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E.F. Arechavaleta Vizquez

Resumen

La globalizacién y la creciente competitividad que hoy dia enfrentan
las empresas en todos los mniveles, ya sean locales, regionales o
transnacionales, han ocasionado que para poder posicionarse y
mantenerse en las preferencias de los mercados, las organizaciones no
puedan escatimar esfuerzos y recursos para asegurar un crecimiento
sostenido que les permita garantizar los niveles de rentabilidad exigidos

por sus inversionistas o duenos.

Por lo anterior, el andlisis, la investigacién y entendimiento de los
complejos y cambiantes procesos que determinan las preferencias de los
consumidores, asi como la formulacién, disefio y sobre todo la exitosa
implementacién de estrategias innovadoras de comercializacién que
puedan anticiparse a las necesidades del consumidor para ganar su

preferencia, son una prioridad total en las empresas de consumo.

Por otra parte las grandes transformaciones tanto en las cadenas de
valor como en los habitos y preferencias de los consumidores que ocurren
constantemente en la actualidad, ocasiona que las estrategias de
comercializacién que hoy dia podrian considerarse innovadoras y exitosas,
muy probablemente seran obsoletas en el futuro cercano, impactando
negativamente los resultados de las empresas e incluso poniendo en riesgo

su permanencia.
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Sin duda alguna la tinica manera de poder asegurar la continuidad de
cualquier empresa en el actual y muy competido mercado de consumo, es
a través de la implantaciéon de una cultura orientada a la continua
generacién de estrategias de comercializacién donde el factor de éxito

definitivamente es la innovacién, tema de este capitulo.

Palabras clave

4P, 7P, BoP, Canal de Distribucién, Producto, Precio, Punto de Venta,
Promocién, Personal, Procesos, Presentaciéon, Estrategia de Comercializacion,
Consumidor Final, Innovacién, Estudios de Mercado, Relacién con Clientes,

Desarrollo de Talento.
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1. Introduccién

La mejor manera de predecir el futuro es crearlo, y crear cosas nuevas que
ademés sean exitosas no es algo sencillo, ademés que nunca se puede asegurar
el éxito de una innovacién, ya sea en productos, en servicios, o en estrategias
de comercializacién. El comportamiento del consumidor es demasiado
complejo para ser analizado porque muchas variables influyen en él y tienden
a interactuar entre si en la decisién de compra de los consumidores (Astuti,

Ramadhan-Silalahi & Paramita-Wijaya, 2015).

Las estrategias de comercializaciéon, también conocidas como estrategias de
mercadeo, consisten en acciones estructuradas y completamente planeadas que
se llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos relacionados con la
mercadotecnia, tales como dar a conocer un nuevo producto, aumentar las

ventas o lograr una mayor participacién en el mercado.

La comercializacién mezclada (marketing mix) es uno de los factores que
influyen en las decisiones de compra de los consumidores. Es un conjunto de
herramientas de comercializacién utilizadas por las empresas para la
consecucién de sus objetivos de venta. La comercializacién mezclada 7P se
incorpora en un sistema de comercializacién moderno, es decir, Producto,
Precio, Punto de venta, Promocién, Personal, Presentaciéon y Proceso

(Lovelock, Wirtz & Chew, 2011).

Uno de los primeros modelos, AIDA (Atencién — Interés — Deseo —
Accién) sigue impregnando creencias acerca de la publicidad como una
secuencia invariante de pasos, una “jerarquia de efectos” (Barry, 2002). Para
ser eficaces, las comunicaciones de una estrategia de comercializacién deben
primero romper el ambiente de medios desordenados y obligar a los
consumidores a sintonizar con el mensaje publicitario. El mensaje que se desee
transmitir en un anuncio comercial debe desde luego generar suficiente interés

y el deseo de motivar a los consumidores a actuar o comprar el producto.

Por citar un ejemplo, las estrategias publicitarias utilizadas por las
industrias de aperitivos de alimentos y bebidas han sido eficaces en la

construccién de marcas fuertes y la generacién de la demanda de los
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productos que venden. Sin embargo, los modelos jerdrquicos han sido
criticados porque parecen asumir que la mente de un consumidor es una “hoja
de informacién esperando en blanco” sin conocimiento previo de una marca

(Weilbacher, 2001: pagina 22).

1.1. Caso Real

Recuerdo que a pocos dias de haber terminado mi carrera como Ingeniero
en Alimentos, con admiracién observé que algunos compaiieros de generaciéon
inmediatamente se asociaron con el objetivo de producir a una escala
respetable una mermelada elaborada a base de un fruto poco comun para esta
categoria de alimentos; dado que fue objeto de estudio en un proyecto de
desarrollo de nuevos productos que tuvieron en la carrera, estimaban que

tendria mucho éxito.

De alguna manera consiguieron recursos econémicos para adquirir el equipo
necesario para la producciéon industrial a pequena escala de la mermelada, e
incluso rentaron un local donde instalaron su pequena fabrica contando con

todos los servicios requeridos.

