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Resumen

En el presente trabajo de investigacion, abordaremos como tema principal
mercadeo y subtema elementos del sistema de comercializacion que influyen en
la segmentacion y posicionamiento de mercado su relacion con los elementos del
sistema de comercializacion, en donde determinamos los canales de
comercializacion adecuados para toda empresa lo cual permitira cumplir con sus
objetivos de marketing, que las compafiias y organizaciones segmentan su
mercado segun su actividad comercial y posteriormente se adquiere o determina
el posicionamiento de la misma.

Nuestro Objetivo general es analizar todos los elementos del sistema de
comercializacion que influyen en la segmentacién y posicionamiento de mercado
de una organizacion para cumplir sus objetivos comerciales. Para analizar lo antes
mencionado abordaremos tres capitulos; Capitulo uno. Sistemas de
comercializacion, capitulo dos. Canales del sistema de comercializacion, capitulo
tres. Posicionamiento y segmentacion de mercados en el sistema de
comercializacion.

El mercadeo forma parte de un proceso administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion,
ofrecimiento e intercambio con otros de productos de valor. Conocer las
generalidades del comercio minorista y mayorista que influyen en la segmentacion
de mercado y determinaremos la importancia del posicionamiento de mercado y
cémo influye en el sistema de comercializacion.

El tipo de investigacion utilizada en este informe es documental, ya que se
ha tratado de recopilar informacién de otras fuentes tales como: libros, revistas,
sitios web, entre otros. Cabe destacar que la informacién recopilada fue
seleccionada rigurosamente para completar todos los elementos que se necesitan

para que este escrito sea de mucha utilidad para generaciones futuras.



Introduccién

El presente documento, tiene como tema principal Mercadeo y como subtema
Elementos del sistema de comercializacion que influyen en la segmentacion y
posicionamiento de mercado. El sistema de comercializacion se ocupa tanto de
analizar y estudiar las oportunidades de mercado, como definir un plan de
actuacion dirigido a establecer los medios necesarios para que sus
oportunidades se traduzcan en el cumplimiento de sus objetivos comerciales.

Nuestro objetivo general se enfoca en analizar todos los elementos del
sistema de comercializacion que influyen en la segmentacion y posicionamiento
de mercado de una organizacion para cumplir sus objetivos comerciales, su
propésito es desarrollar diferentes puntos en relacion a su aplicacion.

En el primer capitulo se abordan los sistemas de comercializacion y la
definicion de cada uno de sus elementos entre los que destacan su resefia
histérica, la importancia, la estructura, el enfoque, sus componentes, las
funciones, los tipos, las etapas, el comercio internacional y su influencia en la
segmentacion y posicionamiento de mercado.

En el segundo capitulo se describe los canales del sistema de
comercializacion, su importancia, su evolucion en el comercio, se mencionan los
canales de comercializacién, abordamos los formatos comerciales y sus
requerimientos, los factores que afectan la seleccidbn de los canales de
comercializacion y su relacion directa con las ventas y el marketing.

En el tercer y Gltimo capitulo se aborda el posicionamiento y segmentacion
de mercados en el sistema de comercializacion, el posicionamiento de mercado,
objetivos de posicionamiento, sus requisitos, ventajas, posicionamiento en el
proceso de marketing, también abordamos la segmentacion de mercados,
culminando definiendo el termino diferenciacion y sus caracteristicas donde
determinaremos la importancia del posicionamiento de mercado y como influye

en el sistema de comercializacion.



Justificacién

El presente informe documental se realizar4 con el fin de analizar todos los
elementos del sistema de comercializacion que influyen en la segmentacion y
posicionamiento del mercado de una organizacién para cumplir con sus objetivos
de marketing teniendo la finalidad de abordar y conocer el papel que juega el
sistema de comercializacion para determinar el posicionamiento de mercado que
permitira que los consumidores vean el producto final como unico.

El disefio y posterior realizacion de este seminario permitiria definir la
importancia que tienen los elementos del sistema de comercializacion y como
favorece en una organizacion su aplicacion lo cual las empresas tienden como
vias para llevar sus productos a sus clientes de la forma mas econdmica,
eficiente y efectiva y asi conocer los tipos de segmentacién que influyen en el
mercado objetivo y en que se diferencian, para determinar el impacto econémico
que tienen las empresas cuando estan bien o mal posicionados en el mercado

Los beneficios de la investigacion seran directamente los estudiantes de
la carrera de mercadotecnia que en su momento seran participes de esta
investigacion ya que encontraran informacion de los elementos del sistema de
comercializacion que influyen en la segmentacién y posicionamiento del
mercado, Cabe destacar que la informacién recopilada fue seleccionada
rigurosamente para completar todos los elementos que se necesitan para que
este escrito sea de mucha utilidad para generaciones futuras.

Para los autores, el desarrollo de investigacion representa una gran
importancia, ya que permitiria reforzar la informacion obtenida durante el

desarrollo de la carrera, y a la vez adquirir nuevos conocimientos sobre el tema.



Objetivos

Objetivo General
Analizar todos los elementos del sistema de comercializacion que influyen en la
segmentacion y posicionamiento de mercado de una organizacion para cumplir

sus objetivos comerciales.

Objetivos Especificos

1. Definir la importancia que tienen los elementos del sistema de
comercializacion y como favorece en una organizacion su aplicacion.

2. Conocer las generalidades del comercio minorista y mayorista que
influyen en la segmentacion de mercado al momento de comercializar un
bien o servicio.

3. Abordar la importancia del posicionamiento de mercado de una

organizacion y cémo influye en el sistema de comercializacion.



Capitulo uno. Sistemas de comercializacion

El sistema de comercializacion deberd estar encaminado a planificar, fijar
precios, promover y distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades
de los consumidores actuales o potenciales pretendiendo como objetivos
fundamentales incrementar la cuota de mercado, la rentabilidad y el crecimiento
de las cifras de venta.

De igual forma, el sistema de comercializacion se ocupa tanto de analizar
y estudiar las oportunidades de mercado, como definir un plan de actuacién
dirigido a establecer los medios necesarios para que sus oportunidades se
traduzcan en el cumplimiento de sus objetivos comerciales.

El sistema de comercializacion se da en dos planos: Micro y Macro y por
lo tanto se generan dos definiciones: Micro comercializacion y Macro
comercializacion

1. Micro comercializacion: Observa a los clientes y a las actividades
de las organizaciones individuales que los sirven. Es a su vez la
ejecucion de actividades que tratan de cumplir los objetivos de una
organizacion previendo las necesidades del cliente y estableciendo
entre el productor y el cliente una corriente de bienes y servicios que
satisfacen las necesidades.

2. Macro comercializacion: Considera ampliamente todo nuestro
sistema de produccion y distribucion. También es un proceso social
al que se dirige el flujo de bienes y servicios de una economia,
desde el productor al consumidor, de una manera que equipara
verdaderamente la oferta y la demanda y logra los objetivos de la
sociedad. (Bueno, 1989, pags. 59-60)



1.1. Resefa histérica del sistema de comercializacién

Desde sus origenes, al inicio del siglo XX, el término marketing se comenzo a
aplicar al inicio del siglo XX con un argumento destinado a formar sobre el
estudio de la demanda y la colocacion de los productos en el mercado. En los
cincuenta, empieza a configurarse una doctrina que toma cuerpo alrededor de
todas las cuestiones que posteriormente se analizan, evidenciando la juventud
de esta temética.

Durante las décadas comprendidas entre los afios 70's y 80's en la
actividad comercial, se consideraba necesaria la "planificacién y supervision en
el mercadeo de ciertas mercancias o0 servicios en los diferentes lugares,
ocasiones, cantidades, y a los diferentes precios que mejor contribuyan al logro
de los objetivos de la empresa, para satisfacer las necesidades del cliente.

Es notorio que, en este concepto, ya se toman en cuenta las
caracteristicas del consumidor final, es por eso que esta época es llamada la era
de la segmentacién, que busca complacer a un grupo especifico de
consumidores y da origen a los segmentos de mercado dependiendo de su
situacion geografica, estilos de vida, de uso de producto y de beneficio del
cliente. (Kotler, 1974, pags. 10-11)

En la década de los 90's se llega a la época de la comercializacion directa,
que consiste en la direccion a candidatos viables, descubriendo lo que quieren y
luego establecer una relacién con ellos, haciendo énfasis en sus necesidades.
Esta definicién se ve marcada en la practica, debido a que en el mercado se ha
estado inundado de productos altamente especializados, asi también de
servicios para necesidades especiales. En un futuro es casi seguro que
desapareceran los productos y servicios que gusten un poco a muchas personas,
y por lo contrario abundaran los productos y servicios que gusten mucho a
alguien.

No obstante, se lleva a cabo una comercializacion a través de la
computadora, donde el exportador puede poner al alcance sus productos o

servicios.



Tomando como base los elementos de las definiciones anteriores, y
analizando la actividad econdmica actual se establece una definicién propia de
comercializacién, que es la funcion coordinadora entre el producto y/o servicio y
el consumidor final, cuidando las necesidades y requerimientos especificos que
esta demanda, estableciendo una liga de comunicacion para conocerlo mejor.

Esta definicion también puede ser aplicada a una escala internacional, ya
gue es muy considerable resaltar que debido a la globalizacion de mercados que
ha venido presentandose, es necesario que las empresas tomen en cuenta
dentro de sus proyectos, el comercializar en el exterior, e incrementar esta
actividad con el fin de garantizar el crecimiento a grande escala para las

empresas. (Levitt, 2001, pag. 25)

1.2. Definicion de comercializacién

La comercializacion es una practica muy antigua, en sus comienzos se utilizaba
el trueque como una forma de intercambio, para conseguir esos productos a los
que no se tenia acceso. Desde la antigiedad hasta nuestro dia, la
comercializacién ha ido evolucionando, y uno de los factores que ha favorecido
el comercio, han sido los tratados comerciales. (Kotler, 2006, pag. 40)

La comercializacién es el conjunto de actividades desarrolladas para
facilitar la venta y/o conseguir que el producto llegue finalmente al consumidor.

Siendo el intercambio comercial, la actividad de comprar y vender
mercancias entre dos contrayentes, este acto es fundamental en el comercio y
tiene un impacto en el mercado de bienes, servicios y la propiedad intelectual.

También comercializacién se define como planificacion y control de los
bienes y servicios para favorecer el desarrollo adecuado del producto y asegurar
gue el producto solicitado esté en el lugar, en el momento, al precio y en la
cantidad requeridos, garantizando asi unas ventas rentables. (Economipedia,
2020) parrafo 1-3



1.3. Importancia del sistema de comercializacién

La comercializacion es mucho mas que vender o hacer publicidad, es importante
reconocer que una empresa requiere mantenerse informada sobre el
comportamiento del mercado en cada momento, asi como las oportunidades y
amenazas de su entorno, sobre lo cual sé que debe responder a determinadas
caracteristicas.

