.

Aumentar la frecuencia de uso: se puede alcanzar a través de la publicidad, re-

forzando el posicionamiento del producto como de uso frecuente, mejorar el uso
fdcil y prdctico del producto o buscarle otros usos.
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- BUsqueda y atraccion de nuevos
usuarios: ampliar el niumero de con-
sumidores o usuarios conquistando a
aquellos que estdn en el mercado de
productos sustitutos.

o Estrategia de desarrollo de productos:

segun Lambin et dl. (2009), esta estra-
tegia busca el aumento de las ventas
de la empresa desarrollando productos
nuevos o mejorados, enfocados a mer-
cados existentes o ya explorados. Exis-
ten diversas posibilidades de abarcar
esta estrategia:

- Crear un nuevo producto que repre-
sente cambios o mejores beneficios a
los clientes compatibles con produc-
tos actuales.

- Incorporacién de nuevas funciones,
caracteristicas o atributos para atraer
a nuevos consumidores.

- Ampliacion de la gama de productos
con nuevas presentaciones, tamanos
o sabores, entre otros.

- Redisefar y actualizar los productos.

- Mejorar la calidad y el valor entregado
a fin de crecer en el mercado actual.

Estrategias de desarrollo de nuevos
mercados: es necesaria cuando el mer-
cado en el que se actua se satura y la
empresa puede aprovechar su expe-
riencia y desarrollo de productos para
su crecimiento en otros mercados.

[

Aquél mercado en el cual es dificil entrar al hallarse la demanda
absolutamente abastecida de los productos en cuestion.
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Lambin et dal. (2009) apuntan que es la
expansion a nuevos segmentos de mer-
cado, es decir, nuevos grupos de clientes a
los cuales no se atendian, dentro del mismo
mercado geogrdfico. Por otro lado, también
es viable la expansién geogrdfica, ya sea a
nivel local, regional o internacional.

» Diversificacion pura: incluye la decision
organizacional de ampliar el dmbito de
accién, ya que se dirige a nuevos mer-
cados con nuevos productos. En este
caso, la compania decide incluir una
serie de actividades que no guardan
una relacién con lo que ejerce de ma-
nera habitual.

o Diversificaciéon concéntrica: la em-
presa pretende agregar nuevas acti-
vidades relacionadas con aquello que
ejerce de manera habitual. Ejemplo:
el caso de Danone y la apertura de
las heladerias, que manejan el yogurt
convertido en helado.

o Integracién: asume la relacion de ac-
tividades que estdn en diferentes ni-
veles de produccién, de distribucion o
del mercado. Segun Navas y Guerra
(2001), en este caso la empresa se con-
vierte en su propio proveedor o cliente,
incluyendo en su negocio actividades
que antes eran dejadas a un tercero.

- Integracién hacia adelante: la em-
presa opera la distribucion, buscan-
do el control de la comercializacion
de los productos en el mercado.

- Integracién hacia atrds: se intenta
asumir el control de las fuentes de
suministro o las acciones propias de




proveedores, ddndole mayor con-
trol sobre los costos de producciony
manejo de precios.

- Integracion horizontal: conlleva la
absorcién y compra de competido-
res, en la busqueda de una mejor
posicion dentro del mercado.

Instruccion

Si desea conocer un ejemplo
del planteamiento de estas

estrategias, puede consultar
el recurso de aprendizaje:
caso modelo, disponible en
la plataforma.

A medida que los mercados se saturan,
el crecimiento de la empresa y el cumpli-
miento de objetivos se hacen mds dificiles.
Best (2007) indica que en algunos mercados
maduros o en declive, se puede ejercer una
gestion atractiva del flujo de dinero a través
de una estrategia defensiva. En otras situa-
ciones, la estrategia defensiva es una salida
lenta del mercado (estrategia de cosecha)
o una salida rdpida de este (estrategia de
desinversién). Es asi, como la empresa debe
proponerse defender y mantener su partici-
pacion en el mercado o en algun momento
pensar en desinvertir en productos no tan
rentables o funcionales.

o Estrategia de sostenimiento: Munera y
Rodriguez (2007) mencionan que si la
empresa se mueve en un mercado con
atractivo medio y su posicion también
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es media, puede permanecer en esa si-
tuacion por algun tiempo, en espera de
la evolucion del mercado para tomar
decisiones frente a crecer o decrecer.

