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PRESENTACION

La presente guia ha sido disefiada con la finalidad de orientarle a lo largo del curso,
enfatizando los temas de mayor interés para incentivarle a participar, de manera
exitosa, en procesos de gestion de un plan de mercadeo, aplicando las herramientas

y técnicas que se analizan en el libro de consulta.

La guia se estructura segun los diferentes temas incorporando casos de andlisis
adecuados a la realidad nacional. Antes de iniciar la lectura, se recomienda tomar en

consideracion lo siguiente:

* Lea las orientaciones del curso Mercadeo para TIC; estas le permitiran

conocer la lectura en cada semana y los objetivos propuestos.
» Realice las lecturas indicadas para cada capitulo.

* Inspeccione cada una de las preguntas y respuestas que se presentan en las

secciones de analisis de situaciones.

» Desarrolle los ejercicios de autoevaluacion, los cuales estaran disponibles en

la plataforma virtual durante el desarrollo del curso.

El material ha sido desarrollado para su maximo aprovechamiento, esperamos que
sea de utilidad y el curso le permita cumplir con los objetivos planteados desde su

matricula. jExitos!
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CONCEPTOS DE MARKETING

Objetivos

* Conocer conceptos basicos sobre el mercadeo y su funcion en el proceso de

desarrollo de productos y servicios.

* Determinar el rol que los clientes deben tener en el desarrollo y promocion

de un producto o servicio.
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Introduccion

El mercadeo es fundamental para toda empresa, dado que permite conocer las
necesidades del entorno y construir el plan estratégico para posicionar el bien

0 servicio.

En este capitulo, se establece una serie de herramientas y técnicas para enfocarse en
la satisfaccion de las necesidades de los clientes y en la mejor estrategia para que
estos puedan conocer las caracteristicas y ventajas de los productos

y servicios.

En el libro, lea detalladamente el capitulo 1, “Conceptos de marketing”.

Posteriormente, analice los casos que se presentan a continuacion.

Analisis de situaciones

1.1. ;Cuadl es la diferencia entre un cliente y un consumidor?, ;en cual se deben

enfocar los esfuerzos de mercadeo?

El cliente es la persona que adquiere el bien o servicio ofrecido, el consumidor es

quien lo consume.

Si la compra se realiza para satisfacer una necesidad personal, es posible que el
cliente y el consumidor sean el mismo; no obstante, también encontramos con
compradores de dicho bien o servicio para un regalo o por orden de otro y, por

tanto, quien lo consume es diferente al comprador.



Tema 1. Conceptos de marketing

Los esfuerzos de mercadeo deben dirigirse a ambos clientes, por ejemplo: si el bien
por consumir es leche para un nifio, su precio es adecuado, cumple con necesidades
basicas de alimentacién y es de buena calidad, la madre seguird adquiriéndolo
(cliente), y si el sabor es de la preferencia del nifio (consumidor), seguira
consumiéndolo. De tal manera se logra satisfacer tanto al cliente como

al consumidor.

1.2.  ;Qué papel juegan las necesidades de los clientes en la definicion de un

bien o servicio?

Las necesidades de los clientes son las que deben definir los bienes y servicios
requeridos en la economia, pues los consumidores buscaran satisfacer esas
necesidades por medio de la compra. En esta linea, la empresa deberd conocer lo

siguiente:
= Ambito de competencia

La empresa, a partir de las necesidades de los clientes, podra analizar el tipo
de producto ofertado. Por ejemplo, si el negocio es una zapateria, se debera
analizar el tipo de zapato que se ofrece: para hombre, nifio, mujer, deportivo,

y, de esta manera, enmarcarse en el mercado a capturar.
» Definicion de la competencia

Es importante conocer cudl es la competencia del bien o servicio, y
determinar las ventajas y desventajas que posee la empresa en

funcidon de esta.
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» Resistencia a los cambios tecnoldgicos

Toda empresa debe analizar los cambios del entorno, y uno de ellos es el
avance tecnoldgico, el cual puede modificar la forma de atender las
necesidades de los clientes. Ejemplo: una empresa dedicada a dar servicio de
fotocopiado, cerca de una universidad, debera analizar que ahora los clientes
requieren servicios adicionales como envios de fax, internet, copias a colores

y escaneo de documentos.

Por lo tanto, conocer las necesidades de un cliente, y con dicha informacion
estructurar el producto y su plan de mercadeo, es vital para el éxito

del producto.

1.3. ;Cuales considera que son los usos del mercadeo?

El mercadeo en si permite promover un producto o un servicio, desde su concepcion

hasta que llegue a los clientes para quienes fue desarrollado.

Si los clientes desconocen el producto, es dificil comercializarlo, de ahi que el

mercadeo permite:
* Dar a conocer el producto y sus caracteristicas.
* Mantener los clientes.
* Comprender sus necesidades.

* Establecer el precio en funcidon de ganancias esperadas y el valor que los

clientes le daran al producto.

* Responder a la competencia de manera activa y enfocando esfuerzos en el

cliente.
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1.4. ;Como se describe el proceso de investigacion de mercadeo?

La investigacion de mercadeo implica cinco etapas, las cuales se detallan a

continuacion:
= Definir el problema y objetivos de la investigacion

En esta etapa se discute con quiénes definirdn cdmo resolver el problema.

Ejemplo: modificar las caracteristicas de un producto (empaque, concepto).

De igual manera, se deben plantear claramente los objetivos de la
investigacion, los cuales, segun Kottler y Armstrong (2009), pueden ser de

tres tipos:

0 Investigacion exploratoria: permite buscar informacion preliminar con

la cual fundamentar una hipotesis.

0 Investigacion descriptiva: su objetivo es describir eventos, como

comportamientos de clientes ante un cambio en un producto.

0 Investigacion causal: en este tipo de objetivo se busca probar una

hipoétesis ya establecida (causa-efecto).
» Disenar el plan de investigacion de mercados

Una vez definido el problema y los objetivos de la investigacion, es necesario
establecer la manera para responder a ellos, por lo que se debe considerar lo

siguiente:
0 Entender el problema.
0 Tener claro el producto o servicio sobre el cual se basa el problema.

0 Establecer claramente el tipo de metodologia: que esta defina el tipo de

investigacion e instrumentos a utilizar.