1. Gestionar eficientemente la informacion y la toma de decisiones dentro
de la empresa permite a los responsables de la comercializacion
decidir que es relevante conocer por la empresa, asi como clasificar
esa informacion y analizarla, y, ante todo, distribuirla a tiempo.

2. Utilizar las tecnologias de la informacion para poder analizar y evaluar
con precision en un tiempo razonable, el gran volumen de datos que
se manejan en las empresas.

3. Esvital para la comercializacion el conocimiento que la empresa posee
sobre el mercado.

4. El enfoque sistematico y objetivo al desarrollo y disposicién de
informacion para el proceso de toma de decisiones y resolver
problemas puntuales y concretos, aunque en la practica no siempre se
limita a la solucion de problemas concretos, sino que hay una
tendencia a utilizar més de lo debido la informacion.

5. Estudios tales como: comportamientos del consumidor; sus actitudes,
gustos y preferencias; estilos de vida y patrones de consumo; analisis
de productos y posibilidades de nuevos productos; percepciones de
los productos propios y de la competencia; estudio sobre los atributos
del producto; potencial y cuota de mercado; segmentacién del
mercado y localizacion de nuevos mercados y puntos de venta;
estudios sobre distribucidon y comunicacion, entre otros aspectos,
constituyen objetos de una investigacion de mercados.

6. Las decisiones comerciales van dirigidas a asegurar la colocacion
mas favorable de los productos en el mercado; de ahi, la importancia
gue tiene el conocimiento del mismo y de sus reacciones ante los

distintos estilos comerciales.



7. El sistema comercial se encuentra en contacto inmediato con el medio
ambiente que rodea la empresa, percibiéndose los cambios y
realizandose un proceso de adaptacion externa e integracion interna.
En definitiva, captar las variaciones provenientes del medio ambiente
y responder a ellas mediante un proceso de cambio y adaptacion al
mismo.

8. Un conocimiento mas profundo de los clientes, sus necesidades, sus
deseos, su comportamiento antes y después de la adquisicion de los
productos y/o servicios, los atributos que definen la decisién de compra
y cualquier otro elemento relevante para la empresa que la conforma,
permitiendo mantener una actitud estratégica en la direccidon
empresarial con la mirada puesta en el mercado y sus tendencias.

9. Con una informacion efectiva, la empresa puede adecuar las variables
controlables para garantizar una oferta que satisfaga a sus clientes.

Finalmente, la empresa debera determinar tanto el volumen total de

fondos asignados al sistema de comercializaciéon como la forma en que este
presupuesto se ha de distribuir entre las diferentes variables. Una asignacion
Optima de estos recursos exige que se compare el costo en dinero de cada uno
de los instrumentos comerciales con su eficiencia o rendimiento que en términos
de beneficio reportan las citadas acciones comerciales. (Kotler, 2006, pags. 46-
48)

1.4. Estructura del sistema de comercializacion

En definitiva, la estructura de este sistema viene generalmente interpretada por
los siguientes componentes:
1. Informacion sobre las necesidades del mercado. Estudio del mercado
y de su demanda.
2. Adquisicion y almacenamiento de productos. Relacion de intercambio
con el sistema de produccion.
3. Promocién comercial y publicidad. Funcion de creacion y de

mantenimiento de la demanda.



Distribucién. Conjunto de tareas de mantenimiento, transporte y
entrega fisica de los productos a los mayoristas 0 a los detallistas.
Anteriormente fue definida como logistica externa.

Fijacién de precios. Politica de precios y de descuentos segun los
intermediarios 'y agentes intervinientes en el proceso de
comercializacion.

Ventas. Funcién tradicional o basica en la que se soporta toda la fuerza
del sistema. Por ello, los agentes y técnicas de la misma son conocidos
por la fuerza de ventas.

Servicios posventa. Conjunto de acciones de ayuda, de asistencia y

de informacidn al cliente para fidelizar su relacién futura.

En el dltimo de los pasos de esta secuencia se encuentra la gestion del

cobro, teniendo en cuenta la tipologia de transmision, plazos, etc., lo que se

enlaza con el sistema de financiacién de la empresa. (Kotler, 1974, pag. 210)

1.5.

Enfoque del sistema de comercializacion

Los enfoques principales han seguido la siguiente secuencia de paradigmas a

saber:

Enfoque mercancia: caracteristico de la etapa inicial, hasta 1930,
basado en el estudio de cédmo distribuir los productos.

Enfoque institucional: El centro de atencién es el estudio de las
instituciones comerciales: productor, consumidor, mayorista,
detallista, etc. Enfoque caracteristico del periodo 1930-1940.
Enfoque funcional: Desarrollado en los afos cincuenta de la mano
del enfoque de sistemas y que profundiza en las funciones o
partes del sistema (compra, logistica, almacenamiento,
transporte, promocion, fijacion del precio, venta, etc.).

Enfoque decisional: Propio de los sesenta y en el que tiene gran
incidencia el programa de investigacion decisional de la
economia de la empresa, basado en el comportamiento

administrativo y en la toma de decisiones.
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5. Enfoque de intercambio: Perspectiva iniciada en los setenta y que
considera que es la relacion de intercambio entre los agentes del
mercado lo que representa el objeto de estudio.

Recientemente, este ultimo enfoque se ve ampliado debido a la
generalizacion de transacciones en el plano social, sin animo de lucro, dando
lugar al denominado marketing social, e incluso, cabe hablar de un mega
marketing cuando su aplicacién sea un ambito sistémico amplio. (Kotler, 1974,
pag. 213)

Segun Levitt y Kotler "El enfoque del marketing se define como el conjunto
de actividades humanas dirigidas a facilitar y realizar intercambios o bien la
actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y deseos a través del proceso
de intercambio.” (1975) (1974)

1.6. Componentes del sistema de comercializacion

En todo caso, el manejo de la funcion comercial o labor directiva de marketing
se basa en tres &mbitos principales.

1. Analisis del entorno del sistema de comercializacion. Estructura y
comportamiento del mercado, competidores, administradores,
canales de distribucion, agentes publicos y sociales y factores del
entorno genérico. Variables externas que influyen en la demanda
global.

2. Formulacién de decisiones y estrategias comerciales. Estrategias
de marketing-mix o que combinan las variables comerciales
conocidas: producto, precio, distribucion y promocién. Variables
internas que permitiran cumplir los objetivos pretendidos.

3. Planificacion, organizacion y control de la actividad comercial:
conjunto de funciones, técnicas, procedimientos y acciones

conocidas del sistema de direccion. (Kotler, 1974, pag. 214)
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1.7. Elementos del sistema de comercializaciéon

Dentro de este sistema comercial se tienen ciertos elementos o actores. Los
mismos son: Mercado, Empresas/competencia, Suministradores, Intermediarios,
Entorno.

El mercado esta dado por un conjunto de personas con necesidades,
capacidad de compra y, sobre todo, que tenga disposicién a comprar. Dentro de
la comercializacion es muy importante conocer el mercado, sus caracteristicas
(como son y como compran), sus necesidades, potencial de compra (hasta
cuanto puedo comprar), cdmo estan distribuidos y como pueden ser clasificados
o segmentados. El segmento del mercado es una porcion del mismo que se
distingue por tener caracteristicas y necesidades todavia mas especificas ver
figura 1.1. (Bueno, 2004, pag. 70)

Figura 1.1. Estructura del sistema de comercializacion de las empresas.

* — \
Sistema de Sistema de e ) WS Mercado
< N T % T3, ] o4Ps ] 5 N S
produccion ¥ | comercializacion A (clientes)
- . ,_~¢ -
Dinero ) ——————
- (Circulacion real (unidades fisicas y monetarias)

= w g (Circulacion de informacion

Figura 1.1. (Bueno, 2004, pag. 71)



12

1.8. Funciones de la comercializacion

Las funciones universales de la comercializacion son: comprar, vender,
transportar, almacenar, estandarizar y clasificar, financiar, correr riesgos y lograr
informacion del mercado. El intercambio suele implicar compra y venta de bienes

y servicios. A continuacion, se detallan las funciones principales:

1.8.1. Funcién comprar
El departamento de Compras es el encargado de adquirir los productos y
gestionar los servicios necesarios para el buen funcionamiento de la empresa,
para que ésta pueda conseguir los objetivos marcados. En definitiva, una serie
de tareas de vital importancia para que los suministros y las materias primas
estén acorde con las necesidades de la empresa.

El departamento de Compras no puede cumplir su funcién de forma
aislada. La organizacion debe permitir la coordinacion de las tareas a realizar y
la conexion con otros departamentos de la empresa.

Para ello se tiene en cuenta

1. Los presupuestos elaborados por el departamento financiero.

2. Las necesidades de materia prima y servicios del
departamento de produccion.

3. Los calculos realizados por el personal de la gestion de stock
y de almaceén.

4. Las ventas previstas por el responsable del departamento
comercial.

Sus funciones son

1. Analizar las tendencias del mercado.

2. Estudiar y medir los envios de los proveedores:
cumplimiento en calidad y cantidad
Mantener con los proveedores relaciones eficientes.

4. Buscar soluciones para mejorar los costes de la
organizacion y actuar en coordinacién con los demas

departamentos.
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Sus objetivos son
1. Buscar proveedores competitivos.
2. Adquirir materiales con la calidad adecuada para los fines a los
gue se destinan.
Conseguir la mejor relacion calidad-precio.
Negociar precios y marcar presupuestos

Cerrar condiciones de pago

3
4
5
6. Conseguir suministros a tiempo, y en lugar preciso
7 Cerrar contratos

8 Homologar proveedores

9 Controlar la calidad del producto y servicio

10. Colaborar con las demés areas de la empresa. (Bueno, 2004,

pags. 73-75)

1.8.2. Funcioén vender
Se basa en promover el producto para recuperar la inversion y obtener ganancia.
Las funciones especificas del departamento de ventas van mas alla de lograr la
venta de un producto o servicio, pues asume roles de planeacion, ejecucion y
control de actividades para el mejor funcionamiento del area. (Bueno, 2004, pag.
78)

1.8.2.1. Establecer los objetivos
Crea obijetivos realistas y orientados al crecimiento, asi como las ganancias de
cada vendedor y el enfoque que deben tender.