Me consta que se aseguraron de cuidar todos aquellos aspectos de
tecnologia, calidad, microbiologia, procesos y buenas practicas de manufactura
que estudiamos en la carrera, y después de las necesarias pruebas, ensayos y
corridas para encontrar las condiciones 6ptimas, lograron obtener el producto

que deseaban.

Inmediatamente iniciaron la produccién a su maxima capacidad y todo les
estaba saliendo de acuerdo a lo planeado, por lo que rapidamente llenaron la

pequena bodega destinada para almacenar el producto terminado, y...

Desafortunadamente el producto simplemente se quedé ahi hasta que se
eché a perder; nunca lo pudieron vender ni colocar en el mercado. Llegé el
momento que tuvieron que tirarlo y no tardaron en presentarse conflictos
entre ellos culpidndose del fracaso; lo que habia iniciado como un proyecto

lleno de las mejores intenciones, muchas ideas, mucho trabajo y mas esfuerzo,
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desafortunadamente no acabd bien. Los activos fijos terminaron por

malbaratarse perdiéndose la inversiéon y también la amistad.

1.2. ;Qué Fall6?

El gran error fue que nunca se visualizé de manera integral la cadena de
valor del producto, es decir, desde la materia prima hasta la distribucién del
producto terminado al consumidor final; se limitaron a producir y al no tener
el conocimiento de las demés etapas de la cadena nunca se construyé una
estrategia de comercializacién diseniada en funcién al consumidor final al que

este producto estaba dirigido para asegurar poder venderlo.

Lo anterior significa que desconocian como vender el producto, a quien
venderlo, como promocionarlo e incluso a qué precio venderlo; adicionalmente
en los pocos intentos de venta que hicieron, el producto no tuvo aceptacién ya
que no era el sabor tipico de las mermeladas que se comercializan
normalmente; posiblemente si hubieran aplicado algunos estudios de mercado
al consumidor, para evaluar el nivel de agrado y aceptaciéon del producto,
ademéas del valor percibido, se podria haber identificado que no era un

proyecto viable y sin muchas posibilidades de éxito.

El principal aprendizaje de este ejemplo real es que se puede elaborar un
producto inmejorable desde el punto de vista nutricional, pero si no se cuenta
con una estrategia perfectamente definida para su comercializacion,
considerando toda la cadena de valor e incluyendo la aceptacién del

consumidor, nadie lo comprara y nuestro producto estara destinado al fracaso.

1.3. Conclusién

Para formular o disenar estrategias de comercializacién, ademas de tomar
en cuenta nuestros objetivos, recursos y capacidad, debemos previamente
analizar nuestro mercado objetivo o target, de tal manera que en base a dicho
analisis podamos, por ejemplo, disenar estrategias que nos permitan satisfacer

sus necesidades o deseos, o que tomen en cuenta sus habitos o costumbres.
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Y ademés de analizar nuestro publico objetivo, también debemos
previamente analizar la competencia, de tal manera que en base a dicho
analisis podamos disenar estrategias que nos permita tomar ventaja de sus
debilidades, o incluso aprender de las estrategias que estén utilizando y que

mejores resultados les estén dando.

2. Situacién Actual

Desde la perspectiva de la gestion moderna en las empresas de consumo,
las propuestas de valor en los productos que se ofrecen al cliente son la clave
para sobrevivir a la feroz competencia en el mundo de los negocios.
Diferenciar los clientes mas rentables de los clientes menos rentables y el
evitar estrategias al corto plazo, asi como establecer sélidas relaciones con los
clientes son estrategias clave de negocio para la supervivencia en el mercado
competitivo de hoy. Como resultado de ello, la construccién de la lealtad del
consumidor a largo plazo es fundamental para la sostenibilidad del negocio.

(Cuadros & Dominguez, 2014).

2.1. Desarrollo de Estrategias de Comercializacién

El desarrollo de una estrategia de mercado suele dividirse en 5 aspectos

esenciales:

2.1.1. Andlisis del Consumidor

Una vez que el mercado de operacién se ha identificado, es necesario
analizar en profundidad el mercado objetivo o target del producto; la
recoleccién precisa de datos y una segmentacién del mercado permiten un
mejor entendimiento de las necesidades, comportamientos y preferencias del
consumidor. Esta informacién y el posterior andlisis de datos nos daran

elementos a considerar para el desarrollo de la estrategia de comercializacién y
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se podra proyectar de manera mas confiable la demanda a corto y largo plazo

del producto y estimar la rentabilidad del negocio.