Estrategia de cosecha: Best (2007) in-
dica que si los mercados no son atrac-
tivos al igual que la posicién de la em-
presa frente a los competidores, le dard
pocas posibilidades de beneficios. Aun
asi, en ocasiones no se debe abando-
nar de manera rdpida el mercado, ya
que podrian aparecer posibilidades de
beneficios a corto plazo. En algunos
casos, se pueden recuperar parte de las
inversiones realizadas.

Estrategia de eliminacion: si la posicion
de la empresa y alguno de los produc-
tos no es buena y el atractivo del mer-
cado no es representativo, se planeta la
opcion de eliminacion de estos produc-
tos. La disminucién de las ventas o de
beneficios puede indicar que deberian
eliminarse los productos para no afec-
tar la cartera de productos. Otras cau-
sas que pueden llevar a la eliminacion
de estos productos se encuentran en el
cambio de gusto de los competidores o
problemas de produccién en cuanto a
materias primas.

Instruccion

Para conocer mds sobre los
autores de las anteriores
estrategias, puede consultar

el recurso de aprendizaje:
memonota, disponible en
el componente de recursos
y actividades de la pdgina
principal de este eje.




Estas estrategias se rigen a través de la
mezcla de mercadotecnia, cuatro pes o las
llamadas SIVA, estas ultimas con un mayor
enfoque hacia el consumidor. Estos aspec-
tos que se han considerado relevantes y
determinantes del éxito, hacen parte de
las decisiones a tomar dentro del mercadeo
operativo y en las actividades a realizar en
el dia a dia, indispensables para la conse-
cucién de objetivos.

Producto-solucion

Segun Armstrong et d&l. (2011), un pro-
ducto puede entenderse como cualquier
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Figura 6.
Fuente: Shutterstock/195475622

cosa ofertada a un mercado para su
atencion, adquisicion, uso o consumo y
que tiene como objetivo como satisfacer
una necesidad.

Desde el concepto del SIVA, la solu-
cion es aquella disefiada y entre-
gada a un determinado segmento

de negocio para su satisfaccién y
disfrute en un intercambio entre
este y el proveedor.




De acuerdo con la trascendencia e importancia de este concepto, la empresa se
encuentra en la obligacion de tomar decisiones respecto a este y su funcion social. Para
ello, se contemplan algunos aspectos importantes que pueden incidir considerablemente
en el éxito organizacional:

o Atributos de producto o servicio: definicion de beneficios, caracteristicas y otras con-
diciones a entregar. Recordemos que estdn condicionadas por el tipo de tangible e

intangible que se desea diseAar.
&)
e Marca: entendido como el nombre, simbolo o la combina- Logotipo
cion de estos, que identifica al fabricante o comercializador ~ Grafismo para identificar la marca.
. . . Logo significa: palabra y tipo: letra.
ante los competidores. Esta incluye el nombre y el logotipo. T
., . Su objetivo es identificar y ser recor-
También se debe establecer el tipo de marca. dado con facilidad.

e Envase o embalaje: disefio y produccion del recipiente o envoltura de un producto.
Sirve para proteger e identificar el producto. Este también es considerado un medio
de venta. La etiqueta también es importante e incluye informacion de las caracteris-
ticas del producto.

Si bien las decisiones sobre el producto individual son importantes, se deben incluir otros
aspectos globales sobre la cartera de productos, entendida como la totalidad de pro-
ductos y distintas lineas que maneja la compafia. Aqui se deben tomar decisiones sobre:

e Amplitud: numero de lineas de productos que comercializa la compania.
e Profundidad: numero de referencias o productos dentro de las lineas.

¢ Longitud: suma total de todos los productos comercializados.

» Consistencia: grado de relacién u homogeneidad entre los productos.

Precio-valor

Todos los productos tienen un precio y a su vez un valor. Las empresas suelen comerciali-
zar productos segun la fijacién de precios como representacion de un valor de transaccion
para intercambiarlos en un mercado determinado, de forma que puedan recuperar la
inversion y alcanzar un margen de rentabilidad.

En un sentido, podriamos decir que el precio es esa cantidad de dinero que se debe
entregar para obtener un producto y la suma de todos los valores que los consumi-

dores intercambian por el beneficio de poseer, utilizar o consumir dichos productos
(Monferrer, 2013).
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» Método basado en el valor percibido:
se basa en el valor que el consumidor le
otorga al producto, que debe marcar
el limite superior del precio. Es impor-
tante que la empresa logre entender al

| consumidor y la importancia que este
/7 les otorga a los atributos del producto,

con la finalidad de que este se pueda

reflejar en el precio o valor del mismo.