Como una forma de motivar a tu equipo para que consiga sus objetivos
puedes otorgarle bonos y comisiones, ya que este tipo de remuneraciones
impulsa a los empleados a alcanzar mas rapido sus expectativas. Ademas, si
dispones de una herramienta especializada, sera mucho mas sencillo crear y

compartir las metas. (Bueno, 2004, pag. 79)

1.8.2.2. Planificar las estrategias
Conoce a detalle los valores del producto o servicio, fija el precio y la forma de

distribucion para que el equipo de ventas sea eficaz.
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Los vendedores saben a fondo las preferencias de los clientes y sus
necesidades, asi que son una valiosa fuente de informacién. Una de las
estrategias mas usadas es sugerir lanzamientos, asi que establece las que

motiven mejor el crecimiento de tu compaiiia. (Bueno, 2004, pag. 80)

1.8.2.3. Atender alos clientes
Recopila la informacion acerca de la atencion que se brinda al cliente, ya que ahi
se ubicaran los logros y los retos del area de ventas y de otros departamentos
que interactien con el usuario.

Cuida que los vendedores atiendan perfectamente a los clientes al dejar
una buena impresion en cada una de las interacciones. También recuerda que
sus caracteristicas mas importantes son la paciencia, la perseverancia y la
capacidad para crear vinculos significativos con su contraparte, por medio de la

empatia y la comunicacion efectiva. (Bueno, 2004, pag. 81)

1.8.2.4. Promover alaempresa
Trabaja codo a codo con el departamento de marketing, en tanto que no hay una
mejor promocién que la que llega a los clientes potenciales de manera voluntaria
y valiosa: el inbound marketing.

Adicionalmente, emplea técnicas de relaciones publicas para representar
a la empresa en el sector, ya sea en encuentros profesionales o conferencias,
congresos e inducciones, por ejemplo. Los agentes son expertos en la
generacion y gestion de conocimientos de venta que daran visibilidad a la

compafiia. (Bueno, 2004, pag. 82)

1.8.3. Funcidn transporte
Se refiere al traslado de bienes o servicios necesario para promover su venta o
compra de los mismos. En el ambito comercial la intervencion del transporte es
pieza estratégica en la logistica para lograr que la mercancia esté en el lugar,

momento y en la forma indicados.
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Para seleccionar el medio de transporte mas adecuado hay que tomar en
cuenta los siguientes aspectos: tipo de producto y cantidad; peso y dimensiones;
Grado de fragilidad o vulnerabilidad; distancia y tiempo; forma y tipo de estiba;
tipo de envase y embalaje; costo del servicio; plazo de entrega. (Bueno, 2004,
pag. 85)

1.8.3.1. Tipos de transporte

1. Transporte Terrestre: El transporte terrestre representa el medio de
transporte mas utilizado con el 75% frente al 17% del ferrocarril, el 7%
del maritimo y el 1% del aéreo. Su importancia radica en las facilidades
de acceso a diferentes puntos geograficos, su flexibilidad operativa y
Su costo. Sus principales ventajas son su servicio de puerta a puerta,
flexibilidad por la existencia de vehiculos adaptados para todo tipo de
carga y volumenes, rapidez y la facilidad en la que se puede coordinar
con otros medios de transporte. Entre sus desventajas estan las
limitantes en peso y volumen de la carga.

2. Transporte Ferroviario: Fue el primer medio de transporte de caracter
masivo. Esta adaptado para realizar largos recorridos y es conveniente
cuando se requiere mover altos pesos o volimenes. Sus principales
ventajas son su seguridad, su capacidad para grandes volumenes,
puede transportar varios tipos de mercancia, puede ser que, si al
producto faltara algun detalle, dentro de los vagones se puede trabajar
sobre el mismo para completar su elaboracién, bajo costo. Su principal
desventaja esta en no poder dar el servicio de puerta a puerta.

3. Transporte Maritimo: Cerca del 80% de la superficie de la tierra esta
cubierta por agua, por lo que el transporte maritimo es un factor
importante para el comercio, ademas de ser una via de comunicacion
natural. La gran importancia que este transporte tiene en nuestro pais
es porque llega a mover la mitad de las operaciones del comercio

internacional.
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4. Transporte Aéreo: Este medio es un pilar importante dentro del
comercio internacional, si bien la carga que transporta en unidades de
carga es el mas pequefio, en cuestion de valor del producto, supera el
30% del valor total mundial transportado. Muchos de los productos que
se transportan por este medio estan condicionados por tiempos
(envios urgentes), alto valor, perecederos, etc. Sus principales
ventajas son la rapidez, cobertura geogréafica, mayor frecuencia de
transporte. Sus desventajas son los altos precios, su limitacion en
transportar ciertas cargas, el peso y volumen restringidos.

5. Transporte Multimodal: Se caracteriza por la utilizacion de mas de un
tipo de transporte en el trayecto de origen al punto de destino de la
mercancia. A pesar de usar mas de un tipo de transporte, se considera
como una sola operacion que se ampara por un documento Unico de
embarque y una sola responsabilidad directa todo el trayecto. Sus
principales ventajas son la facilidad del movimiento de mercancia con
un Unico operador, reduccion de costos administrativos y logisticos en
toda la operacidn logistica internacional.

En el comercio internacional el tiempo es clave, por lo que la eleccion del
mejor medio de transporte se ha vuelto una tarea fundamental, ademas de la
influencia que también tiene sobre el precio de venta. (Bueno, 2004, pags. 95-
96)

1.8.4. Funcion de financiacion
Provee el efectivo y crédito necesario para operar como empresa o consumidor.
es la aportacién de dinero que una empresa o persona fisica realiza y que se
necesita para poder llevar a cabo una actividad o proyecto, como puede ser el
desarrollo de un negocio propio o la ampliaciéon de uno ya existente.

El método mas frecuente para conseguir la financiacion es por medio de
creditos o préstamos. Pueden ser entregados por compafias financieras
orientadas a la entrega de créditos, como pueden ser los bancos, o por personas
fisicas, como amigos o familiares.

Aquellos que favorecen la financiacion, es decir, los que prestan el capital,
suelen requerir el cobro de unos intereses por el préstamo entregado, a un tipo

concretado con anterioridad. (Barona y Gomez, 2010, pag. 90)
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1.8.5. Toma de riesgos
Un riesgo de negocio es un factor que se puede generar en el ambiente externo
o interno de nuestras organizaciones y que al materializarse puede hacer que
nuestro negocio no logre sus objetivos. Un riesgo de negocio puede afectar la
continuidad de una compaiiia.

Muchas organizaciones no han definido un Sistema de Control Interno
enfocado a la administracién de riesgos, o que no les permite responder de
forma adecuada ante la materializacion de los riesgos de negocio.

La tarea de la administracion de la compafiia es identificar los riesgos
significativos del negocio (alta probabilidad de ocurrencia con impacto
significativo) que puedan impedir que la compafiia logre sus objetivos.

Identificados los riesgos de negocio significativos la administracion de la
compafiia debe definir las posibles respuestas. Las respuestas pueden ser

1. Aceptar el riesgo (asume el impacto)

2. Intentar reducir el riesgo (implementa controles)

3. Transferir el riesgo (utiliza seguros)

4. Evitar el riesgo (se retira del ambiente que le genera el riesgo)

Los auditores igualmente deben apoyar la tarea de la administracion de la
compainiia en relacion con la identificacion de riesgos de negocio significativos y
la evaluacion de las acciones tomadas por la organizacion para mitigarlos como
una forma de crear y proteger valor en sus clientes. Lo anterior, teniendo en
cuenta que los riesgos de negocio significativos que se materializan pueden
afectar de forma importante los estados financieros de la compafia y en algunos
casos la opinién del auditor. Ejemplo: problemas de negocio en marcha. (Barona
y Gomez, 2010, pags.95-96)

1.8.5.1. Entrada de nuevos competidores
La entrada de nuevos competidores genera disminucion en las ventas e
incremento de las devoluciones en ventas y por consiguiente inventario obsoleto,

dafnado o de lenta rotacion. (Gonzalez, 1986, pag. 15)
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1.8.5.2. Productos sustitutos
Los productos sustitutos pueden realizan las mismas funciones del producto que
ofrece la compaiiia cubriendo las mismas necesidades a un precio menor, con
rendimiento y calidad superior. La entrada de productos sustitutos genera
disminucién en las ventas e incremento de las devoluciones en ventas y por
consiguiente inventario obsoleto, dafiado o de lenta rotacion. (Gonzéalez, 1986,

pag. 16)

1.8.5.3. Dependencia de los ingresos en pocos clientes
La dependencia de los ingresos en pocos clientes es uno de los riesgos de
negocio mas comunes en las organizaciones y se presenta cuando una parte
importante de los ingresos esta concentrada en pocos clientes. Ejemplo: Mas del
30% de los ingresos estan concentrados en un cliente. (Gonzalez, 1986, pag.
17)

1.8.5.4. Ausencia de un sistema de Control Interno efectivo en la
organizacion

La ausencia de un control interno efectivo en la organizacion puede generar un

alto grado de vulnerabilidad ante la materializacion de riesgos de negocio, fraude

y procesos. (Gonzéalez, 1986, pag. 18)

1.8.5.5. Medio ambiente
Para organizaciones en donde el desarrollo de su objeto social depende
directamente de recursos naturales renovables, el cambio climatico que vivimos
en la actualidad (sequia, invierno o heladas) puede generar escases de
productos por pérdidas de cultivos.

Para organizaciones en donde el desarrollo de su objeto social depende
directamente de recursos naturales no renovables, su agotamiento puede poner
en riesgo la continuidad de estos negocios teniendo en cuenta que normalmente
existe total dependencia.

Para compafiias productoras de alimentos, las épocas de sequia o
invierno generan incremento en los costos de sus productos debido a que se

presenta escases de alimentos. Lo anterior, puede generar ventas a pérdida.
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Para compariias que cultivan flores las heladas pueden afectar de forma
importante sus cultivos generando pérdidas significativas para el negocio hasta
el punto de poner en riesgo su continuidad.

Para compafiias que explotan recursos no renovables tales como el
petréleo y la mineria, el agotamiento de estos puede poner en riesgo su
continuidad.

El cambio climéatico puede afectar los habitos de compra del consumidor
generando altos niveles de inventario obsoleto, dafiado o de lenta rotacion.
Ejemplo: El vestuario de los habitantes de una region puede cambiar por el
calentamiento global. (Gonzalez, 1986, pags. 19-20)

1.8.5.6. Estrategias generadoras de riesgos
Las estrategias son establecidas por las organizaciones para el logro de sus
objetivos, pero en algunos casos, estas estrategias pueden generar riesgos de
negocio.

Los procesos de la compariia no soportan los objetivos y las estrategias
planteadas. Ejemplo: Dentro de los objetivos de la compafiia se plantea un
crecimiento en ventas superior al 30% para lo cual la compafia ha definido un
incremento en los gastos de publicidad, sin tener en cuenta la capacidad de los
procesos de produccién. Es decir, puedo atraer clientes, pero no cuento con la
infraestructura para responder a esos nuevos clientes lo que puede generar la
pérdida de imagen.