Por citar un ejemplo, algunas estrategias de comercializacién contintan
empleando técnicas multifacéticas e integradas que son muy interesantes y
atractivas para los ninos. Hay promociones “atacando” a los nifios como
consumidores con derecho a decidir, y como intermediarios que pueden influir
en otros consumidores especialmente sus padres y compaifieros. Las estrategias
de comercializacién y técnicas utilizadas en las economias desarrolladas se
despliegan de manera similar en los paises de ingresos m&s bajos (Cairns,

Angus, Hastings & Caraher, 2013).

2.1.2. Desarrollo del Producto

Con los avances en materiales y tecnologias que se tienen en la actualidad,
el ciclo de vida de los productos se acorta cada vez mas. Para mantenerse
entre los mejores del mercado, una empresa necesita constantemente mejorar

los productos existentes pero también desarrollar otros nuevos.

2.1.3. Fijacion de Precios

Asignar un precio 6ptimo para el producto muchas veces se interpreta
como indicador de la calidad. Basando la decisién de fijacion de precios en
puntos de referencia de la industria y expectativas de ingresos, es esencial
para atraer clientes y a la vez maximizar el margen de utilidad sobre las

ventas.

2.1.4. Branding

Este término se refiere al proceso de construir y posicionar una marca a
través de vincular el producto a un nombre, a un logotipo, a una imagen e
incluso a un concepto o estilo de vida. La marca serad el vinculo entre los
valores de la empresa y el consumidor. Una imagen de marca significa
reconocimiento, un vinculo sentimental con el usuario, lealtad y menores

costos de retencién.
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2.1.5. Ventas y Distribucion

La marca y el producto no seran suficientes si no estd definido como llegar
al consumidor. El desarrollo de una extensa red de representantes, agentes,
distribuidores, mayoristas y minoristas puede ser un gran desafio, sobre todo
para pequenas y medianas empresas en una fase inicial. Crear una red de
distribucién eficiente y gestionar los canales de distribucién a fin de aumentar
su participacién en el mercado y mejorar la calidad del servicio es clave para

el éxito de una organizacién y sus productos.

2.2. ;Qué Determina una Estrategia de Comercializacion?

Una buena estrategia de comercializacién aumentard radicalmente la
posibilidad de que los productos tengan mayor aceptacién por parte del

consumidor final.

Utilizar una estrategia de comercializacién es la manera que tiene una
compafia de poner la atencién en sus productos y servicios. En lugar de
apoyarse en publicidad aleatoria que puede costar méas de lo que la compania
produce, las empresas visionarias saben que hay ciertos factores que
determinan la forma apropiada de hacer publicidad. Estos factores
determinantes pueden ayudar a disenar una estrategia efectiva de
comercializacién que puede dar a sus productos la mejor atencién posible de

parte del publico.

2.2.1. Mercado Objetivo

El mercado objetivo es uno de los factores mé&s importantes que
determinarda cémo comercializar los productos de una empresa. Entre las
multiples consideraciones que se deben tener en cuenta son edad, nivel de
ingresos, nivel socioeconémico, area en que viven las personas del mercado
objetivo y cémo éstas emplean la mayor parte de su tiempo. Muchas
companias emplean agencias que se especializan en recolectar datos de los
consumidores y los usan para planear una campana de comercializacién que se

ajusta a dicha informacién. Esto permite promover tanto a la compafia como
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sus productos con campanas publicitarias que probablemente sean mejor

percibidas por la audiencia objetivo.

Mulhern (1999) propuso que el valor del cliente basado en el beneficio
que se obtiene es una base importante para la segmentacién de
comportamiento, debido a la importancia central de beneficios.
Proyectando mantener a los clientes, que generan el mayor beneficio, asi
como maximizar sus ganancias, las empresas comienzan la gestién de su
cartera de clientes como activo fundamental para lograr una ventaja
competitiva sostenible en el tiempo, esto requirié la modificacién de la

filosofia de marketing-transaccional al marketing-relacién.

Tomando como ejemplo lo anterior, no es una sorpresa que los
consumidores “BoP” (base of the pyramid) tengan diferentes patrones de
consumo que los consumidores “no BoP”. Los consumidores en contextos BoP
tienden a ser altamente conscientes del valor, y teniendo ingresos limitados,
las decisiones de compra se hacen més complejas y se consideran con més

cuidado (Beninger & Robson, 2015).

2.2.2. Presupuesto

Otro importante factor para determinar la estrategia de comercializaciéon es
el presupuesto disponible. Hay muchas maneras de publicitar productos, pero
algunas son maéas costosas que otras. Una compania con poco presupuesto para
la publicidad probablemente no considerara que la radio o televisién sean los
canales mé&s convenientes para su estrategia de comercializacién. Los
presupuestos méas ajustados pueden encontrar mejores alternativas de difusién

en los peridédicos y publicidad local grafica.

2.2.3. Productos y Servicios

Los productos y servicios de una compania deben considerarse para
determinar si la campana de comercializacion deberd enfocarse en un mercado

objetivo local, nacional o regional. Una compania que produzca un producto
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local, por ejemplo, querrd una estrategia de comercializacién mas orientada a

los clientes locales.