0 Precision de los datos por recolectar, lo cual dependerd de la muestra

que se utilice.
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0 Definir tiempo y costo estimados; muchas veces, el costo es muy alto y
se debe valorar la conveniencia de continuar con dicha investigacion

para que su realizacion no exceda las ganancias.

Dentro de esta etapa, se deben elaborar los instrumentos de recoleccion de
datos y los recursos que se requieren para obtener la informacion, tales como:
personal con experiencia para aplicar encuestas o entrevistas, papeleria,

entre otros.
Recoleccion de datos
Los datos pueden provenir de dos fuentes:

0 Primarias: estas fuentes son aquellas de donde se recolecta la
informacion por primera vez para la investigacion especificamente;
puede ser por medio de pruebas de laboratorio, encuestas, entrevistas
o aplicacién de cuestionarios. En la actualidad, con el desarrollo de
facilidades como internet, se pueden realizar encuestas y cuestionarios

a un menor costo y mayor cobertura.

0 Secundarias: se refiere a informacion ya existente, y que se tomara para
reforzar el trabajo. Ejemplos: tesis, libros, publicaciones, estadisticas,

entre otros.
Preparacion de datos

Luego de aplicar los instrumentos respectivos, se deben procesar los datos
con el fin de lograr informacion que aporte al logro del objetivo planteado.
Dentro de esta etapa, se codifica la informacion, se tabula y presenta en

cuadros o graficos que permitan su andlisis.
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» [Interpretacion y presentacion del informe final

En esta etapa se analizan e interpretan los datos, transformandolos en

informacion 1util para la toma de decisiones.

1.5. ;Qué es el muestreo y qué métodos existen para determinar la muestra?

El muestreo consiste en el establecer, por algin método, una porcién de la poblacién

total sobre la cual se aplicaran los instrumentos de investigacion.

Este permite tener una representacion para generalizar los resultados, con ello se
logra disminuir costos, al no tener que aplicar dichos instrumentos a la

poblacién total.

Al utilizar una muestra se puede incurrir en un “error muestral”, es decir, la
diferencia entre el resultado que arroja la investigacion utilizando una muestra como
si fuera con la poblacién total. Este error lo determina el investigador, segun el
tamano de la muestra, para lo cual se utiliza la teoria de las probabilidades Ejemplo:

se trabajara con un 90% de probabilidad que los datos sean exactos.
Tipos de muestreos
*  Muestreo probabilistico

En este tipo de muestreo, la poblacion que conforma el estudio tiene la misma

probabilidad de ser escogido en la muestra.
Dentro de este muestreo se pueden citar los siguientes:
0 Alazar simple

En este caso, todos los integrantes de la poblacion tienen la misma
probabilidad de ser seleccionados. Se utiliza comtinmente una tabla de

numeros aleatorios que permite seleccionar la muestra.
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0 Sistematico

Es una variacion del muestreo anterior, en donde se selecciona una
poblacién “N” y se debe tener una muestra “n”, se parte de un valor
que se obtiene dividiendo N/n y se selecciona un nimero entre este y
1; tal cifra serd el niumero de arranque. De tal manera, los siguientes
seran los que se obtengan al sumar h a ese nimero n veces. Ejemplo:
poblacion de 100 elementos, muestra de 25, nimero de arranque

100/25 = 4, y se escoge el 2; la muestra seria: 2, 6, 10, 14, 18... hasta 98.
o Estratificado

Este método es frecuentemente utilizado cuando se analizan
subpoblaciones y se requiere la representacion de cada una y esto, por
los métodos anteriores, no es posible de obtener. En este caso, el
criterio es agrupar las subpoblaciones por su similitud y que, entre

cada grupo, que se distinga claramente la diferencia.
Muestreo no probabilistico

En este tipo de muestreo existe una influencia de los investigadores por

determinar la muestra.
Dentro de este tipo se encuentran:
0 Criterio del investigador

En este caso, el investigador, segin su criterio, determinara la muestra

por realizar.
0 Por conveniencia

Se escoge segun el beneficio para la investigacion. Ejemplo: si se desea
realizar una encuesta sobre hogares pobres, posiblemente se escogera
un sector que reuna dichas caracteristicas para mostrar datos

relevantes a través de una encuesta.
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0 Por cuotas

Utiliza sondeos que se pueden basar, inicialmente, en muestras
aleatorias, las cuales se siguen utilizando en lo sucesivo. Ejemplo:

mediciones de indices de audiencia a programas de radio o television.

1.6. (En qué consiste la mezcla de mercadeo?

La mezcla de mercadeo fue desarrollada bajo el concepto de las 4 P por Jerome Mc
Carthy, quien establecio que el mercadeo se compone de cuatro pilares, los cuales se

explican a continuacion:

. Producto | ‘ 1 | Precio \ I | Plaza | ‘ " | Promocién | 4p
T/ T T =\

=  Producto

Se define como aquello que la empresa produce para comercializar; este
puede ser un bien o un servicio, y tienen diferentes caracteristicas, las cuales

se detallan en las paginas 123 a 127 del libro.
* Precio

Es el valor que pagara el consumidor por adquirir el producto ofrecido por

la empresa.
* Plaza

Se define como los esfuerzos que realiza la empresa para llevar el producto o

servicio a las manos del consumidor.
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= Promocion

Esfuerzo para dar a conocer el producto, las ventajas y las caracteristicas,
dentro de los cuales se pueden citar: anuncios televisivos, vallas, volantes,

entre otros.

El resto es combinar estas 4 P para lograr la mezcla de mercadeo y el objetivo de la
empresa al comercializar el producto, y este se disefnie pensando en las necesidades
de los clientes, el precio sea el que pagaria el cliente, se encuentre disponible cuando
se requiere y se desarrolle una campana publicitaria para dar a conocer el producto

y sus caracteristicas.

1.7.  ;Qué son los niveles funcionales de un producto?

Los niveles funcionales de un producto son los que definen el tipo de necesidad que

cubrird segtin se avance en niveles, el mismo sera de mayor costo y satisfaccion:
* Nivel 1 - Basico
Cubre las necesidades basicas que requiere el consumidor al comprarlo.
* Nivel 2 - Mejorado

Presenta ciertas mejoras al nivel anterior y permite satisfacer otras

necesidades.
= Nivel 3 - Aumentado

Ofrece una caracteristica que no forma parte del producto originalmente

ofrecido.
= Nivel 4- Emocional

Agrega una caracteristica o atributo que no forma parte del concepto inicial y

genera un efecto diferenciador en el cliente.
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Por ejemplo:

‘Aumentado: IPod

con acceso a
internet.