Diversificacion de productos: La diversificacibon puede generar
canibalizaciéon lo que significa que los nuevos productos pueden afectar las
ventas de los productos actuales.

Estrategias de Integracion: La compafiia que adquiere a otra compaiiia
para lograr una participacién mayoritaria en el mercado puede estar invirtiendo
en una compafiia con problemas de negocio en marcha y/o problemas

financieros que la pueden afectar a futuro. (Gonzéalez, 1986, pag. 21)
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1.8.5.7. Poder de negociacién de los clientes
Cuando nuestra organizacion depende de pocos clientes o clientes grandes,
estos pueden imponer sus condiciones (precio de venta, descuentos,
devoluciones en ventas, servicios, forma de pago, calidad de los productos, etc.),
generando altos costos para nuestra organizacion y por consiguiente la venta de
productos a pérdida.

Ejemplo: Las grandes cadenas de supermercados normalmente imponen
sus condiciones a sus proveedores y en algunos casos las ventas a este tipo de
clientes terminan siendo a pérdida y/o con una baja rentabilidad para nuestra
organizacion.

Las funciones de la comercializacién son ejecutadas por los productores,
consumidores y especialistas en comercializacion. Los facilitadores estan con
frecuencia en condiciones de efectuar también las funciones de

comercializaciéon. (Gonzalez, 1986, pag. 23)

1.9. Tipos de comercializacién

Se trata de acciones que se realizan para alcanzar determinados objetivos de
marketing como lanzar al mercado un producto nuevo o incrementar la
participacion o las ventas.

Para determinar cuéles son las acciones o estrategias de marketing que
nos convienen, no sélo hay que tener en cuenta la capacidad de la empresa, los
recursos u objetivos, sino también es un requisito indispensable, conocer bien al
target o publico objetivo. La razon es sencilla, puesto que en definitiva el
marketing se orienta a satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores

y clientes. Hay 2 tipos de comercializacion, el cual son las siguientes:
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1.9.1. Comercializaciéon Estratégica
Analiza las necesidades de los individuos y las organizaciones. Otra funcién que
realiza es el seguimiento de la evolucion del mercado e identifica los diferentes
productos-mercado y segmentos actuales o potenciales. La funcién del
marketing estratégico es, orientar a la empresa hacia las oportunidades
econdémicas atractivas para ella, es decir, completamente adaptadas a sus
recursos y a su saber hacer, y que ofrecen un recurso potencial de crecimiento

y rentabilidad. El marketing estratégico fija la mision de la empresa.

1.9.2. Operativo o tactico

Operativo o tactico: esta centrado en la realizacion de un objetivo de cifras de
ventas. Con determinados presupuestos de marketing autorizados debe realizar
objetivos de cuota de mercado a alcanzar. El area comercial tiene 6 funciones
fundamentales: investigacion de mercados, desarrollo de productos, fijacion de
precios, comunicacion, promocion, venta y distribucion de productos y servicios
Comercializacion Hotelera Durante los Gltimos afios se han desarrollado multitud
de sistemas de comercializacion y venta a través de Internet, bajo la
denominacion de sistemas de comercio y negocio electrénicos. (Kotler, 2013,
pags. 405-407)

1.10. Etapas de la venta o comercializacion

El vendedor profesional debe seguir una metodologia o una estructura en su
trabajo. Esto tiene la ventaja para él de saber donde se encuentra en todo
momento durante la entrevista para poder subir y avanzar por los distintos
escalones de la venta, lo que le ayudara a conseguir el éxito. Lo mas importante
en el concepto de estructura de la venta es la flexibilidad.

Nadie desea, ni es aconsejable, ponerle al vendedor una camisa de
fuerza, al contrario, la estructura debe permitirle flexibilidad para utilizar mejor
sus propias dotes personales. El esquema que proponemos para ello consta de

las siguientes seis fases o etapas
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Preparacion de la actividad.
Determinar y crear necesidades.
Argumentacion.

Tratamiento de objeciones.
Cierre.

2 T o

Reflexion o autoanalisis.

En cualquier caso, hay que ser conscientes de que la distribucion actual
exige trabajar con plantillas o condiciones especificas con cada cliente. (Kotler,
2013, pag. 321)

1.11. El comercio internacional

Una de las formas mas extendidas de comercializacion, es el comercio exterior.
Al igual que otra relacion comercial, se basa en el intercambio de mercancias y
servicios entre empresas ubicadas en diferentes paises. Cuando las relaciones
de intercambio se producen por ejemplo entre paises miembros de la Unién
Europea, recibe el nombre de comercio intracomunitario. El caso contrario, un
intercambio comercial entre un pais perteneciente a la Union Europea y otro pais
extranjero fuera de la Unidn, se llama comercio extracomunitario.

La verdad fundamental es que el comercio internacional fue clave para el
auge de la economia global, donde la oferta y la demanda, y por lo tanto los
precios, afectan y se ven afectados por los eventos mundiales. El cambio politico
en Asia, por ejemplo, podria resultar en un aumento en el costo de la mano de
obra, aumentando asi los costos de fabricacion para una empresa
estadounidense de zapatillas con sede en Malasia, lo que a su vez resultaria en
un aumento en el precio cobrado en su centro comercial local.

Una disminucién en el costo de la mano de obra, por otro lado,
probablemente resulte en que tenga que pagar menos por sus zapatos nuevos.
Un producto que se vende al mercado global se llama exportacion, y un producto
gue se compra en el mercado global es una importacion. Las importaciones y las
exportaciones se contabilizan en la cuenta corriente de un pais en la balanza de

pagos. (Economipedia, 2020) Parrafo 3-6
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Segun Garcia Lomas “El comercio exterior conlleva implicitamente una
relacion de prestacion y contraprestacion de diferentes elementos. Lo que una
empresa 0 pais necesita y lo que otra empresa o pais puede ofrecer. Estos

elementos son:” (2008, pag. 9)

1.11.1. Bienes
Son mercancias tangibles, siendo la exportacion la salida de bienes de un pais
a otro; y la importacion las entradas de bienes a un pais, procedentes de un pais

extranjero.

1.11.2. Servicios
Hacen referencia a una prestacion de actividades, como son intangibles, en el
caso de una exportacién o importacion de servicios, esta queda manifestada

segun sea el movimiento de dinero.

1.11.3. Capitales
El intercambio de capitales, hacen referencia a las inversiones y a los
movimientos monetarios. Por ejemplo: el movimiento de divisas entre empresas
ubicadas en diferentes paises, provenientes de una operacion de exportacion o

importacion de bienes o servicios. (Economipedia, 2020) Parrafo 7-9

1.12. Gerenciay Comercializacion

Segun Niall Ferguson “Para realizar una comercializacién buena y formal, en el
ambito empresarial el sistema gerencial es indispensable, ya que es el
encargado de realizar ciertas tareas que garanticen una comercializacién justa,
legal y equitativa en ambas partes.” (2009, pag. 105)
Por lo general la gerencia tiene tres tareas basicas
1. Establecer un plan o una estrategia de caracter general para la
empresa
Dirigir la ejecucién de este plan.

3. Evaluar, analizar y controlar el plan en su funcionamiento real.
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Por razones de sencillez, estas tareas se pueden sintetizar como la
planificacion, la ejecucion y el control. Cada una de estas tareas es indispensable
para poder manejar una comercializacion estable y provechosa para ambas

partes que intervengan en un sistema comercial. (Ferguson, 2009, pag. 106)
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Capitulo dos. Canales del sistema de comercializacion

Los canales de comercializacion son las vias por donde circulan los productos
desde su origen, el fabricante, hasta el consumidor final. Estos canales estan
formados por empresas independientes de los fabricantes que tienen como
funcion comercializar, vender o ayudar a la venta de los productos creados o
fabricados por otros. Digamos que los canales de comercializacion son los que
ayudan a vender los productos de otros.

Los canales de comercializacion son las vias que las empresas tienden
para llevar sus productos a sus clientes de la forma més econdémica, eficiente y
efectiva. Es uno de los puntos clave dentro de la comercializacion de productos
y del Marketing y la publicidad. (Fundacioé Jesuites Educacié 2018, 2018) Parrafo
1-2

El objetivo es situar el producto en aquellas zonas o establecimientos
donde irdn los consumidores potenciales cuando piensen en comprar un tipo de
producto, por ello dependera del tipo de producto el escoger un intermediario u
otro. La utilizacion de intermediarios viene dada por varias razones:

1. Optimizar la fuerza de ventas, al cliente le es méas facil acudir a
proveedores con ofertas mas completas o variadas para unificar
pedidos.

2. Mayor eficacia para conseguir que los productos estén disponibles
en los mercados meta;, mayor experiencia, contactos,
especializacion.

3. Disminucion del nimero de contactos para efectuar operaciones
administrativas, por ejemplo, productores-clientes. (Mc.Garry,
2015, pag. 5)
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2.1. Evolucién del comercio

En los tiempos antiguos, el comercio se inici6 como un sistema de trueque, en el
que se intercambiaba una cosa por otra. Los seres humanos prehistéricos hacian
trueque de pieles de animales o servicios por alimentos. Gradualmente, se fue
estableciendo el concepto de las monedas.

El desarrollo de las monedas de metales, hecho que segun estimaciones
probablemente se produjo entre los afios 700y 500 A.C., estandarizo el concepto
del valor y simplific6 mucho el comercio. Ya fue posible contar las monedas en
lugar de pesarlas, lo cual facilito las transacciones.

A medida que se comenzaron a fabricar las monedas de oro y plata
alrededor del afio 500 A.C., el comercio entre los paises se hizo posible, ya que
estos metales preciosos tenian un valor estandarizado en todos lados. Esto
permitid6 que los paises con un superavit de ciertos bienes vendieran éstos a
otras naciones que los necesitaban.

Mientras los fundamentos del comercio no han cambiado desde los
tiempos prehistéricos, durante el ultimo siglo se ha producido una gran
transformacién. En un momento, todo negocio era una pequefia empresa, en la
que los comerciantes vendian articulos a los residentes locales o a otros
negocios (por ejemplo, una tienda de ramos generales en un pueblo pequefio en
los primeros afos del siglo XX). Pero el surgimiento de las grandes
corporaciones llevo al establecimiento de las cadenas de tiendas y los grandes
almacenes.