» Método basado en la competencia: se
centra en el cardcter competitivo del

I~ mercado y en la reaccion de las em-
A presas competidoras frente a los pre-
\ T .

A ; cios fijados. Suelen ser de tipo real y

b . ’ . T
1 \T7/ estar sujetos a indices probabilisticos.

\ .. .
Y Suelen utilizarse dos modalidades: el
método a partir del nivel actual de
- 4 A precios y la licitacién.
\J V W\
A ! N
o
]! ilmportante!

Figura 7. Las estrategias de fijacion de precios

Fuente: Shutterstock/422166118 son un conjunto de normas y acciones

frente al precio, que pueden variar de

Monferrer (2013) resalta la importancia acuerdo con los objetivos persegui-

en la eleccion del método de fijacién de dos. A continuacion, se describen las

precios, de los cuales podriamos mencio- estrategias, clasificadas desde diver-

nar tres: Sas perspectlvos.

o Método basado en el costo: se consi-
dera de los métodos mds objetivos y

justos, pero también de tipo estrecho, Estrategias diferenciales: explotan Ia
pues no tiene en cuenta aspectos adi-  heterogeneidad de los consumidores para
cionales que aporten un valor supe- jncrementar el volumen de ventas. En este
rior al producto. En este se tienen en  sentido, se vende el mismo producto a pre-
cuenta los costos variables unitarios,  cjos diferentes segun su situacién, momento
costos fijos y mano de obra directa, ¢ cliente. Entre ellas podemos mencionar:
entre otros. Las modalidades mds uti-

lizadas son el método del costo mds & Precios fijos: el producto se vende siem-

margen de utilidad y el método del pre al mismo precio y condiciones.
beneficio objetivo.
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Precios variables: existe flexibilidad en
la cuantia segun las condiciones de
venta o su contexto. Se da por temas
de negociacién.

Descuento por cantidad: se aplica una
reduccion del precio unitario de acuerdo
con la cantidad a solicitar o comprar.

Descuento por pronto pago: supone una
disminucion del precio efectuada a con-
tado o en un tiempo establecido.

Aplazamiento del pago: difiere el pago
a cuotas segun un tiempo establecido,
puede aplicar o no el cobro de intereses
sobre este aplazamiento.

Descuentos aleatorios, periddicos o en
segundo mercado: reduccion de pre-
cios en lugares y tiempos determinados.
Reducciones de precios a aquellos que
cumplen ciertas condiciones de cliente.
Ejemplo: jubilados.

Precios profesionales: precios estdn-
dares por servicios especificos con in-
dependencia del tiempo requerido por
atencién al cliente.

Precios éticos: precios que pueden variar
segun la funcién social del bien vendido
o la capacidad de pago. Ejemplo: el ta-
baco es sobrecargado con impuestos.

Estrategias para productos nuevos:
cuando un producto se lanza al mercado
y se encuentra en las primeras etapas
del ciclo de vida, pueden presentarse las
siguientes estrategias:

Precios de introduccién o penetracion:
conlleva precios bajos desde el lanza-
miento para conseguir una mayor pene-
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tracion de mercado, para lograr asi que
mds consumidores prueben el producto,
para obtener una cuota de mercado
alta en corto tiempo o utilizar el precio
como defensa ante la competencia.

Precio de tamizado gradual o des-
natado: fija un precio alto, utilizando
una alta inversién en promocion para
atraer buen segmento del mercado y
luego baja paulatinamente el precio,
para atraer nuevos segmentos. Se da
en productos innovadores o dificiles de
imitar y cuando se busca recuperar de
manera rdpida la inversion.

Estrategias de precios psicologicos:
se fundamentan en la manera en que e
mercado o consumidor percibe los precios
y los asocia con las caracteristicas y los
atributos del producto.

Precio habitual: supone fijar un precio
asociado con un precio establecido
existente (moneda o denominacion de
billete) y dificil de modificar.

Precio de prestigio: fijar precios altos
para asociarlos con alta calidad.

Precio redondeado: suelen dar impre-
sion de que se trata de un producto de
alta categoria o de prestigio.

Precio impar: para productos de cate-
goria inferior, en promociones de venta.