Mejorado: IPod
con mayor
memoria
disponible.

()

Basico: IPod (permite
escuchar musica con
cierta cantidad de
espacio).

Emocional:
prestigio al
comprar un
IPod.

11






FASES DEL DESARROLLO DE UN PRODUCTO

Objetivos
* Conocer y aplicar diferentes técnicas para posicionar un producto

» Reconocer las etapas del ciclo de un producto y su importancia en miras de

establecer estrategias de mercadeo.
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Introduccion

El producto es el pilar fundamental del proceso de mercadeo, pues todos los
esfuerzos seran dirigidos a sus caracteristicas y la necesidad que suplira al cliente; de

ahi la importancia de su clara definicion y el enfoque de la estrategia a seguir.
Por tal razdn, se analizaran en este capitulo aspectos como:

* Fases de un producto: se conocera cuales son las etapas de un producto
durante su vida y estas serdn de gran ayuda para establecer estrategias de

mercadeo y ventas.

= Estrategias: se analizaran diferentes estrategias para ofrecer al cliente el
producto.

7

En el libro, lea detalladamente el capitulo 2, “Fases del desarrollo de un producto”.

Posteriormente, analice los casos que se presentan a continuacion.

Analisis de situaciones

21. (Cudles son las diferentes etapas que componen el ciclo de vida de un

producto?

Los productos pueden categorizarse segtin la etapa en la que se encuentran y esto,
en el mercadeo, es de gran importancia porque permite conocer las estrategias de
promocion que deben aplicarse y la decision de continuar o no con su

comercializacion.
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Las etapas son:

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

5 Madurez

4 / Criecimiento \
3 / \
2

/ \De clinacién
1

O st pu| 1A
meroauaccion

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5

= [ntroduccion

En esta etapa, el producto es nuevo en el mercado y se requiere una fuerte
promocion para dar a conocer sus caracteristicas. Ejemplo: cuando sale un
nuevo producto o uno con algunas variaciones y es de la linea alimenticia, es
comun ver cdmo en los supermercados se instalan puestos que ofrecen su
degustacion. En esta etapa, es frecuente la recoleccién de opiniones de los
clientes para ir mejorando aspectos del producto, empaque, marca y otras

caracteristicas.

Existen muchos articulos que no superan esta etapa, y tienen una muerte
antes de llegar al crecimiento porque: el producto no es aceptado, problemas
en el mercado al darlo a conocer, competencia muy agresiva o productos de

temporada.
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Crecimiento

Esta etapa se presenta cuando el producto ya es conocido, los clientes
conocen sus caracteristicas y las ventas se van incrementando. La promocion
y estrategias se enfocan en diferenciarlo sobre la competencia para continuar
ganando mercado, ya no se requiere tanto esfuerzo en darlo a conocer sino en
enfatizar sus caracteristicas, diferencias con la competencia y atributos que lo

hagan ser la mejor opcion.

Algunos no superan esta etapa por ser productos de moda, que luego de

cierto tiempo ya no son aceptados en el mercado.
Madurez

En este punto, el producto ya es conocido y se trata de mantener nivel de
ventas; la competencia, generalmente, esta en el mismo nivel y no se ofrece
tanta diferenciacion en el producto sino en elementos accesorios: garantias,
producto adicional, etc. En este punto, muchas empresas analizan la
posibilidad de relanzamientos para volver a ubicarlo en etapas de

crecimiento.
Declinacion

Etapa en la que el producto va disminuyendo su participaciéon en el mercado;
las promociones se dirigen a aumentar las ventas, con ofertas y descuentos.
Muchas veces, el producto se retira del mercado porque los margenes de
ganancia son muy bajos y, en otras ocasiones, se realizan cambios y

lanzamientos para reposicionarlo con mejoras en su concepto.

En capitulos siguientes, se analizan el ciclo de vida y estrategias para aplicar

en cada etapa del producto.
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2.2.  ;Qué es la matriz de crecimiento-participacion de mercado?

Como se analizdé anteriormente, es importante conocer cudl es el ciclo de un
producto para la toma de decisiones sobre su plan de mercadeo y permanencia en

el mercado.

La matriz de crecimiento es una de las herramientas para analizar en qué estado se
encuentra el producto y utiliza dos variables para lograrlo: producto y mercado, los
“" rmn

cuales se muestran en un plano en donde el eje “x” presenta la participacion relativa

de mercado y el eje “y”, su crecimiento.

Tal matriz fue desarrollada por Boston Consulting Group (Grupo de Consultoria de
Boston), que inicia la escala en un 10% de crecimiento, el cual, si es igual o superior,
se considera relevante, y si es menor,

es pequeno.

Analisis:

AllA__ _ BAiA Vaca: producto que inicia su participacion y
crecimiento; generalmente son productos en etapa de

introduccidn.

>=Ar >

o303 080

10 Estrella: producto que posee un alto crecimiento y

participacion del mercado; este es un producto que se

>“->w

encuentra en la etapa de crecimiento.

Incognita: producto que se encuentra en una etapa de

cawo ez

10 4 21X 05 02 01 . - -
madurez; ha bajado crecimiento pero atn tiene alta

Participacion relativa de mercado

participacién de mercado.

Perro: producto que se encuentra en bajo crecimiento y
participacién de mercado el cual; se considera en

decadencia.
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Para planificar el posicionamiento de un producto, es importante considerar las

siguientes actividades:
=  Segmentacion del mercado

La segmentacion es el proceso por medio del cual se divide el mercado segun
las caracteristicas y necesidades que el producto podra satisfacer a los
clientes. Ejemplo: si el producto es un libro de cuentos, el segmento en este
caso sera ninos menores de x anos, que tienen el habito de leer. Mas adelante,

se profundizara sobre este concepto.
» Interés de cada segmento

Luego de la segmentacion, se deberdn revisar las caracteristicas y sus
necesidades, con lo cual se analizaran las estrategias por aplicar en cada
segmento, el precio que se podria establecer, entre otros elementos valiosos

en el proceso de elaboracion del plan de mercadeo.
= Segmento objetivo

Segun el producto y las necesidades del paso anterior, se deberd indicar el

segmento al cual se quieren dirigir los esfuerzos de comercializacion.
» Posibilidades de posicionamiento

En este paso, se debe profundizar, en el segmento escogido, en las razones
por las cuales se compra el producto; se puede utilizar una encuesta para

conocer tales variables.
= Seleccién y desarrollo del concepto

El posicionamiento dependerd de las variables de mayor peso y de la etapa

del producto; a continuacion, ejemplos de posicionamiento:
0 Nuevo producto

Se enfatiza principalmente en las caracteristicas que responden a las

variables de mayor peso en la decision del comprador.
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0 Producto existente

Reposicionamiento: variaciones en su apariencia e imagen para

atraer nuevamente a los compradores.