En 1980 nacieron las “super tiendas” tales como Barnes & Noble o la
siempre temida Wal-Mart Las tiendas minoristas mas pequefias temblaban con
la noticia de que una de estas super tiendas se instalaria en el pueblo. Con sus
masivas economias de escalay precios bajos, las super tiendas o hipermercados

obligaron a muchas tiendas mas pequefias a cerrar sus puertas.
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Pero durante 1990, el péndulo comenzé a oscilar de vuelta a favor de las
pequefias minoristas, a medida que el surgimiento del comercio en linea
empezaba a nivelar el campo de juego. Los fundamentos del comercio en linea
se establecieron en 1960 con el desarrollo del protocolo “Intercambio de Datos
Electronicos” (“EDI” de su sigla en inglés), lo cual posibilitd la transferencia de
datos de forma digital desde una computadora a otra. Pero preocupaciones de
seguridad impidieron la adopcion de esta herramienta para uso general en las
empresas hasta 1994, cuando Netscape desarrollé la encriptacion “Capas de
Enchufes Seguras”, llamada “SSL” por su sigla en inglés.

Al mismo tiempo, surgieron los primeros servicios de terceros para el
procesamiento en linea de las tarjetas de crédito, y VeriSign desarrollo los
primeros certificados de identidad digitales para verificar una empresa en la red.

A mediados de 1990, Amazon y eBay cambiaron la cara del comercio
electronico en los Estados Unidos. La capacidad de buscar libros a base a
distintos criterios, de recibir recomendaciones personalizadas y de dejar criticas
de las compras ayudo a la popularizacion de Amazon entre los consumidores.
Mientras tanto, eBay dio a las personas la posibilidad de abrir sus propias tiendas
en linea de manera sencilla y segura.

El colapso de la burbuja digital o de las “punto.com” en el 2000 disminuyo
el entusiasmo por el comercio en linea durante un tiempo. Sitios como Pets.com
habian apostado demasiado al deseo de comprar todo en linea. Pero el mundo
del comercio nunca volveria a ser lo que era antes. En 2004, se formo el Consejo
de Normas de Seguridad para las Tarjetas de Pago (“PCI” por su sigla en inglés)
para asegurar que los negocios en linea cumplieran con los requerimientos de
seguridad para las transacciones financieras. Esta seguridad adicional ayudé a
hacer mas atractivo comprar en linea incluso para los que anteriormente le
temian.

Segun datos de Bl Intelligence, un 40% de los hombres entre 18 y 34 afios
de edad dicen que idealmente les gustaria comprar todo en linea. Mientras los
jovenes se cuentan entre los compradores en linea mas activos, hoy en dia las
mujeres, los llamados Baby Boomers, e incluso personas de mayor edad son

activos compradores en linea.
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La nueva generacion de millenials, nacida entre los afios ‘80 y '90, es la
que gasta la mayor cantidad en linea, tanto en doélares (un promedio de US$
2.000 al afio), como en términos del porcentaje de sus ingresos (9%). A medida
que esta generacion joven envejezca, su familiaridad con el comercio en linea le
dara forma al futuro del comercio.

En 2011, en EE.UU., las ventas de los comerciantes que operan
exclusivamente en linea, o “e-retailers”, superaron por primera vez las ventas de
las cadenas tradicionales con tiendas fisicas, segun un reporte de comScore.
Esta brecha siguio profundizandose con las ventas de los e-retailers aumentando
mucho mas rapidamente que los sitios web de las tiendas tradicionales. Se
espera que las ventas del comercio en linea alcancen mas de US$ 400 mil
millones durante los proximos afos: Forrester Research proyecta ventas de US$
414 mil millones y eMarketer estima ventas de unos US$ 491,5 mil millones.

Sin embargo, una nueva contra-tendencia ya empieza a ocurrir en la que
los vendedores web comienzan a lanzar tiendas fisicas para satisfacer el deseo
de los consumidores de ver, probar y tocar los articulos antes de comprarlos.
NastyGal, Warby Parker y Bonobos se cuentan entre los vendedores online que
han logrado la incorporacion del comercio fisico a su modelo de negocio. De
hecho, un estudio de Accenture en 2013 indicaba que un 65% de los
compradores en linea planificaban primero investigar los productos en linea y
luego ir a una tienda fisica para comprarlos. El deseo de evitar los costos del
envio (47%) y de poder tocar los productos (46%) son las razones mas comunes
de los consumidores para comprar en una tienda fisica.

Por supuesto, existe también la tendencia contraria. Muchos
consumidores visitan las tiendas fisicas para tocar y examinar los productos, y
luego buscan los mejores precios en linea.

El mayor cambio que se esta dando hoy en dia es el comercio online con
dispositivos moviles. Segun COM Score, en 2014 se produjo un punto de
inflexion, y la mayoria de las interacciones con los sitios web del comercio
minorista ahora ocurre en los equipos moviles. Esto no significa que la mayoria
de los clientes ya estan comprando a través de los equipos méviles todavia pero
si indica que estan investigando, buscando y comparando precios desde el mavil.
(CONNECTAMERICAS, 2017) Parrafo 1-15
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2.2. Tipos de canales de comercializacion

Segun el tipo de tecnologia de compraventa que utilizan podemos encontrar
diferentes canales:

1. Canales tradicionales: son los que, como su nombre indica, no utilizan
la tecnologia avanzada para conseguir sus fines.

2. Canales automatizados: utilizan la tecnologia de forma basica para
canalizar los productos hacia el consumo. Por ejemplo, las maquinas
expendedoras de productos.

3. Canales audiovisuales: son los canales que usan diferentes medios.
Por ejemplo, la television para dar a conocer sus productos, el teléfono
para contactar con compradores potenciales y una empresa de
transporte para hacer llegar el producto a su casa.

4. Canales electrénicos: son los canales de comercializacion que utilizan
internet como medio para conectar con los consumidores. (Fundacio
Jesuites Educacio 2018, 2018) Péarrafo 5

2.2.1. Importancia de los canales de distribucion
La distribucion es la fase que sigue a la de produccién de bienes, a partir del
momento en que estan comercializados, hasta su entrega al consumidor final.
Abarca las diversas actividades y operaciones que aseguran la llegada de los
mismos a los compradores de productos o servicios (ya sean transformadores o
consumidores) facilitandoles su seleccién, adquisicion y uso.

El primer problema que se le plantea a la empresa industrial es el de
determinar a través de qué medios se realizara la venta al consumidor final. En
otras palabras, se trata de establecer el circuito de distribucién a emplear.

Un canal de distribucion comprende una, varias o todas las unidades
intermediarias del sistema comercial que forman el circuito. Si las comprende
todas, entonces canal es sinbnimo de circuito y se puede emplear de forma
indistinta.

Una empresa puede organizar la distribucién de sus productos en funcion
de la cobertura de mercado que tenga como objetivo, es decir, debera fijar la
intensidad con que se presentara ante los consumidores. (Mc.Garry, 2015, pag.
8)
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2.3. Canales de comercializacién

Guiltinan afirma “la estructura de los canales de distribucion esta determinada
por tres elementos: las tareas a desarrollar por los intermediarios, el tipo de
distribuidor (mayorista 0 minorista) y la cantidad de distribuidores que se van a
utilizar.” (1982, pag. 40)

Segun Stern “la racionalidad econ6mica y otros factores como los
tecnologicos, politicos y sociales, asi como la produccion de servicios, son los
principales elementos que determinan la estructura de los canales.” (1999, pég.
99)

Las empresas utilizan a los participantes de los canales para realizar
aguellas tareas que no pueden ejecutar eficientemente. Estas tareas las realizan
los participantes en el canal y no el proveedor. Dependen de las necesidades del
cliente y de la eficiencia econémica de ejecutar o delegar la tarea. Por ejemplo,
cuando hay un gran numero de compradores que adquiere en pequefias
cantidades, hacer llamadas personales a cada uno de ellos es mas eficiente que
lo haga un tercero especializado. (Stern, 1999, pag. 101)

2.3.1. Canal mayorista
Segun Kotler “El comercio mayorista es un intermediario que se caracteriza por
vender a los detallistas, a otros mayoristas o a los fabricantes, pero no al
consumidor final. Las compras las efectia al producto o a otros mayoristas.”
(2014, pag. 520)

Mayoristas y minoristas tienen en comun que actian de agentes de venta
para sus proveedores y de compra para sus clientes. Y crean utilidad de tiempo,
lugar y posesion. Las principales funciones del mayorista suelen agruparse en:

1. Compra de mercancias al productor o a otro mayorista
Agrupacion y normalizacion de los productos
Transporte de las mercancias
Almacenaje y conservacion de los productos
Promocién y venta de los productos
Entrega al detallista 0 a otro mayorista

Crédito a los clientes

© N o g s~ w D

Asuncion de riesgos
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En los ultimos afios se esta observando una pérdida de protagonismo de
las empresas mayoristas dentro de la distribucion comercial, dado que algunas
de sus funciones son asumidas por otros miembros del canal de distribucion.

El mayorista o distribuidor mayorista es un componente de la cadena de
distribuciéon, en que la empresa no se pone en contacto directo con los
consumidores o usuarios finales de sus productos, sino que entrega esta tarea
a un especialista. El mayorista es un intermediario entre fabricante (o productor)
y usuario final que compra a un productor (independiente o asociado en
cooperativa), a un fabricante, a otro mayorista o intermediario, y vende a un
fabricante, otro mayorista, un minorista, pero nunca al consumidor o usuario final.

Los mayoristas son personas naturales o juridicas que sus compras son
realizadas a los fabricantes con la intencion de volver a comercializar los
productos a los detallistas, logrando de esta manera la obtencion de beneficios.

En otras palabras, los mayoristas son aquellos que llegan a un mayor
namero de puntos de venta, con menor costo operativo, una mayor rentabilidad

y aprovechamiento del equipo humano del fabricante. (Kotler, 2014, pag. 525)

2.3.2. Canal minorista
El comercio minorista es el que vende los productos al consumidor o usuario
final. Su importancia estriba no sélo en que representa el eslabén final en la
cadena de distribucién, sino que al conectar directamente con el mercado puede
influir directamente en las ventas.
Las principales funciones del comercio minorista son las siguientes:
1. Compran productos a fabricantes, laboratorios y distribuidores.
Regulan los stocks necesarios para su operativa
3. Negocian acuerdos sobre condiciones y precios con fabricantes,
laboratorios y distribuidores.
Realizan funciones de promocion y venta
Asumen los riesgos inherentes a la propia operativa del canal
Asesoran a consumidores finales
Un minorista es un vendedor de articulos en pequefias cantidades,
circunstancia implica un comercio hacia un consumidor final. EI minorista compra
productos en cantidad, circunstancia que suele implicar un precio menor, y los

vende en pequefias cantidades para lucrar con la diferencia.
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Una de las mayores ventajas para el consumidor es que un minorista
tiende a ofrecer un trato mas cercano a sus clientes y se centra en la atencion al
cliente.