Tomando como ejemplo el ramo de alimentos, los factores que inciden en la
eleccién del producto por los consumidores estdn influidos por cuestiones
diversas que incluyen: las representaciones internas; las tradiciones culinarias;
los valores, sentidos y simbolismos que habitan en las personas y los contextos
en los que ellas actiian; la informacién que circula a través de medios masivos
de comunicacién como, por ejemplo, materiales gréificos presentes en los
canales de comercializacién de alimentos y el intercambio en esos espacios
entre las personas a través de interacciones directas (didlogos) o mediatizadas
(folleteria y promocién gréafica de productos (Lema, Vazquez, Antun, Giali,

Graciano, Fraga et al., 2010)).

La Figura 1 muestra los resultados de un estudio con respecto a la
preferencia por comida rapida en funcién de la raza o etnia de los

consumidores.
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Figura 1. Preferencia de la comida rdpida seqin raza/etnia, 2010 (Williams, Crockett, Harrison
& Thomas, 2012)
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2.2.4. Competencia

La competencia que hoy dia toda compafia enfrenta el enfoque a utilizar
en la comercializacién. Si se compite contra muchas compaifiias con el mismo
tipo de productos o servicios que el que se ofrece, la estrategia de mercado
probablemente sea similar a la de los competidores, debido a que apuntan a
quedarse con el mismo mercado. La clave serd crear una estrategia
diferenciada que alcance la misma audiencia objetivo, pero con algin aspecto

que haga que tu campana se destaque de la de tus competidores.

Un anuncio titulado “Disfrute” cuenta con una mujer atractiva en vestido
de noche de seda negra que dibuja lentamente con una zanahoria baby en
sus labios. Mientras que la miusica sensual suena suavemente en el fondo,
una voz masculina anuncia que el producto tiene “insinuacién abiertamente
sexual”, empleando el atractivo sexual y el humor para vender zanahorias.
Este mimetismo owver-the-top de anuncios de comida chatarra impulsé el
intercambio viral de este anuncio en YouTube y ha contribuido a un
aumento de 10 a 12% en Bolthouse Farms en sus ventas de zanahoria baby

(McGray, 2011).

2.3. Canales de Distribucién
Los canales de distribucién se dividen esencialmente en dos grandes rubros:

1. Canales para Productos de Consumo, mismos que son adquiridos por
el consumidor final para su consumo personal.
2. Canales para Productos industriales, que son adquiridos para un

procesamiento posterior o para usarse en un negocio intermediario

antes de llegar al consumidor final.
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Canales de Distribucion Para Productos de Consumo

Este tipo de canal, se divide a su vez, en cuatro tipos de canales:

a)

b)

Canal Directo

No tiene ningtn intermediario, por lo que el productor es el
responsable de funciones como la comercializacién, el transporte, el
almacenaje y la aceptacién de riesgos sin la ayuda de ningun

intermediario.

Ejemplos de estrategias de comercializacién de este canal son por
ejemplo las ventas al cambaceo, por teléfono, a través de catalogos y
formas de ventas electrénicas al detalle, como las compras en linea y

las redes de televisién para la compra desde el hogar.

Canal Detalle

Contiene un nivel de intermediarios, los clientes detallistas o
minoristas como lo son tiendas especializadas, almacenes,
supermercados, hipermercados y tiendas de conveniencia, entre otros
ejemplos.

En este canal, el productor o fabricante cuenta generalmente con
una fuerza de ventas que se encarga de hacer contacto con los clientes
detallistas que a su vez venden los productos al consumidor final y se

surten a través de pedidos.

Canal Mayorista

Este tipo de canal de distribucién contiene dos niveles de

intermediarios:

* Los clientes mayoristas, que son los intermediarios que realizan
habitualmente actividades de venta al por mayor a otros
clientes como lo son detallistas que los adquieren para

revenderlos.
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* Los detallistas, clientes intermediarios cuya actividad consiste

en la venta al detalle al consumidor final.

Este canal se utiliza para distribuir productos de gran demanda en
localidades donde los fabricantes no tienen la capacidad de hacer llegar

sus productos a todo el mercado del consumidor final.

2.3.2. Canales Para Productos Industriales o de Negocio a Negocio

182

Este tipo de canal tiene usualmente los siguientes canales de distribucién:

a)

b)

Canal Directo

Este tipo de canal es el mas usual para productos de uso industrial,
yva que es el mas corto y el mas directo. Por ejemplo, los fabricantes
que compran grandes cantidades de materia prima, equipo mayor,
materiales procesados y suministros, lo hacen directamente a otros
fabricantes, especialmente cuando sus requerimientos tienen detalladas

especificaciones técnicas.

En este canal, los productores o fabricantes utilizan su propia fuerza
de ventas para ofrecer y vender sus productos a los clientes

industriales.