Modificacion de criterios de eleccién: se hace para llegar a

mayor cantidad de compradores, cuando el criterio ha sido

posicionado o bien, si el cambio de la imagen que ya tienen los

compradores representa un alto costo.

A continuacién, se desarrolla un ejemplo del andlisis para un producto nuevo

“tarjeta de medicion de billetes”.

Segmentacion

Evaluacion de

interés

Posibilidades de
posicionamiento

Seleccion

segmento

Seleccién y
desarrollo

*Se divide la *Se analizan los *Se selecciona el *Se pueden ePara un nuevo
poblacion intereses de los segmento: realizar producto, se
enfatizando segmentos: personas con encuestas deben resaltar
caracteristicas reconocer la limitacion fisica dirigidas a dicho las
fisicas: denominacion paravery segmento para caracteristicas y,
dificultad para de los billetes determinar la conocer en este caso, la
reconocer la como principal denominacion losrequerimient necesidad por
denominacion variable. del billete. os o necesidades satisfacer: medio
deun billete. que debe suplir para medir

el producto. billetes para

personas no
videntes o con
limitaciones
visuales.






PREFACTIBILIDAD

CALCULO DE COSTOS: ESTUDIO DE 3

Objetivos
* Determinar modelos para establecer el precio de los productos.

* Desarrollar nuevas estrategias ligadas al ciclo de vida de un producto nuevo.
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Introduccion

El precio es uno de los determinantes fundamentales de las etapas de mercadeo,
dado que debe fijarse no solo en funcién del costo y ganancias establecidas por las
empresas, sino también considerando la percepcién que el cliente podra tener

de este.

Si el precio se considera alto, el producto podria no ser aceptado, o bien si se percibe

como bajo, se podria dudar de su calidad.

También se considera que, de contar con productos nuevos o mejorados, se deben
establecer estrategias adecuadas segun el ciclo de vida en el que se encuentre el
producto, buscando nuevos proyectos para la empresa y manteniendo o mejorando

su participacion en el mercado.

En el libro, lea detalladamente el capitulo 3, “Célculo de costos; estudio de

prefactibilidad”. Posteriormente, analice los casos que se presentan a continuacion.

Analisis de situaciones

3.1. ;Qué es el precio y qué variables se pueden considerar para establecerlo?

El precio es el valor que definen dos partes, comprador y vendedor, por un bien o

servicio; determinarlo depende de una serie de variables, a saber:
» Competencia

Uno de los elementos que se consideran es el precio de la competencia, dado

que serd una de las variables de seleccion utilizadas por los clientes.
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Beneficios buscados

El cliente analizara el precio en funcion del beneficio que le ofrecera

el producto.
Costos y objetivos de la empresa

Uno de los elementos que se evaltian es la estructura de costos y las metas de

rendimiento establecidos por la empresa.

Legislacion

En muchos paises se regulan los precios de algunos bienes y servicios.
Ejemplo: en nuestro pais, se regula el precio de un kilémetro viajado en taxi.

Precio de bienes sustitutos

Los productos sustitutos influyen en el precio final de un articulo, es decir, si
los compradores pueden suplir su necesidad a menor precio, podra afectar su

compra.

Existe una serie de estrategias que pueden seguirse para establecer el precio de los

productos:

En funcion de costos y utilidad

El precio se establece en funcion de los costos en los cuales incurre la empresa

y un porcentaje de utilidad.

Precios de la competencia

Se establece el precio en funcidn de los que ha establecido la competencia.
Precios en funcion de la demanda

Se establece el precio en funcion de la cantidad de compradores posibles.
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(Qué son costos fijos, variables, totales, punto de equilibrio, productos

sustitutos, complementarios, conjuntos y disjuntos?
Costos fijos

Costos que tiene toda empresa independientemente de su produccion.

Ejemplo: alquiler y servicios basicos (agua, luz).
Costos variables

Costos que dependeran del nivel de produccion. Ejemplo: materiales o

recurso humano si se contrata por produccion.

Costo Total

Es la suma del costo total mas el costo variable:
COSTO TOTAL = COSTO FIJO + COSTO VARIABLE
Punto de equilibrio

El punto de equilibrio, en términos de costos, es donde no se gana ni se

pierde, es decir, el nivel de ingreso es igual a los costos totales.

Este punto es muy importante porque, por encima de este, la empresa lograra

ganancias y, por debajo, pérdidas.
Productos sustitutos

Son aquellos productos que satisfacen la misma necesidad y, por lo tanto,
constituyen competencia del producto. Ejemplo: carne y pollo. Si sube mucho
el precio de la carne, se podra observar una mayor compra de pollo como

complemento proteinico.
Productos complementarios

Son productos que se afectan de igual manera en la curva de demanda, es
decir, un aumento o disminucion en uno afecta al otro. Ejemplo: el cereal y la

leche son productos que tipicamente se consumen juntos.



25

Tema 3. Célculo de costos: estudios de prefactibilidad

* Productos conjuntos

Estos son productos que, igual al caso anterior, se comportan de forma
similar en demanda pero, por un motivo diferente, uno depende de la
produccion del otro. Ejemplo: el queso y la leche; cuando se obtiene leche, es
comun que se produzca queso, si la leche es escasa, también lo sera el queso y

ambos precios subiran.
* Productos disjuntos

Estos compiten por el insumo para su elaboracién, de forma tal que un
aumento en la produccion de uno afectara la del otro. Ejemplo: un campo de
siembra apto para dos productos, cada uno demandara tierra y sembrar uno

u otro afectard la demanda del que no sea sembrado.