Estrategia de precios geogrdficos: los
precios se establecen en funcién de crite-
rios geogrdficos o de proximidad, inten-
tando atraer a la demanda mads lejana
o ampliar el radio de demanda. En otros
casos, intenta promover las ventas en dreas
determinadas.




Libre a bordo: precio uniforme para el producto puesto en el transporte de los com-
pradores. El precio final del consumidor es distinto en funcién de la distancia, lo cual
los hace menos atractivos para clientes mds lejanos.

Entrega uniforme: todo se fija a un mismo precio, pero en lugar de consumo o domi-
cilio del comprador.

Precio por zonas: divide el mercado en dreas geogrdficas y establece un precio de
entrega en cada una de dichas zonas.

Distribucion-acceso

Recordemos que la distribucién o el acceso se refieren a las acciones a favor de poner el
producto al alcance de los consumidores o clientes y que ello, a su vez, puede convertirse
en un valor integrado al producto en cuestién.

En términos generales, las decisiones a tomar en este aspecto se pueden agrupar
dependiendo de la estructura, el disefio y las gestiones de los canales de venta.

Estructura del canal: dada por dimensién vertical y horizontal. La dimensién vertical
estd enfocada en la longitud del canal, en otras palabras, el nimero de niveles de
intermediarios distintos que podrian establecerse entre el productor y consumidor.

La estructura horizontal se determina por el nimero de detallistas a ofertar el
producto en la Ultima etapa, determinando la cobertura final del producto hacia
los consumidores. Esta puede darse de tres formas:

® Distribucion intensiva: el producto se encuentra en el mdximo numero de
puntos de venta para una alta cobertura.

@ Distribucion selectiva: el producto estd en determinados establecimientos,
por lo general bajo los requisitos y objetivos fijados por el fabricante.

® Distribucion exclusiva: el producto estd en un nimero minimo de estableci-
miento en donde se formaliza un acuerdo de exclusividad entre fabricante
y minorista.
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o Disefo del canal: estas decisiones es- Por otro lado, la persuasion permite
tdn influenciadas por un conjunto de  a través de los mensajes lograr que los
factores que determinan el disefio final ~ pensamientos se conviertan en acciones,
del canal, entre los cuales se encuen-  en determinadas poblaciones, para nues-
tran el entorno, la competencia, los  trointerés, en otras palabras, de acuerdo
consumidores y el tipo de producto. con la competencia, debemos lograr que

el segmento nos prefiera por encima de

o Gestion de canales: aqui se relacionan  otras opciones.
la seleccidon de los miembros del canal,
la motivacion y formacion, asi como la
evaluacioén y el control sobre los resul-

tados esperados.
La recordacién permite que los

clientes conozcan la disponibilidad

del producto y su potencial para
satisfacer sus necesidades.

52 Lectura recomendada

Como apoyo a lo descrito, le
invitamos a realizar la lectura
complementaria:

La promocion, sin importar su seg-
mento o publico de interés, es un intento
por influir en el otro. Entre sus herramien-
Diego Monferrer Tirado tas encontramos cinco que pueden ayudar
a desarrollar programas alrededor de los
intereses de la organizacién y las caracte-
risticas de los publicos a abordar.

Fundamentos de marketing
(capitulo 3)

Promocién-informacién
Las ventas personales: son la repre-
Desde el enfoque o visién del mercadeo, sentacion de un producto a través de un
la promocion ayuda a lograr los objetivos de  agente de ventas, que busca abordar a
una organizacion, incluyendo tres funciones un cliente prospecto a través de técni-
indispensables: informar, persuadir y recordar  cas y otras herramientas para la entrega
en un segmento especifico o determinado. del producto a satisfaccion. Estas ventas
pueden desarrollarse cara a cara, a través
El producto mds innovador o memorable de teléfono, a personas o negocios. Esta
suele fracasar si nadie se percata de su exis- herramienta suele ser de gran efectividad
tencia, de modo que la primera tarea de la  para diversas industrias y suele ser de un
promocion es informar no solamente sobre la  alto porcentaje de ejecucion o dedicacion
existencia de un producto, sino resaltar sus  del presupuesto de un plan promocional.
beneficios, funcionalidades y otra informacion
relevante para obtenerlo.
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Las ventas personales deben estar disefiadas de
acuerdo con el tipo de producto, cliente o segmento
potencial, condiciones de la industria, entre otras
caracteristicas a considerar.