Distribuidor Industrial

Este tipo de canal es utilizado con frecuencia por productores o
fabricantes que no tienen la capacidad de contratar su propio personal

de ventas.

Los distribuidores industriales realizan las mismas funciones de los
mayoristas. Compran y obtienen el derecho a los productos y en
algunas ocasiones realizan las funciones de fuerzas de ventas de los

fabricantes.
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c) Canal Agente Intermediario

En este tipo de canal, los agentes intermediarios facilitan las ventas
a los productores o fabricantes encontrando clientes industriales y

ayudando a establecer tratos comerciales.

Este canal se utiliza por ejemplo, en el caso de productos agricolas.

2.4. Consideraciones a Tomar en Cuenta

Toda empresa al momento de elegir o disenar el canal de distribucién mas
adecuado para hacer llegar sus productos al consumidor final, debe tomar en

cuenta algunas consideraciones, como las siguientes:

e Los canales de distribucién pueden sumarse, combinarse e incluso
adaptarse a las caracteristicas del mercado, el producto y los recursos

de la empresa.

¢ Se debe tomar en cuenta que entre maéas intermediarios, esto implica
menor control y mayor complejidad del canal, ademés que cuanto mas
corto sea el canal y menores los pasos entre el fabricante y el

consumidor tanto mayor es la carga econémica sobre el productor.

Por otro lado, cuando se tienen canales méas complicados de
comercializacién la carga econémica se aplica al consumirdor, por ejemplo, los
consumidores BoP no sélo gastan dinero en productos caros, también a
menudo terminan pagando precios méas altos por los productos — a veces hasta
100 veces méas que los consumidores que no corresponden a esta categoria
(Prahalad & Hammond, 2002). Esto puede ser debido a factores como la
imposibilidad de acceder a los minoristas con precios méas bajos, escaso tiempo
de comparar precios, o la distribucién reducida o ineficientes a los barrios mas

pobres (Beninger & Robson, 2015).

3. Las 4°’P de la Mercadotecnia

El término marketing mix, fue acunado por primera vez por Neil Borden,

el presidente de la American Marketing Association en 1953. Todavia se
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utiliza hoy en dia para tomar decisiones importantes que conducen a la
ejecucién de un plan de marketing. Los diferentes enfoques que se utilizan han
evolucionado con el tiempo, sobre todo con el aumento del uso de la
tecnologia. Por lo general se refiere a la clasificacion 4P de E. Jerome
McCarthy para el desarrollo de una estrategia efectiva de comercializacién,
que se compone de: Producto, Precio, Promocién y Punto de venta; las
estrategias que son exitosas en la comercializacién de productos y servicios
son las que generalmente se enfocan en estas 4P. Cuando se trata de un
marketing mix centrado en el consumidor; se ha ampliado para incluir tres P
mas: Personal, Procesos y Presentacién, y tres C: Costo, Consumidor y
Competencia. Dependiendo de la industria y el objetivo del plan de
marketing, se pueden tener diferentes enfoques de cada una de las cuatro P

(Investopedia, 2015).

Antes de plantear una estrategia de mercado hay que conocer cada uno de
los elementos de las cuatro P, para asi tener la informacién pertinente la cual

ayude a comprender mejor cada uno ellos.

3.1. 12 P — Producto

Es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a un mercado para su
adquisicién, uso o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo.
Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios, personas,

lugares, organizaciones o ideas.

Algunas preguntas que pueden servir para definir a detalle un producto

son:
*  ;Qué vendo?
¢  ;Qué caracteristicas tiene el producto?
e ;Cudles son los beneficios que se obtiene este producto?
¢ ;Qué necesidades satisface mi producto?

*  ;Qué valor agregado proporciona mi producto?
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3.1.1. Ejemplos de estrategias para el producto

e Agregar al producto nuevas caracteristicas, atributos, beneficios,
mejoras, funciones, utilidades, usos.

e Cambiar al producto el disefio, la presentacién, el empaque, la
etiqueta, los colores, el logotipo.

e Lanzar una nueva linea de producto complementaria a la que ya se
tiene.

* Ampliar la linea de producto.

* Lanzar una nueva marca (sin necesidad de retirar del mercado la que
ya se tiene); por ejemplo, una nueva marca para el mismo tipo de

producto pero dedicada a un publico con mayor poder adquisitivo.

* Adicionar al producto servicios complementarios.; por ejemplo, la

entrega del producto a domicilio, garantias, politicas de devoluciones.

3.2. 22 P — Precio

Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado al valor de
la transaccién. Incluye: forma de pago (efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito
(directo, con documento, plazo, etc.), descuentos (por pronto pago, volumen,
etc.) y recargos (devoluciones, sanciones, etc.). Este a su vez, es el que se
plantea por medio de andlisis de costos y de investigaciones de mercados

previas, las cuales, definirdn el precio que se le asignara al entrar al mercado.