3.3. (Cuadl es la ecuacion basica de los precios?

En esta ecuacion, se analizan tres aspectos:
» Costo: representado por el costo total de producir un bien o servicio.
* Precio: valor por el cual se puede adquirir el producto o servicio.
» Valor: beneficio que percibe el comprador al adquirirlo.

Estas tres variables deben obedecer a esta logica:

» El precio debe ser mayor a los costos de la empresa; caso contrario, se incurre

en pérdidas.

» El valor del producto debe ser mayor al precio, dado que si el precio es mayor

a lo que los consumidores estan dispuestos a pagar, no se producirdn ventas.

Siempre se deben analizar los impactos de un incremento en el precio, pues
puede afectar las ventas totales de la empresa, con lo cual, si el comprador

percibe que el precio es mayor a su valor, no generara la compra.






MAGNITUD DEL MERCADO
NACIONAL E INTERNACIONAL

Objetivos

* Contar con una vision amplia sobre las potencialidades que el mercadeo

puede ofrecer a la empresa.

* Analizar estrategias para incursionar en otros mercados.
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Introduccion

En la actualidad, buscar nuevos mercados dénde incursionar es un reto para toda
empresa, dado que la competencia cada vez es mayor y aquellos tradicionales se

vuelven mas insuficientes para atender a todos los participantes.

De igual manera, el mercadeo también se ha modernizado y se cuenta no solo con
estrategias tradicionales, sino con la combinacién de nuevas técnicas y herramientas
que la tecnologia ha permitido para incrementar la participacion de mercado y llegar

a mayor cantidad de clientes potenciales.

En el libro, lea detalladamente el capitulo 4, “Magnitud del mercado nacional e

internacional”; posteriormente, analice los casos que se presentan a continuacion.

Analisis de situaciones

4.1. ;Qué se conoce como mercadeo electronico?

Diferentes disciplinas han aprovechado las nuevas oportunidades ofrecidas por los
avances de la tecnologia, y el mercadeo no se ha quedado rezagado en este tema
aprovechando el Internet como medio para tener un contacto con sus compradores y

clientes.

Esta técnica aplica perfectamente a una gran variedad de productos y servicios, mas
aprovechado en algunos casos en productos que pueden concretar la venta de

manera electrénica. Ejemplo: venta de boletos para conciertos.
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Bajo este tipo de ventas, es de esperar que el precio del producto sea menor, por la
eventual disminucién de costos al no tener un local (mantenimiento, personal de
atencion, costos fijos). De igual manera, cuando se trata de pequefias empresas, se
abre una serie de posibilidades al tener mayor exposicion a los clientes, lo cual

reduce costos de publicidad.

Adicionalmente, se debe tener presente la facilidad de dar a conocer los productos y
servicios a los clientes utilizando catalogos virtuales, enviando ofertas y descuentos;
con lo que se presenta una alternativa facil y accesible de llevar el producto a los

clientes.

4.2. ;En qué consiste el mercadeo de empresa a empresa?

El mercadeo empresa a empresa es aquel en el cual las ventas se producen entre

empresas y no con clientes finales; las razones pueden ser:
» Transformacion

Los productos de una empresa se convierten en insumos de otra para su

produccion.
* Reventa

Algunas empresas adquieren los productos para luego revenderlos a los

clientes finales.
= Uso interno

Productos que compran las empresas para satisfacer sus necesidades internas.
= Uso de terceros

Usualmente, se reconocen las empresas sin fines de lucro, estas adquieren

productos para que otros los consuman.
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(En qué consiste el mercadeo internacional?

El mercadeo internacional es aquel que trasciende las fronteras de la empresa y

busca ampliar su mercado local. Se pueden exponer las siguientes caracteristicas:

Distante

Mercadeo que se realiza cuando hay una distancia considerable entre el
cliente y el local mas cercano, lo que conlleva costos diferentes a los que

normalmente se pueden establecer dentro del pais: transportes, impuestos.
Diferente

Las diferencias culturales son un aspecto que deben tomarse en cuenta y

valorarse al ingresar en un nuevo mercado fuera del local.
Barreras y controles de ingreso

Este es uno de los obstaculos, y son las barreras que los paises pueden poner
a ciertos productos, tales como impuestos aduaneros, controles estrictos y

otros, los cuales desmotivan la incursion a un pais como exportador.
Sistemas de produccion y administracion especificos

Al inicio puede tratarse de un exceso de oferta que la empresa desea exportar
pero, si desea mantenerse, debera modificar su sistema de produccion,

contabilidad, reportes y estrategias de mercadeo.

Las etapas que se recomiendan seguir para el desarrollo del mercadeo internacional

son las siguientes:

Excedentes de produccion

Muchas empresas experimentan excesos de produccion, los cuales no pueden
ser colocados localmente por diferentes razones como: alta competencia o

poca demanda del producto.
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Produccién indirecta para exportacion:

En el caso de resultar la exportacion de
excedentes de produccion que no se
consumen localmente, se puede arriesgar
en producir con la intencion de exportar,
modificando el proceso de produccidn,
para considerar las particularidades del
pais destino en la elaboraciéon de los
Una

comercializarlo es

productos. alternativa  para
aprovechar las
empresas especializadas en este negocio

de exportacion y venderles los productos.
Exportacion directa

Luego de conocer el mercado y tener
mayor seguridad de que el producto es
buena

aceptado, una opcion  es

incursionar ~ directamente  hacia el
intermediario y colocar los productos sin
utilizar empresas intermediarias en el

pais.
Franquicias

Establecer todo un  proceso de
distribucion en otro pais representa un
costo alto, una alternativa es contar con
contratos de franquicias y distribuidores

en el pais destino.

La franquicia, segun el

diccionario de la Real

Academia Espafola lo
define en su acepcidon
segunda como una

"concesion de derechos de
explotacion de un producto,
actividad 0 nombre
comercial, otorgada por una
empresa a4 una 0 vArias
personas en una  zona

determinada."

Siendo un acuerdo entre el
franquiciador 0
franquiciante (duefio del
derecho) y el que lo
explotard “franquiciado”,
para el wuso de la

franquicia.

El franquiciador le
ensehard el negocio al
franquiciado, el cual

debera

regalia por su explotacion,

retribuirle una

generalmente  por un
periodo y territorio
determinado.