El comercio minorista es en buena medida el responsable de la
distribucion de los alimentos y productos de primera necesidad que podemos
consumir; en efecto, los mismos son producidos en grandes cantidades en
lugares concretos; con posterioridad los minoristas se encargaran de establecer
puntos de venta al publico en general, puntos de venta localizados en diversas
regiones geogréficas.

Ademas, un minorista suele estar mucho mas especializado que un
mayorista, por lo que su asesoramiento serd mas atinado y profesional. Una de
las mayores desventajas es que los minoristas suman costes al producto final,

incrementando asi su precio de venta. (Kotler, 2014, pags. 526-527)

2.3.3. Canal detallista

El comerciante detallista compra productos a los mayoristas, o a los fabricantes,
para venderlos al consumidor final, produciendo la satisfaccién de la demanda
alli donde se genera. Esta evolucionando rapidamente en estos Gltimos afios,
apareciendo nuevos tipos de tiendas y distintos sistemas de ventas.

Las principales las caracteristicas son:

1. Ahorrar tiempo al consumidor.

Permitir una gran cobertura de mercado al productor
Servir de promotores de los productos que venden

Promocionar informacion al fabricante

a k~ 0N

Constituirse en el elemento mas caro de la cadena de distribucion.
(Kotler, 2014, pag. 528)
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2.4. Factores que afectan la seleccion de canales de

distribucion.

Uno de los objetivos es determinar cuél es el canal de distribucion mas
adecuado, es decir, mas eficaz, econdmico y ventajoso. Para un disefio
adecuado y una eficiente organizaciéon de los sistemas de distribucion es
conveniente seguir las siguientes etapas.

1. Determinar los objetivos, no es mas que saber que queremos para
coordinar e instrumentar las diferentes politicas de distribucion,
viendo su compatibilidad con los restantes objetivos, referentes a
precios, marca, relaciones publicas, promocion, etc.

2. Especificar las funciones, Es concretar que tareas o funciones debe
realizar la distribucion para poder alcanzar los objetivos fijados, los
plazos de entrega, los medios de transporte, periodo promedio de
almacenamiento, condiciones de cobro.

3. El andlisis de las estructuras alternativas, es decidir el circuito o
canal a utilizar, entre las distintas alternativas posibles. Para la
eleccion de la estructura a utilizar, resulta conveniente realizar un
estudio previo de los siguientes factores: Numero de niveles del
circuito- canal, tipos de intermediarios, Intensidad de la distribucién.

4. Evaluar las variables que afectan a la distribucién, Pueden ser
muchas y variadas, hay que destacar las que atafien al mercado
(configuraciéon del mercado, habitos de compra de Ilos
consumidores, nivel de competencia, al producto y a la empresa, su
imagen, su prestigio.

Para la eleccion del canal mas adecuado serd conveniente que haya
analizado tanto los aspectos cuantitativos como los cualitativos y en base a ello
elegir el canal que mejor armonice con la naturaleza del producto, del mercado,
de la empresa y con el entorno de una forma mas genérica. (Mc.Garry, 2015,
pags. 12-13)
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2.4.1. Factor mercado
La economia de mercado es un sistema econoémico en donde las decisiones
fundamentales de qué, como y para quién producir se resuelven a través del
mercado.

En una economia de mercado, la interaccion de la oferta y demanda es la
que determina la cantidad y precio de equilibrio de los bienes y servicios
transados. Asimismo, el mercado se encarga de la distribucion de la renta a
través de la posesion de los factores productivos (capital, trabajo, etc.).

El Estado por su parte, tendria el rol de proveer de un marco juridico que
permita la libre competencia e iniciativa de las empresas. Esto incluye la
proteccion de los derechos de propiedad, la intermediacion de conflictos
(Tribunales) y la actuacién subsidiaria en aquellos casos en los cuales la
competencia no sea factible o esté limitada.

Basar un sistema en la economia de mercado da importancia a los
equilibrios originados entre oferentes y demandantes. Dado que estos
determinaran sus asignaciones de bienes y servicios a producir y consumir, con
un alto grado de independencia de poderes o instituciones. (Economipedia,
2020) parrafo 10-13

2.4.2. Factor producto

Un producto para la economia se define como el resultado que se obtiene del
proceso de produccion dentro de una empresa. Por lo tanto, es producto todo lo
gue se produce o lo que resulta del proceso de la produccién. Desde el punto de
vista econdémico un producto es todo aquello que se intercambia en el mercado.
Por eso son productos, tanto los bienes de los cuales la empresa posee un
inventario o los bienes que ya se encuentran en posesion de los consumidores.

También es considerado un producto para la economia, todo aquello de
lo cual se puede obtener un ingreso o una renta, como podria ser el rendimiento

porcentual que puede generar una inversibn como un bono.
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Son productos, en economia, todos los Bienes que se transan en el
Mercado, los que estan disponibles como Stock y los que se encuentran en poder
de los Consumidores. También se llama Producto a lo que se obtiene de una
Renta o Inversidn: se dice asi que determinados bonos producen, por ejemplo,
un rendimiento del tanto por ciento, 0 que un negocio produce cierto monto de

Ganancias anuales. (Economipedia, 2020) parrafo 14-16

2.4.3. Factor intermediario
Un intermediario es un agente que vincula o comunica a dos o mas partes
interesadas en hacer una transaccion o negociacion. El intermediario tiene el rol
de conectar a dos 0 mas agentes que tiene algo que intercambiar o0 comunicar
entre ellos. Usualmente cobra un cargo o comision por su labor.

El intermediario tiene como objetivo facilitar las transacciones y/o
negociaciones entre las partes. Generalmente, los agentes buscan
intermediarios porgue les es dificil o costoso relacionarse directamente entre si.

Existen diversos tipos de intermediarios, a continuacion, explicamos los 3

principales

1. Intermediarios comerciales: Son el enlace entre oferentes y
demandantes. Pueden ser mayoristas y minoristas y ponen en
contacto a los productores de bienes y servicios con los clientes
intermedios y finales. El comerciante intermediario compra un bien
0 servicio y lo revende a un cliente. Su ganancia consiste en un
margen de intermediacion que el cliente esta dispuesto a pagar por
sus servicios de intermediacion.

2. Intermediarios financieros: Conectan a ahorradores e inversores.
Los intermediarios financieros facilitan la conexion de ahorrantes
gue desean invertir en determinados proyectos e inversores que
buscan financiamiento. Los intermediarios financieros pueden
ademas ofrecer garantias de cumplimiento de ambas partes y una
reduccion del riesgo a través de la diversificacion de la cartera de
proyectos. Por su labor también cobran un margen de

intermediacion.
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3. Intermediarios legales: Se trata de intermediarios que ayudan a las
partes a llegar a un acuerdo. Estos intermediarios facilitan la
negociacion entre las partes y cobran un fijo o comision por sus
servicios.

Con el desarrollo tecnolégico se han reducido alguno de los costes de
conectar y negociar directamente entre las partes de una transaccion. Esto ha
llevado a una reduccion de los precios de intermediacion a una mayor

competencia en el mercado. (Economipedia, 2020) parrafo 17-23

2.5. Formatos Comerciales

Los formatos comerciales minoristas son empresas, que poseen similares
caracteristicas fisicas en relacién a su ubicacién, superficie comercial, surtido o
atencion al cliente, dedicadas a la distribucion comercial. Se diferencian de las
empresas comerciales mayoristas en que ponen en contacto al
fabricante/productor de un determinado producto con el consumidor final.

Los formatos comerciales se clasifican dependiendo del tipo de productos
gue venden

1. Establecimientos de alimentacion: silos productos mayoritarios son
de alimentacion y bebidas.

2. Establecimientos de productos no relacionados con la
alimentacion: aquellos que las ventas principales provienen de los
productos no relacionados con la alimentacion, representado en la
figurar 2.2. (RUA, 2008) pérrafo 1-2
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Figura 2.2. Formatos comerciales.

Comercio sin
presencia fisica

io fisi Comercio electrénico, por
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.
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Copyeight and Database right Euromanitor 2006

Figura.2.2. (RUA, 2008)

2.5.1. Requerimientos de establecimientos comerciales
Un establecimiento comercial es el lugar donde se desarrolla o se lleva a cabo
una actividad de tipo comercial. No obstante, en un establecimiento comercial no
se realiza la produccion de bienes o servicios, sino que Unicamente se
comercializan dichos productos, por esa razén cuando nos referimos a un
establecimiento comercial decimos que es un sinénimo de un punto de venta o
propiamente de la palabra comercio. Los establecimientos comerciales deben

poseer los siguientes requerimientos: (RUA, 2008) parrafo 3

2.5.1.1. Establecimientos dedicados a la alimentacién

1. Superficie entre 400 y 2500 metros cuadrados.

2. 70% de ventas dedicadas a productos de alimentacion en
seco o fresco.

3. Localizados dentro de la trama urbana, aunque no siempre.
Mayor participacion de cadenas nacionales en los mercados
de cada pais, aunque con incursion de cadenas

internacionales. (RUA, 2008) parrafo 4



38

2.5.1.2. Tiendas de conveniencia

1. Establecimientos con una superficie maxima de 400 metros
cuadrados.

2. Un minimo de 15 horas abierto, aunque pueden llegar a abrir
las 24 horas.

3. Aparte de productos de alimentacion, venden prensa, plantas
o tarjetas de felicitacion.

4. En Reino Unido, las cadenas de supermercados Tesco, Marc
& Spencer y Sainsbury’s han abierto sus propias tiendas de

conveniencia. (RUA, 2008) parrafo 5

2.5.1.3. Tiendas de conveniencia en ciudad

1. Localizadas en el centro urbano y diversos barrios y zonas del
extrarradio en menor medida como los super Express.

2. Precios entre 15% y 20% mas altos que los establecimientos
de gran consumo.

3. Horarios mas amplios que otros formatos comerciales. (RUA,
2008) parrafo 6

2.5.1.4. Tienda de alimentacién independientes
1. En clara recesion por competencia directa con formatos mas
profesionalizados y/o pertenecientes a grandes compaiiias.
2. Los propietarios no pertenecen a ninguna cadena comercial y
poseen un namero inferior a diez tiendas.
En la actualidad, el sector de tiendas de alimentacién independientes esta
apostando por a la especializacion comercial, como el comercio de productos

regionales o las tiendas delicatessen (RUA, 2008) parrafo 7
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2.5.1.5. Tienda de conveniencia en estaciones de servicio

Pueden estar localizadas en gasolineras y areas de servicio.