Hay que destacar que el precio es el tinico elemento del marketing mix que
proporciona ingresos, pues los otros componentes producen costos. Por otro
lado, se debe saber que el precio va intimamente ligado a la sensacién de

calidad del producto (asi como su exclusividad).
¢ ;Cuédnto estarian dispuestos a pagar por é17
e ;Qué utilidad es la que se desea obtener?
e ;Cudles son los costos de producto, plaza y promocién?

e ;Cuénto cuestan los productos de la competencia?
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3.2.1.

3.3.

JEl precio deseado estd por encima o por debajo del precio de la

competencia?

Ejemplos de estrategias para el precio

Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo con el fin de
lograr una rapida penetracién, una rapida acogida o hacerlo

rapidamente conocido.

Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto con el fin de
aprovechar las compras hechas como producto de la novedad del
producto.

Reducir precios con el fin de atraer una mayor clientela o incentivar las
ventas.

Aumentar precios con el fin de lograr un mayor margen de ganancia.
Reducir precios por debajo de los de la competencia con el fin de
bloquearla y ganarle mercado.

Aumentar precios por encima de los de la competencia con el fin de
crear en nuestros productos una sensacién de mayor calidad.

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

32 P — Punto de Venta

Es definir dénde comercializar el producto o el servicio que se ofrece

(elemento imprescindible para que el producto sea accesible para el

consumidor). Considera el manejo efectivo del canal de distribucién, debiendo

lograrse que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y

en las condiciones adecuadas. Inicialmente, dependia de los fabricantes y

ahora depende de ella misma.
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3.3.1. Ejemplos de estrategias para el Punto de Venta

* Hacer uso de intermediarios (por ejemplo, agentes, distribuidores,
minoristas) con el fin de lograr una mayor cobertura del producto.

e Abrir un nuevo local comercial.

¢ Crear una pagina web o una tienda virtual para el producto.

¢ Ofrecer o vender el producto a través de llamadas telefénicas, envio de
correos electrénicos o visitas a domicilio.

e Ubicar los productos en todos los puntos de venta posibles (estrategia
de distribucién intensiva).

e Ubicar los productos solamente en los puntos de venta que sean
convenientes para el tipo de producto que se vende (estrategia de
distribucién selectiva).

¢ Ubicar los productos solamente en un punto de venta exclusivo
(estrategia de distribucién exclusiva).

e Aumentar el nimero de vehiculos distribuidores o de reparto.

3.4. 42 P — Promocién

Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la
empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos
organizacionales. La mezcla de promocién estd constituida por promocién de
ventas, fuerza de venta o venta personal, publicidad y relaciones publicas, y
comunicacién interactiva (mercadeo directo por email, redes sociales,

catdlogos, webs, telemarketing, etc.).
e ;Coémo lo conocerdn y compraran los clientes?
*  ;Qué medios utiliza mas el mercado objetivo?
¢ ;Qué medios no son rentables para darlo a conocer?
* ;Convendra contratar una empresa especialista?

¢ ;Qué impacto podrian tener las redes sociales?
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3.4.1. Ejemplos de estrategias para la Promocion
¢ Ofertar la adquisicién de dos productos por el precio de uno.

* Ofertar la adquisicién de un segundo producto a mitad de precio por la
compra del primero.

e Trabajar con cupones o vales de descuentos.

* Brindar descuentos especiales en productos y fechas determinadas.

* Crear un sorteo o un concurso entre los clientes.

e Darle pequenos obsequios a los clientes principales.

* Anunciar en diarios o revistas especializadas.

e Publicitar en sitios de anuncios clasificados en Internet.

¢ Participar en una feria o exposicién de negocios.

* Habilitar un puesto de degustacion.

¢ Organizar algiin evento o actividad.

* Colocar carteles o afiches publicitarios en la fachada del local de
nuestra empresa.

* Colocar laminas publicitarias en los exteriores de los vehiculos de
nuestra empresa.

¢ Alquilar espacios publicitarios en letreros o paneles ubicados en la via
publica.

* Imprimir y repartir folletos, volantes, tarjetas de presentacién.

Por ejemplo, los tipos de mensajes que aparecen principalmente en las
promociones de marketing BoP tienen caracteristicas de accesibilidad/precio
bajo, producto o servicio/atributos y emocional/aspiracional. Dada la
sensibilidad al precio de los consumidores BoP, el enfoque en la asequibilidad
y el precio no es de extranar. Sin embargo, se advirtié que aunque el precio es
un aspecto clave, no seria necesariamente un criterio decisivo principal, como
la calidad y provocar una respuesta emocional también eran importantes

(Beninger & Robson, 2015).

Mientras que los efectos de la publicidad a través de nuevas formas de
medios de comunicacién ain no se han analizado extensamente, es probable
que su influencia en la compra y el consumo sea igualmente notable. Como los
jovenes tienden a ser avidos usuarios de los nuevos medios, estos efectos de

marketing contribuirdn de manera significativa a las preferencias alimentarias
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de los nifios, asi como sostener el mensaje de marca promovida en formas de

publicidad més tradicionales (Boyland & Halford, 2013).