31
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= Venta directa

Si el productor considera que tiene la capacidad y los recursos financieros
para emprender un punto director de distribucion en el otro pais, esta

alternativa podria permitirle ampliar su negocio.
»  Asociacion en el pais destino

Otra alternativa es que, si el mercado es amplio, la empresa puede consolidar a otra

que produzca en el pais destino y no solo que lo exporte.



PLAN DE MERCADEO

Objetivos

* Profundizar en el plan de mercadeo con la finalidad de contar con las bases

necesarias para elaborarlo.

* Conocer diversas estrategias de mercadeo, aplicables a diferentes productos

O Servicios.
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Introduccion

En este tema se profundiza en la mezcla de mercadeo y las diferentes estrategias que
pueden ser llevadas a cabo para dar a conocer el producto a los clientes actuales y
potenciales, reconociendo ventajas y desventajas de diferentes modelos, que
permitan el andlisis sobre las opciones para establecer un plan de mercadeo y

estrategias segtin el producto y su ciclo de vida.

En el libro, lea detalladamente el capitulo 1, “Plan de mercadeo”. Posteriormente,

analice los casos que se presentan a continuacion.

Analisis de situaciones

51. ;Qué es la mezcla de mercadeo y qué alternativas hay para llevar a cabo la

comunicacion en mercadeo?

La mezcla de mercadeo abarca todos los medios posibles que utiliza una empresa

para llegar a sus clientes, dentro de los cuales se encuentran los siguientes:
» Publicidad

Este tipo de comunicacion es muy habitual, es aquella en la que se logra
masivamente llegar a los clientes. Dentro de esta se encuentran: anuncios

televisivos, por radio, vallas.
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* Propaganda

Este tipo de comunicacion no conlleva un esfuerzo controlado o directo por la
empresa, pero permite que se difunda el mensaje a los clientes. Ejemplo:
informacion que dan a conocer reporteros en eventos donde el producto es
parte de los patrocinadores. No siempre debe considerarse como gratuita; en

este ejemplo, se deben ofrecer recursos para el evento mismo.
»  Comunicacion directa

Este medio de comunicacion permite que la empresa pueda interactuar y dar
a conocer su producto directamente con el cliente o comprador; ya sea por

medio de visitas, reuniones y llamadas para dar a conocer los productos.
» Comunicacion en punto de venta

Es conocido como PO (point of purchase) y se realiza en el punto mismo de
venta de los productos. Ejemplo: en tiendas de departamento, se pueden

observar demostraciones para atraer compradores.
»  Comunicacion mediante producto

Esta comunicacion se presenta en el producto mismo; de tal manera, que el

empaque refleje comunicacion relevante para el cliente.

A Desventajas

eAudiencia es general y los costos
pueden ser mayores al

Publicidad - Ventajas contemplar clientes no
potenciales.
eGran cobertura. eInversion alta.
*Bajo costo en funcidén de la ePuede producir saturacién a los
cobertura. clientes.

*Mismo mensaje para todo la
audiencia.
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Desventajas

eTiene costos asociados, no es
gratuita.

Propaganda - Ventajas *No se tiene control total de la
informacién que llega al

ePuede tener mayor publico.

credibilidad que la publicidad
por no ser realizada por la
misma empresa.

ePuede llegar a publico que no
gusta de la publicidad (utilizan
cable, cambian canales).

A Desventajas

eTener control de los mensajes
homogéneos, para no generar

Comunicacién directa - diferencias conceptuales entre
Ventajas los clientes.
eLa obtencidn de los clientes es
ePersonalizacién del mensaje al a veces complicado.
cliente.

e|nvertir en el cliente meta
permite incluir otros
elementos: muestras.

ePuede generar relaciones mas

durables, por el vinculo.
A Desventajas

eTener control de los mensajes
homogéneos, para no generar

unto de venta - Ventajas diferencias conceptuales entre
los clientes.

ePuede no lograrse colaboracion
de los distribuidores para
realizar el proceso.

Se dirige a los clientes
potenciales, los que estdn en
proceso de compra.

Rapidas ventas.
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5.2.

Desventajas

*Poca influencia ante
clientes potenciales.
eDispone menos espacio
eSe dirige a clientes para crear un mensaje.
potenciales con mas
claridad.
eLleva el mensaje hasta
donde el comprador
(hogar, oficina).

Producto - Ventajas

(De qué manera se puede escoger la mezcla de mercadeo?

La mezcla de mercadeo es una decision muy importante para toda empresa, porque

es la que permitird no solo dar a conocer el producto, sino lograr las metas de

rendimiento deseadas, y una mala eleccién puede ocasionar que el medio no sea el

adecuado o genere un costo muy alto.

Dentro del proceso de decisidn se encuentran las siguientes etapas:

Objetivos empresariales

En este paso, la empresa debe analizar cudl serd el objetivo de mercadeo,
incluyendo decisiones como: ventas objetivo, tiempo meta para lograrlo y

costos estimados que se podran utilizar.
Piiblico meta

En este punto es donde se utiliza la segmentacion del mercado, con la

finalidad de enfocar los esfuerzos en el mercado meta del producto.
Investigacion pre-comunicacion

En este paso se realiza una investigacion mas a fondo del mercado meta
anterior, con la finalidad de canalizar adecuadamente los esfuerzos de
comunicacion. Esto se puede llevar a cabo por estrategias como: encuestas,

cuestionarios, revisiones de historial de clientes.
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Definicion de los objetivos de comunicacion

Dependiendo del tipo de producto, se debera enfocar la estrategia. Ejemplo: si
es un producto nuevo, sus esfuerzos van dirigidos en darlo a conocer al ciente

meta.
Definicion de la mezcla de comunicacién

En este punto se deberdn escoger los diferentes medios, validando las

ventajas y desventajas antes vistas, para lograr el objetivo de comunicacion.
Definicién del presupuesto de comunicacion

Luego de analizar qué se desea y cudl es el objetivo de la empresa, se examina
cuanto presupuesto se va a destinar. En este proceso, se pueden reformular
puntos anteriores si el presupuesto es menor a lo que se requiere segun lo

establecido.
Definicién del mensaje

Luego de establecer el presupuesto y escoger el medio, se debe tener claro

qué mensaje se debe transmitir, ejemplos:
0 Mensajes clasicos

Relacion directa entre estimulo y una respuesta. Ejemplo: una bebida

gaseosa y un vaso frio.
0 Mensajes instrumentales

Mensajes que dejan ver ventajas del producto. Ejemplo: publicidad de

un desinfectante.
Prueba de los mensajes

Muchas empresas realizan pruebas de los mensajes en un grupo controlado y,
con esto, miden la reaccion ante estos; esto permite afinar detalles y, en

muchos casos, redisenarlos.
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5.3.