Promocion de ventas: suelen ser un estimulador para las ventas personales o activi-
dades complementarias para la publicidad en la busqueda de alzar o facilitar el proceso
de venta personal o por otros canales.

[

Hdbitos de consumo

Suele darse como un incentivo temporal para alentar una venta o
compra. Estas actividades suelen ser de gran ayuda en momentos de
T e . Desarrollo de las costum-
venta dificiles, de acuerdo con productos especificos y con acciones pres y acciones que se
cautelosamente planificadas, para no alterar los habitos de consumo muestron repetitivcls fren-
. , . . te a la compra, el uso
de los clientes, asi como la percepcién de la marca en general y el nivel  osumo depproductos ,

de rentabilidad de la compania. servicios.

Las promociones de ventas comprenden una gran cantidad de actividades como des-
cuentos, concursos, exposiciones comerciales, reembolsos, premios y cupones, entre otros.
Las acciones de promocién hacia un canal de distribucion se denomina promocién comercial.

La publicidad: comunicacion de tipo no personal o directo que suele ser pagada por un
comercializador, productor o marca para promover ideas, organizaciones o productos. Los
medios de comunicacién suelen ser el vehiculo de transmisién y los mensajes y creatividad
varian de acuerdo con estos y sus audiencias.

La publicidad suele ser un proceso
pago entre quien contrata servicios y
quien difunde la informacién. No es
un proceso de mutuo acuerdo como la
propaganda, donde sin existir acuerdos
anteriores, un medio o persona da a
conocer su afinidad por una marca o
producto.

Figura 8.
Fuente: Shutterstock/183251513
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Mercadeo directo: consiste en la cone-
xion directa con los consumidores indivi-
duales, seleccionados cuidadosamente, a
fin de obtener una respuesta inmediata,
a largo plazo y generar relaciones dura-
deras. Esta herramienta puede utilizarse
desde dos perspectivas distintas. La pri-
mera se presenta como un método o
forma de distribucion que no incluye
terceros; la segunda, se utiliza como un
método cercano de comunicaciones con
los consumidores.

Uno de los principales objetivos que se
pretende lograr con el mercadeo directo,
aparte de su colaboracion en la edificacién
de marcas y productos, es el de buscar una
respuesta de los consumidores: directa,
inmediata y cuantificable.

Existen algunas actividades dentro de

esta herramienta como las llamadas tele-
fénicas, los correos fisicos a casas o centros

Instruccion

laborales, las ventas por catdlogo y las tele-
ventas realizadas a través de programas de
televisidn, entre otras.

Las relaciones publicas: estas abarcan
una gran variedad de acciones y activida-
des desde la comunicacion para la contri-
bucion con actitudes y opiniones favorables
hacia una organizacién. La comunicacion,
a diferencia de otras herramientas, no
incluye mensajes de venta. Los objetivos
pueden ser diversos publicos como los
gubernamentales, medios de comunica-
cion, la opinién publica, etc.

El principal objetivo de las relaciones
publicas es la creacion de espacios favo-
rables y positivos que permitan acceder a
mejores oportunidades de negocio futuro;
ademds de brindar un posicionamiento
correcto sobre la organizacién en la mente
de diversos publicos o publicos de interés.

Si desea conocer un pequefo resumen de
algunas de estas estrategias, puede consultar
la actividad de aprendizaje: emparejamiento,

que se encuentra dispuesta en la plataforma.
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Como podemos ver en el desarrollo de este referente de pensamiento, la segmentacion
de mercado es una herramienta eficaz en el enfoque correcto de las actividades sobre un
grupo o poblacién determinada de clientes, consumidores y publico especifico, y de gran
importancia para el desarrollo efectivo de los planes a seguir, para lograr la consecucién
de los objetivos previstos. A través de esta herramienta, el profesional puede aprovechar
sus recursos y disefiar actividades especificas para mejores resultados.

Por otro lado, se encuentran las estrategias que segun la revision tedrica desarrollada
en su mayoria son adaptadables a las necesidades y la situacién presentada por la orga-
nizacidén, lo que facilita el trabajo del profesional, al contar con una guia sobre lo que
deberia hacer que, enriquecido con sus conocimientos y experiencias, le permiten planear,
ejecutar y controlar para llegar a un fin esperado.

Instruccion

Para finalizar, no olvide realizar la activi-

dad evaluativa propuesta para este eje. La
encuentra disponible en el panel de tareas de
la plataforma.
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