4. Las Tres Nuevas P de la Mercadotecnia

Situaciones reales y cambios recientes han hecho ver a las 4p’s insuficientes
para ambitos como los sociales o dentro de la industria de servicio, es por eso

que muchos autores han coincidido en agregar 3p’s maés las cuales son:

4.1. 52 P — Personal

El personal (empleados directos e indirectos) son importantes en todas las
organizaciones, pero son especialmente importantes en aquellas circunstancias
en que, no existiendo las evidencias de los productos tangibles, el cliente se
forma la impresion de la empresa con base en el comportamiento, actitudes e
imagen de su personal. Las personas son esenciales tanto en la produccién
como en la entrega de la mayoria de los servicios. De manera creciente, las
personas forman parte de la diferenciaciéon en la cual las compaiias de servicio

crean valor agregado y ganan ventaja competitiva.

Ontiveros y Dorantes (2006) exponen que la estrategia comercial se deriva
de la alta direccion de las Organizaciones y que existe un aprendizaje
organizacional derivado de la experiencia acumulada por la gente en la

implementaciéon de la estrategia.

4.2. 62 P — Procesos

Los procesos son todos los procedimientos, documentacién, sistemas,
mecanismos e indicadores estandarizados por medio de los cuales se entrega el

producto o servicio a clientes y consumidores garantizando el mismo nivel de

calidad.
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4.3. 7™ P — Presentacion

Los clientes se forman impresiones en parte a través de evidencias fisicas
como edificios, camionetas de reparto, disposicién, color y bienes asociados
con el servicio como etiquetas, folletos, rétulos, etc. Esto ayuda a crear el
“ambiente” y la “atmésfera” en que se compra o realiza un servicio y a darle

forma a las percepciones que los clientes tengan del servicio.

4.4. Casos reales

4-4.1. ;Qué hago si tengo un producto de baja calidad?

Si se tiene un producto que, en comparaciéon a la competencia, no es de gran
calidad, la estrategia y esfuerzo de ventas no debe basarse en la calidad; se puede
ofrecer un precio menor que el que los otros ofrecen, vender el producto o servicio
en la mayor cantidad de lugares posibles y comunicar en nuestra publicidad los

beneficios de pagar menos; por ejemplo, la posibilidad de ahorrar.

4.4.2. Precio Elevado con Relacion a la Competencia

Algunas veces el precio elevado puede ser una oportunidad de ventas ya
que, por lo regular, lo caro tiene la imagen de ser bueno. Si el producto o
servicio es de muy buena calidad (en todos sus aspectos, desde el producto
mismo hasta su empaque) y posee un precio elevado, hay que perfeccionar los
canales de distribucién a tiendas especializadas que vendan productos
selectos. Se puede disenar una estrategia basada en dos puntos: producto y
precio, haciendo uso de la publicidad y no tanto de la promocién, ya que lo
selecto no lleva regalos para que sea comprado, es comprado por el hecho
mismo de ser caro y fino (elegante, selecto). La publicidad debe manejarse en
un tono de clase alta y comunicando caracteristicas del producto que avalen el

porqué de su precio elevado.

Una marca de whisky, que efectivamente es de excelente calidad, pero al

momento de su lanzamiento en Estados Unidos, competia contra empresas que
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llevaban anos en el mercado de las bebidas y poseian procesos de produccién

que ayudaban a vender el producto a un precio accesible.

[ Qué hizo esa marca? Comunicé en su publicidad de manera sencilla y

persuasiva, que su producto era caro. ;Qué dijo? “ Parece caro... lo es”.

4-4.3. Insuficientes Canales de Distribucion

Si se posee un buen producto, su precio es competitivo y se tiene la
capacidad de hacer publicidad, sin embargo, los canales de distribucién con
los que se cuenta son insuficientes, hay un problema. Cuando lo que se vende
es ofrecido en pocos lugares, el problema es maytsculo, ya que si un
consumidor desea algo y no lo encuentra, decidird comprar otro semejante.
Ademaés, cuando efectivamente el lugar donde estd el comprador ofrece nuestro

producto, también cabe la posibilidad de que escoja el de la competencia.

;i Qué debemos hacer? Fijar una estrategia basada en publicidad a través de
la cual se comunique dénde se vende el producto, asi como la oportunidad que

representa poder adquirir lo que se ofrece, aun cuando no se necesite.

Hacer que la mayor cantidad de personas se entere de que existe nuestro
producto; que es muy bueno y que lo pueden adquirir en determinados

lugares.

Hace algin tiempo una marca de ron se enfrenté con ese problema
temporal y lo que hizo fue decirlo; nos comunicé en su publicidad que ese
producto era tan bueno, que conseguirlo se convertia en algo muy dificil: “Si

no lo encuentras, imaginate qué bueno es”.