Periodicidad y mezcla de medios

En este paso se debe analizar el tiempo que durard la campana, cudl serd la
frecuencia y la mezcla de medios. Ejemplo: campana con duracion de un mes,

frecuencia dos veces al dia, por medio de television y radio.
Ejecucion y control de difusion

Esta labor usualmente la realiza una agencia de publicidad, quien controla la
pauta y las condiciones pactadas con los medios. Ejemplo: si se cumple la

frecuencia y plazo contratado.
Evaluacion de los resultados

Luego de la campafia es importante analizar su impacto. Esta valoracion, por
lo complejo de su medicion, no pueden ser considerados como datos

absolutos y, usualmente, se mide por medio de:
0 Recordacion del mensaje, ejemplo: recordar las ventajas del producto.
0 Deseo o preferencia por consumir el producto.

0 Intencion de compra del mercado meta.

o

Participacion del mercado.

(Qué relacion tiene el ciclo de vida de un producto con los tipos de

comunicacion?

El ciclo de vida es un dato muy valioso, inclusive al escoger el tipo de comunicacion

a realizar dado que, segun la etapa donde se encuentre, asi se debera analizar el tipo

de medio, frecuencia y el mensaje.

Ejemplos:

Introduccion: en este caso dan a conocer las ventajas y caracteristicas del
producto, la publicidad debe ser intensiva para llegar al mercado e iniciar a

ganar clientes.
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Crecimiento: la intensidad puede ir disminuyendo y enfatizando otros
elementos del producto; en este punto se puede observar alta venta por

recomendaciones de clientes.

Madurez: se debe buscar equilibrio en la presencia en el mercado, pues las

ventas no se encuentran en crecimiento sino que se mantienen.

Declinacion: esta etapa, en donde las ventas bajan y se deben tomar
decisiones para continuar con el producto (relanzamiento), implica hacer

cambios que permitan retomar fuerza en ventas.

¢Cuales son los niveles de competencia que una empresa puede tener?

Una empresa puede tener competencias dirigidas a cualquiera de los siguientes

niveles:

Producto

Este nivel de competencia se dirige a aquellas empresas que ofrecen el mismo
producto y cumplen igual necesidad. Es importante diferenciar las que
ofrecen un mismo producto pero la necesidad por satisfacer es diferente.
Ejemplo: la empresa produce zapatos de vestir y no se incluyen como

competencia las de zapatos deportivos.
Necesidad

Competidores que dirigen sus esfuerzos a llenar la misma necesidad.
Ejemplo: agencias de viajes que venden productos para descanso, son
variados (playa, montafia, cruceros), pero todos satisfacen una necesidad y

compiten por clientes.
Recursos del mercado

En este nivel se encuentran los que pugnan por el dinero o el tiempo de los

consumidores. Ejemplo: los casinos compiten por la fortuna de los clientes.
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Es importante que se analice el nivel en el cual la empresa enfocara su competencia y

establecer estrategias con el fin de abarcar mayor mercado y tener una buena

participacion en el mercado total.

Ejemplo:

Un restaurante puede enfocarse en:

Producto: analizar competidores. Ejemplo: comida rapida.

Necesidad: analizar la competencia que gira en funcién de satisfacer la
necesidad de alimentacién. Ejemplo: si es un café, aquellas empresas que
ofrecen productos para satisfacer esta necesidad deberan examinarse como

competencia.

Recursos del mercado: en este caso, se debe focalizar hacia las empresas en

general que ofrecen productos en un restaurante.

A continuacidn, se detallan los tipos de competencia que pueden presentarse en un

mercado:

Monopolio

Este tipo de competencia se da cuando existe un tinico proveedor de un bien
o servicio en el mercado, y provoca que todos los consumidores deban acudir
a él para obtenerlo. Sin embargo, no se puede decir que no se tenga
competencia, veamos un ejemplo: si la compania elabora bicicletas y existiera
una regulacidon que solo a ella le permite producir y vender las bicicletas, la
competencia estaria dada por empresas que hacen patines, patinetas, o bien,

otros productos, los cuales satisfagan la misma necesidad de diversion.
Oligopolio

Hay pocos productores de un bien, y si los mismos se agrupan, podrian

generar una situacion muy similar a la del monopolio.
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Oligopolio diferenciado

Hay de igual manera pocos productores, pero cada uno diferencia su
producto y se dirige a un segmento distinto; la competencia entre ellos es

menor que en el oligopolio.
Competencia perfecta

Existe cantidad suficiente de productores y compradores, por lo que el precio,
el cual es un determinante importante, se define por el mercado mismo y no

por distorsiones o presiones de alguna de las partes.
Competencia monopolistica

Se considera que, dentro de un mercado homogéneo, se presentan diferencias
o especializaciones, las cuales marcan ciertas diferencias entre los
productores, estas pueden hacer que el precio sea mayor o menor entre ellos.

Ejemplo: calidad, valores agregados.

(Qué tipos de competidores hay?, ;qué posibles estrategias puede

establecer empresa?

A continuacion, se analizan los tipos de competidores que pueden presentarse en un

mercado y las estrategias aplicables para cada uno.

Lideres del mercado

Estas empresas, generalmente, acaparan el mayor porcentaje del mercado.
Cuando una empresa es lider, es claro que sus ventas serdn superiores y les
permiten, por economias de escala, tener precios mas competitivos y mejor
negociacion ante proveedores. Sin embargo, tener esta posicion ocasiona que

sean el objetivo de ataque de muchas empresas por competencia.
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Estrategia:

El lider debera utilizar estrategias que permitan ampliar el mercado y

continuar conservando su posicidn, para lo cual puede:

0 Dirigir esfuerzos para aumentar el uso del producto.
0 Reposicionar productos por su crecimiento o madurez.
0 Ampliar mercados buscando otros mercados para el mismo producto.
0 Diversificar los usos que se pueden dar a un producto para lograr
nuevos clientes.
Aspirantes

Son aquellas empresas que luchan por obtener el puesto del lider o de su

competidor inmediato.