1
2. Abren mas de 15 horas.
3.
4

Méximo 400 metros cuadrados de superficie de venta.
Pueden pertenecer a grandes cadenas petroliferas o a
estaciones de servicio independientes. (RUA, 2008) parrafo
8

2.5.1.6. Comercio independiente tradicional

Establecimientos de pequefias dimensiones

Estan constituidos por una o mas tiendas propiedad de un
comerciante o minorista individual o de una sociedad. Los
establecimientos suelen ser de dimensién pequefia o
mediana, con un buen conocimiento de la clientela y dirigidos
por el propietario.

Normalmente de estructura juridica independientes, aunque
el modelo de gestion de la franquicia esta en claro aumento

Localizacién urbana, pero con crecientes problemas para
encontrar buenos locales en areas comerciales muy
céntricas (RUA, 2008) parrafo 9

2.5.1.7. Comercio de bazar

Término de origen arabe que se utiliza en castellano para designar un

establecimiento de venta al publico en el que se venden diferentes productos de

caracter duradero. El bazar tradicional comprendia unas determinadas calles, en

las que existian diferentes tiendas que vendian productos muy diversos, tal y

como siguen existiendo actualmente en los paises arabes.

1.

Superficie de venta pequefia y media

2. Orientacion al precio
3.
4. Surtido muy heterogéneo (RUA, 2008) parrafo 10

Calidad media/baja
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2.5.1.8.

1. Superficie de venta entre 8.000 y 13.000 metros cuadrados.

Big Box: grandes almacenes descuento

2. Precios bajos, Numero elevado de productos, grandes
superficies de aparcamiento, localizacién periférica. (RUA,
2008) parrafo 11

2.5.1.9. Centros comerciales planificados

Conjunto de establecimientos comerciales independientes, planificados y

desarrollados por una o varias entidades, con criterio de unidad; cuyo tamafio,

mezcla comercial, servicios comunes y actividades complementarias estan
relacionadas con su entorno, y que dispone permanentemente de una imagen,

asi como podemos observar en la figura 2.3.(RUA, 2008) péarrafo 12

Figura 2.3. Centros comerciales planificados

TIPO DE CENTRO
COMERCIAL
SEGUN LA SUPERFICIE

CARACTERISTICAS

Centro Comercial Regional Mais de 40.000 m? de S.B.A

Centro Comercial Grande

Centro Comercial Pequeiio

Centro Comercial fundamentado
en Hipermercado

Parque de Actividades
Comerciales

Galeria Comercial Urbana

Centro Temaitico de fabricantes y
de ocio

Figura.2.3. (RUA, 2008)

Desde 15.001 m? hasta 40.000 m? de S.B.A.

Desde 4.000 m? hastal5.000 m? de S.B.A.

Con Galeria Comercial de hasta 40
comercios
Espacio comiin urbanizado, actividades
comerciales al por menor, y estin formados,

principalmente, por medianas y grandes
superficies

Hasta 4.000 m? de S.B.A.

Centros formados por locales individuales
agrupados bajo un mismo tema o actividad

Los centros comerciales cerrados se convirtieron en los nuevos y Unicos

espacios publicos de reunion, esparcimiento y consumo de los suburbios
estadounidenses, introduciendo todo tipo de servicios puramente urbanos.
(RUA, 2008) parrafo 13
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2.6. Definicion de ventas

La venta se puede definir como la operacion mediante la cual una persona
transmite a otra persona la propiedad que tiene sobre un bien o derecho, a
cambio de un precio determinado. También se puede decir que la venta es ceder
la propiedad de un producto a cambio de una compensacion en dinero, servicio
0 especies. (Andersen, 1997, pag. 45)

Hoy en dia, las ventas constituyen una herramienta importante de gestién
empresarial, muy particularmente en las empresas con orientacion al cliente, al
servicio. En la conformacién y desarrollo de las empresas, los conocimientos de
ventas y la experiencia relacionada con ellos son de singular importancia, ya que
ayudan a mantener las relaciones con los clientes.

En términos generales, la venta es un proceso complejo que se inicia con
la busqueda de candidatos para el producto o el servicio de una empresa. Se
requiere un tiempo entre el contacto inicial con un posible cliente y el momento
en que se logra colocar el pedido. Cuanto mas complejo y costoso sea el
producto, mas largo sera el ciclo de la venta. (Vasquez, 2015, pag. 16)

2.6.1. Tipos de ventas

Aumentar las ventas es una constante preocupacién en toda y cualquier
empresa. Ya sea una empresa proveedora de productos o servicios. Por ese
motivo es importante conocer todas las posibilidades existentes de ventas para
alcanzar de una forma eficiente al publico consumidor. (Andersen, 1997, péag.
50)

Segun (Muente), “Escoger el mejor tipo de ventas segun las necesidades
de tu publico es fundamental para tener éxito en un mercado tan competitivo

como el que vivimos hoy. Existen diferentes tipos de ventas:” (2018) parrafo 1
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2.6.1.1. Ventadirecta o personal
Este tipo de venta puede ser realizado en el ambito mayorista o minorista. Es la
forma de venta en la que el vendedor converso personalmente con el cliente,
mostrandole los beneficios del producto o servicio.

En otras palabras, en la venta directa o personal existe una relacion
directa entre el comprador y el vendedor. Puede ser realizada en el
establecimiento comercial donde esta el vendedor. En este caso el cliente se
desplaza hasta el establecimiento donde puede tener contacto con el producto y
conocerlo mejor.

También puede realizarse cuando el vendedor visita al cliente. En este
caso el vendedor lleva consigo un muestrario o catdlogo y expone las
caracteristicas y beneficios de lo que vende. Gracias a sus caracteristicas, este
tipo de ventas puede ser aplicado en cualquier tipo de negocio. (Muente, 2018)

parrafo 2-4

2.6.1.2. Ventainterna
Las ventas internas también conocidas como Inside Sales, son aquellas ventas
realizadas desde dentro de la empresa. Un error muy comun es confundir este
tipo de ventas con telemarketing. En este tipo de ventas el vendedor aborda a
su cliente conociéndolo bien, sabiendo sus necesidades.

Como lo dije anteriormente es fundamental, para que este tipo de ventas
funcione, que el vendedor conozca realmente a cada uno de sus clientes y sepa
gué es lo que debe ofrecerle y cuando debe hacerlo, estando atento en todo
momento a sus necesidades.

En este modelo de ventas el objetivo no es contactar a la mayor cantidad
de clientes con el objetivo de hacer algunas ventas. El objetivo es contactar a un
pequefo grupo y trabajarlo cuidadosamente para aumentar las ventas. (Muente,
2018) parrafo 5-7
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2.6.1.3. Ventainbound
Las ventas inbound son aquellas en las que atraes al cliente para que él llegue
a ti y no aquellas en las que el vendedor sale a buscar a los clientes. Podemos
decir que una venta inbound es la continuacion del inbound marketing.

A través del inbound marketing atraemos al cliente para que llegue hasta
nuestro dominio y podamos educarlo para que posteriormente esté listo para
adquirir nuestros productos o servicios. Es un método que requiere un poco de
paciencia y en el cual debemos acompaiar al consumidor durante todo el
proceso de compra.

Para la venta inbound seguimos el mismo camino, continuamos enviando
mensajes no invasivos y contenidos de valor, pero con un enfoque mayor en la
venta. Siempre respetando el ritmo del consumidor sin abrumarlo con
informaciones ni mensajes. Este proceso de venta funciona para todo tipo de
empresa que tenga presencia en internet, ya que esta es la forma mas facil de

atraer al consumidor. (Muente, 2018) parrafo 6-8

2.6.1.4. Ventas en linea
Las ventas en linea, ventas online o ventas por internet son aquellas que venden
productos o servicios a través de la red. Los productos o servicios pueden
venderse en una tienda virtual, una pagina web o a través de marketplaces.

Los marketplaces son plataformas que reanen a un grupo de vendedores
que ofrecen sus productos, es como un centro comercial virtual. Es una
excelente opcién para alcanzar al publico que consume a través de internet, que
hoy en dia es la gran mayoria.

Para optar por este tipo de ventas debes conocer los habitos de consumo
de tu publico. En el caso de que los consumidores a los que quieres llegar
consuman de esta forma es recomendable contar con esta opcién. (Muente,
2018) parrafo 9-11
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2.6.2. Relacién entre ventas y marketing

Las ventas y su enlace con el marketing son de vital importancia para el
desarrollo empresarial y, en particular, para que una empresa pueda surgir en el
competitivo mundo de los negocios. Existe una diferencia entre ventas y
mercadeo: las ventas son mas tacticas y el mercadeo tiende a ser mas
estratégico. En tal sentido, para que la gente de ventas pueda tomar decisiones
estratégicas respecto a su fuerza de ventas, deben entender como actia el
sistema de marketing en la empresa. El manejo del equipo de ventas constituye
una parte muy importante del esfuerzo total del manejo de la empresa.

Existen empresas que, por su haturaleza, estdn mas orientadas hacia una
funcién especifica. Hay empresas orientadas hacia la funcion financiera, y otras
que lo estan, por ejemplo, hacia la funcién de produccién. Sin embargo, en la
actualidad, muchas estan orientadas hacia el marketing, por la evolucién que
éste ha tenido en los ultimos afios, y no dejan de estar las que estan orientadas
a las ventas.

La base de una empresa, en muchos casos, estd en su direccion
comercial, la cual estd compuesta por la gerencia de mercadeo y la gerencia de
ventas. En particular, una gerencia de ventas exitosa se forma como un proceso,
en el cual un nimero de componentes esenciales, cuidadosamente disefiados y
ensamblados, producen excelentes resultados en forma consistente. Sobre todo,
debe constituirse paso a paso, en una secuencia logica y disciplinada (Stanton,
1989, pags. 44-45)

2.7. Definicién de marketing

Segun Kotler “La mercadotecnia se define como un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de la creacion, ofrecimiento e intercambio con otros de
productos de valor.” (1994, pag. 10)

Segun Jefkins “El proceso de administracibn responsable de la
identificacion, anticipacién y satisfaccién de los requerimientos del cliente con
una utilidad.” (1974, pag. 87)
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El punto de partida del marketing reside en las necesidades de las
personas. Por necesidad entendemos una carencia genérica, ya sea esta fisica
(como la alimentacion, el vestido o la seguridad), social (como la aceptacion o la
pertenencia a un grupo) o individual (como la autorrealizacion personal).