4.4.4. Publicidad Nula o con Muy Baja Pauta

Para que un producto se venda o un servicio sea contratado, el consumidor
debe saber que existe, y eso se consigue principalmente con publicidad; sin
embargo, una campaiia fuerte en medios exige también mucha inversién, un

capital que, en un principio muchas veces no poseemos.

;Qué debemos hacer? Fijar la estrategia y mezcla en otros puntos, los que

sean considerados fuertes en el proceso de mercadotecnia, por ejemplo:
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Estrategia Precio-Producto

Hacer degustaciones o pruebas de producto, con lo que se demuestra la
calidad excelente que el producto posee; enfocar la atencién en el empaque,
que sea de buena calidad, que refleje que el producto es bueno, y ofrezca un
precio competitivo, incluso bajo, comparado con la competencia. Esto puede
ayudar a que el producto o servicio que se ofrece sea consumido y

recomendado por quienes ya lo han adquirido.

Estrategia Punto de Venta-Precio

Si nuestro producto se encuentra en todas partes, en cualquier almacén o
tienda, y su precio es accesible, lo méas seguro es que, tarde o temprano, el

consumidor se anime a adquirirlo.

;Por qué? Porque el producto que se vende en la mayoria de los lugares
que frecuentamos para hacer nuestras compras, es un producto semejante a lo
que siempre compramos, que ofrece garantias de calidad, y porque la tienda o
establecimiento que lo ofrece, jaméas se arriesgaria a tener en su inventario
algo que pudiese atentar contra su imagen o reputacién. Es un producto que
se vende en muchos establecimientos y a buen precio, por lo tanto, es un buen

producto que no es caro.

Cada estrategia depende de la creatividad de quien la implemente, lo cierto
es que la mezcla perfecta es aquella en la que todos los puntos de la
mercadotecnia son excelentes: producto, precio competitivo, de wventa en
muchas plazas y con publicidad apoyada por esfuerzos promocionales. Qué
hacer depende 100 por ciento en lo que se ofrece y de cémo se ofrece, la magia
estd en el producto, es el producto el que serd comprado o no, por lo tanto, la
P principal es Producto.

Si nuestro producto es invisible para los ojos de los consumidores, entonces
no puede esperarse que sea adquirido por nadie. La magia estd en el producto,
porque la ecuacién que se realice para el marketing mix se hard con base en

éste.
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5. Conclusién

Para concluir este capitulo, y en base a la experiencia adquirida al
colaborar por mas de 20 anos con empresas trasnacionales dedicadas a la
produccién, distribucién y comercializacién de productos de consumo, me
permito hacer la siguiente recomendacién a quienes estdn por asumir el reto
de aumentar las posibilidades de tener éxito de sus productos utilizando las

estrategias de comercializaciéon:

La clave es simple: generar de manera constante ventajas competitivas
sobre los competidores y mas que aspirar, comprometerse a ser la Compaiiia,

la Marca o los Productos favoritos del consumidor.
Para lograr esto podemos apoyarnos de:

e Estudios de Mercado: Aprovechar al méaximo las herramientas,
metodologias, sistemas y/o consultoraias disponibles, que brindan
muchisima informacién que nos darad visibilidad, entendimiento y
conocimiento de las preferencias de los Consumidores, permitiéndonos
hacer proyecciones y predicciones sumamente certeras a si un producto

tendré posibilidades de éxito en el mercado.

* Relacion con Clientes: Construir, mantener y robustecer dia a dia la
relacién con el Cliente, buscando siempre negociar con una actitud
ganar-ganar, lo que da como resultado una relacién de Socios de
Negocio y no simplemente ser Cliente-Proveedor. Esta relacién nos
permitird diferenciarnos de la competencia y definitivamente derivara
en condiciones mas favorables en todos los sentidos para nuestra
Compaiia.

e Innovacidén: Generar una cultura permanente orientada a identificar
oportunidades que deriven en la introduccién de nuevos productos,
nuevos servicios, nuevos procesos, nuevas formas de hacer negocios o
bien, la modificacién significativa de lo actual para mantener
competitiva a la organizacion. Cualquier integrante de la compaiia, e
incluso clientes y consumidores pueden generar ideas muy innovadoras

que podrian ser de alto impacto para la Organizacién.
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e Desarrollo de Talento: Finalmente y no menos importante,
garantizar la adecuada seleccidén, constante capacitacién, motivacién,
compensacién y desarrollo de los empleados de la Compania para que
cuenten con las competencias necesarias que les permitan entender,
actuar y contribuir en sus tramos de control de acuerdo a las
estrategias del negocio, seran fundamentales para mantener

competitiva a la organizacién ante el complejo y cambiante mercado

actual.
“El secreto en el mundo de los negocios esta en
detectar hacia donde va el mundo y llegar ahi primero”
Bill Gates
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