Estrategia:

Esta dependera de la fuerza y poder adquisitivo de los competidores, si son

muy fuertes, pueden ofrecer una competencia directa al lider y atacar con

precios bajos y ofertas, buscando robarle terreno al competidor; sin embargo,

no es la realidad de todos, porque pueden verse atacados por el lider y tener

efectos mas fuertes. Por eso, a continuacion se analizan algunas estrategias

que son mas indirectas y pueden seguirse:

o

Ataques preliminares: se centra en las debilidades del competidor, para
lo cual se le analiza cuidadosamente, por ejemplo, aplicando un

analisis FODA.

Reconocimiento: se enfocaran los esfuerzos en ser el “segundo mejor”,
con lo cual se obtendrd reconocimiento del resto y se posicionara en el

mercado, acaparando poco a poco mayor participacion.
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0 Desarrollo interno: en este punto, si ya la empresa logrd ser el
“segundo mejor”, el lider estard atento a sus movimientos, por lo cual
podrd ir abarcando mercados que no son de interés del lider, con lo

cual no provocara ataques.

0 Ataque frontal definitivo: el lider eventualmente ya se encuentra mas
débil por los pequenos pero constantes ataques, es cuando se puede
aplicar un ataque mas directo y lograr ser el lider, y puede verse

afectado si no logra ganar este juego de poder.



PUBLICIDAD: ;COMO VENDER MAS?

Objetivos

* Profundizar en el proceso de ventas que se debe realizar para lograr la venta

del producto.

* Conocer estrategias para el establecimiento de la remuneracién adecuada a la

fuerza de venta.
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Introduccion

Finalmente, la venta es el broche final del proceso que inici6 con la creacion de un
producto, en el cual se debe conocer su tipo, los clientes y los objetivos de la

empresa.

De ahi, se establecen las estrategias de ventas y el sistema mas adecuado en relacion
con la fuerza de venta, considerando aspectos como: tipo de producto, ciclo de vida
en el cual se ubica, costos asociados, entre otros factores que seran estudiados en

este tema.

En el libro, lea detalladamente el capitulo 6, “Publicidad: ;como vender mas?”.

Posteriormente, analice los casos que se presentan a continuacion.

Analisis de situaciones

6.1. ;Qué tipos de representantes de ventas hay?

Se pueden distinguir diferentes tipos de representantes de ventas, enfocados en

objetivos especificos, dentro de los cuales se encuentran:
» Vendedor tradicional

Este tipo de vendedor ha existido desde siempre; su motivacion es vender el
producto, aun sin ser necesario para su cliente. Puede trabajar bajo una

estrategia de ir al cliente o esperar que lo contacte.
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6.2.

Vendedor semitradicional

Con el paso del tiempo, se ha notado una tendencia a que las empresas
utilicen expertos como sus representantes de ventas, lo cual tiene
fundamento en vender con conocimiento del producto a ofrecer. No es lo
mismo cuando un vendedor que no conoce de autos venda el carro, a que un

experto en mecdanica lo haga.
Vendedores modernos

En este caso se hace una mezcla entre el vendedor tradicional, que tenia la
experiencia en conocer al cliente y detectar sus necesidades, y la del experto,
quien comprende a profundidad el producto a ofrecer. Esto ha sido producto
de un cambio en la forma como los compradores analizan y se vuelven mas

expertos a la hora de comprar.

(Qué tipos de comisiones de ventas se pueden ofrecer?, ;como el ciclo de

vida de un producto afecta la estrategia en materia de fuerza de ventas?

Es importante analizar, primero, la forma en que puede ser remunerado un

vendedor:

*En este caso, el vendedor recibe un salario fijo, sin importar el esfuerzo y

Salario ventas que realice.

fijo *Puede ser ventajoso para la empresa por tener costos fijos ya establecidos,

y modificar las labores de sus represenantes al no depender de comisiones.

ePara el vendedor puede llegar a no ser motivante porque no tiene
incentivos adicionales por sus ventas.

*Su salario esta en funcién de las ventas que realice, por las cuales recibe
una comision.

* Permite estimular las ventas por medio de mayor remuneracion.

eSistema en el cual se dispone de un componente fijo y otro ligado al nivel
de ventas que realiza.

*Este sistema permite contar con las ventajas de ambos sistemas, y la
empresa debe decidir si el componente fijo es bajo y la comision es alta y
con eso se logra pedir trabajos especiales y la motivaciond es la venta.
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Las comisiones pueden ser de los siguientes tipos:

Monto global

*En este caso, se paga un porcentaje por el total vendido. En otros, se paga por lo
vendido y cobrado (este tltimo cuando existen tasas altas de morosidad).

Difererenciadas por tipo de producto

*Se pagan tasas diferenciadas por productos, con lo cual se lograra intensificar el
que la empresa desea aumentar y no el considerado por el vendedor, en el esquema
anterior, mas sencillo o de precio mayor.

Diferenciadas por obijetivos

*En estos casos, la comision no se liga solo a la venta, sino a otros objetivos que la
empresa considera importantes: nuevos clientes, mantener o incrementar ventas a
ciertos clientes.

Retomando el ciclo de vida de un producto, estudiado en capitulos anteriores, es
importante analizar como la etapa del producto puede impactar en el tipo de

estrategia de venta.

Un producto en etapa de introduccion requiere de un gran esfuerzo e intensidad para
demostrarlo al cliente, caracteristicas y ventajas de su compra, dado que debe

motivar su adquisicion y, al ser nuevo, requiere mayor fuerza de venta.

Si el producto se encuentra en la etapa de crecimiento, es necesario mantener un
esfuerzo de venta, pero ya no con tanta fuerza en describirlo, sino en buscar nuevos

clientes y aumentar su crecimiento.

En la etapa de madurez, se llega a un nivel de mantenimiento, buscar al cliente para
retenerlo, enfocando esfuerzos en el cliente mas que describiendo el producto en si,

pues ya es conocido.

Finalmente, en la etapa de declinacion, por el costo que puede representar el uso de la
fuerza de ventas, se recurre a otras técnicas de mercadeo. Ejemplo: reposicionar el

producto con campafas publicitarias o promocionales.
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