Con tal de hacer desaparecer esta carencia o necesidad, el consumidor
desarrolla deseos, entendidos como la carencia de algo especifico que satisface
la necesidad. El problema es que los deseos no siempre se pueden cumplir. Asi,
para satisfacer una necesidad de alimentacion podemos desear un filete en un

restaurante. (Monferrer Tirado, 2013, pag. 17)

2.7.1. Mezcla de marketing
La mezcla de mercadotecnia (en inglés: Marketing Mix) forma parte de un nivel
tactico de la mercadotecnia, en el cual, las estrategias se transforman en
programas concretos para que una empresa pueda llegar al mercado con un
producto satisfactor de necesidades y/o deseos, a un precio conveniente, con un
mensaje apropiado y un sistema de distribucion que coloque el producto en el
lugar correcto y en el momento mas oportuno. (Thompson, 2019, pag. 1)

La mezcla de la mercadotecnia es el conjunto de herramientas tacticas
controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una
respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye
todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto.

Por ello, es indispensable que los mercadbélogos conozcan qué es la
mezcla de mercadotecnia y cuales son las herramientas o variables (mas

conocidas como las 4 P’s) que la conforman. (Kotler, 1974, pag. 250)

2.7.2. Herramientas de la mezcla de marketing
A mediados de la década de los '60, el Dr. Jerome McCarthy (premio Trailblazer
de la American Marketing Asociation) introdujo el concepto de las 4 P's, que hoy
por hoy, se constituye en la clasificacion mas utilizada para estructurar las
herramientas o variables de la mezcla de mercadotecnia.
Las 4 P's consisten en producto, precio, plaza (distribucion) y promocion

(comunicacion). (Kotler, 1974, pag. 251)
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2.7.2.1. Producto
Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa ofrece al
mercado meta. Un producto puede ser un bien tangible (p. ej.: un auto), intangible
(p. €j.: un servicio de limpieza a domicilio), una idea (p. €j.: la propuesta de un
partido politico), una persona (p. ej.: un candidato a presidente) o un lugar (p. ej.:
una reserva forestal).
El producto, tiene a su vez, su propia mezcla o mix de variables
1. Variedad
Calidad
Disefio
Caracteristicas
Marca
Envase
Servicios
Garantias (Kotler, 1974, pag. 252)

© N o g s~ w D

2.7.2.2. Precio
Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un
determinado producto o servicio. El precio representa la Unica variable de la
mezcla de mercadotecnia que genera ingresos para la empresa, el resto de las
variables generan egresos.

Sus variables son las siguientes
1. Precio de lista

Descuentos
Complementos
Periodo de pago
Condiciones de crédito (Kotler, 1974, pag. 260)

a bk~ 0N

Todos los productos tienen un precio, del mismo modo que tienen un
valor. Las empresas que comercializan sus productos les fijan unos precios como
representacion del valor de transaccion para intercambiarlos en el mercado. En
el sentido mas estricto, el precio es la cantidad de dinero que se cobra por un

producto o por un servicio.
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El mayor caracter tactico que supone la fijacion de precios lleva a que la
competencia en el precio se haya convertido en uno de los grandes problemas
al que se enfrentan las empresas, siendo muchas de ellas las que todavia no

han conseguido resolver esta problematica. (Monferrer Tirado, 2013, pag. 115)

2.7.2.3. Plaza

También conocida como Posicion o Distribucion, incluye todas aquellas
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado
meta. Sus variables son las siguientes:

1. Canales
Cobertura
Surtido
Ubicaciones

Inventario

o 0k WD

Transporte
7. Logistica (Kotler, 1974, pag. 262)

La distribucibn como herramienta del marketing recoge la funcion que
relaciona la produccién con el consumo. Es decir, poner el producto a disposicion
del consumidor final o del comprador industrial en la cantidad demandada, en el
momento en el que lo necesite y en el lugar donde desea adquirirlo.

En términos generales, podemos decir que la distribucion es una variable
estratégica a largo plazo, cuyas decisiones son de muy dificil modificacion y
pueden tener consecuencias irreversibles. Igual que en el resto de variables del
marketing mix su ejecucion y control ha de planificarse con sumo cuidado; mas
si cabe porque, a diferencia de ellas, que se desarrollan en el seno de la
empresa, la distribucion necesita colaboracion externa. (Monferrer Tirado, 2013,
pag. 132)

2.7.2.4. Promocion
Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y recordar

las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto.
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Sus variables son las siguientes

1.

o~ 0N

6.

Publicidad

Venta Personal

Promocion de Ventas

Relaciones Publicas

Telemercadeo

Propaganda. (Kotler, 1974, pag. 265)

La calidad de un producto es un elemento necesario para mantener a los

clientes actuales que la empresa ya posee, pero, por si sola, no es suficiente

para atraer a nuevos compradores. En este sentido, es fundamental que la

empresa de a conocer (comunique) al mercado la existencia de su producto y

los beneficios que reporta su uso al consumidor.

En base a ello, por promocién (comunicacién) entendemos la transmision

de informacion del vendedor al comprador, cuyo contenido se refiere al producto

0 ala empresa que lo fabrica o vende. Esta se realiza a través de distintos medios

(tanto personales como impersonales) y su fin dltimo es estimular la demanda.
(Monferrer Tirado, 2013, pag. 151)
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Capitulo tres. Posicionamiento y segmentacion de mercados en el

sistema de comercializacion.

No hace falta aclarar que vivimos en un mundo saturado de productos y
servicios, y que para que tu producto o marca tenga el éxito esperado, hay que
lograr que destaque. En Marketing existe toda una serie de métricas, estrategias
y tareas que cumplir para este fin, y uno de los temas clave es el posicionamiento
de mercado.

La idea es clara, lograr por medio del posicionamiento de mercado que
los consumidores elijan esa marca por encima de las demas, simplemente
porque es lo primero que viene a su mente al pensar en un bien o servicio que
necesiten.

Si se realiza bien, el posicionamiento de mercado implicard que el
producto sea visto como unico, y que un consumidor considere su compra ya
que les brindard un beneficio especifico. Con una buena estrategia de
posicionamiento, un producto o servicio dard su propuesta Unica de ventas,
conocida como USP por sus siglas en inglés Unique Selling Proposition.

Claro que el mercado actual se encuentra saturado con una inmensa
cantidad de marcas, productos o servicios que ofrecen beneficios similares, sin
embargo, el buen posicionamiento de mercado lograra resaltar por ciertas
caracteristicas que atraeran al publico objetivo o target, con lo que ademas de
poder obtener mejores ganancias, también mantendra lejos a la competencia en

términos de resultados. (Marketing Ecomerce, 2019) péarrafo 1-4

3.1. Posicionamiento de mercados

El posicionamiento se define como el acto de disefiar la oferta e imagen de una
empresa con el fin de ocupar una posicion diferente en la mente del consumidor.
El resultado final de este proceso de posicionamiento implica la creacion de una
imagen clara sobre el producto, servicio, persona o idea, que aporte valor al
consumidor objetivo y que le induzca a su compra frente a otras alternativas
existentes al permitirle identificar y diferenciar esta propuesta de la realizada por

el resto de las marcas que compiten en el mercado.
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Para expresarlo mas directamente, el posicionamiento consiste en desarrollar
una propuesta Unica de valor para un segmento especifico de consumidores.

La definicibn del posicionamiento de un producto o servicio es,
probablemente, la funcibn mas importante entre todas las funciones de
marketing, ya que a través de ella se conectan, en mayor o menor medida, el
resto de las actividades, se define la relaciéon de un producto o servicio con sus
clientes y, sobre todo, se establece el camino que va a seguir un producto en el
mercado. Asi, el posicionamiento se convierte en el centro de la estrategia de la
empresa, al estar la funcion de marketing compartida e integrada en mayor o
menor grado en todos los departamentos de ésta.

El concepto de posicionamiento, si bien parte principalmente de una
actividad de comunicacion, se extiende a todos los elementos del marketing mix
con el objetivo de darle coherencia y solidez. Desde sus inicios ha sufrido cierta
vulgarizacion en su utilizacion, aplicandose extensivamente a areas muy
dispares de la actividad comercial. Se habla asi, por extension, de
posicionamiento de precios, de posicionamiento publicitario e incluso de
posicionamiento en un lineal, distorsionando su sentido inicial. (Ibafiez &

Manzano, 2007, pag. 1)

3.1.1. Objetivos de posicionamiento
Por una parte, desde la perspectiva de las empresas, el posicionamiento es la
accion de disefar la oferta y la imagen de un producto con el fin de que este
ocupe un lugar distintivo en la mente del consumidor. Bajo esta acepcién, implica
la voluntad de la empresa de consolidar una determinada estrategia para hacer
que el cliente se centre Unicamente en una idea sencilla, incluso una sola
palabra, que pueda asociar directamente al producto o servicio.

Junto a esta vision del posicionamiento como accion de la empresa,
aparece la definicion centrada en el consumidor, que define el posicionamiento
como la percepcion que el consumidor tiene de un producto,
independientemente de la imagen que la empresa pretenda conseguir.

Se refiere, por tanto, a la realidad de percepcién por parte del mercado y
el publico objetivo sobre la posicién que ocupan en la mente del consumidor un

producto o marca, o grupo de ellos.
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En relacidn al resto de las opciones de compra disponibles para satisfacer
una determinada necesidad. El posicionamiento comienza con un producto, que
puede ser un articulo, un servicio, una compafia, una institucion o incluso una
persona. Quizé usted mismo. Pero el posicionamiento no se refiere al producto,
sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes, es decir, a como
se ubica el producto en la mente de éstos.

Como hemos tenido oportunidad de comentar, el concepto ha venido
siendo aplicado a distintas areas de la actividad comercial, a nuestro juicio no
del todo correctamente. El concepto de posicionamiento, en su sentido original,
se refiere a dos areas de aplicacion: la empresa y el consumidor. (Ilbafez &

Manzano, 2007, pags. 3-5)

3.1.2. Requisitos de un buen posicionamiento
Los requisitos que un buen posicionamiento debe tener son los siguientes.

1. Debe ser Unico en comparacion con la competencia, y que esta
unicidad aporte superioridad en las promesas que hace.

2. Debe ser creible para el publico al que se dirige, tanto en relacion
con la propuesta que hace, como en su conexion con la empresa
que la hace.

3. Debe ser relevante, no ya a nivel absoluto, sino para el segmento
especifico de clientes al que va dirigido. (Ibafiez & Manzano, 2007,

pag. 6)

3.1.3. Ventajas del posicionamiento
En cuanto a las ventajas que el posicionamiento, o, mejor dicho, un buen
posicionamiento, aporta a una marca podemos destacar las siguientes.
1. Facilita la eleccién del producto al implicar una diferenciaciéon
respecto a la propuesta comercial de la competencia.
2. Relacionado con lo anterior, supone una utilidad adicional para el
consumidor, ya que ve ampliadas sus opciones de eleccion.
3. Proporciona un incremento en el valor de la marca, a través de
cualquiera de las vias que componen este valor. Especificamente,
ayuda a aumentar el conocimiento de la marcay facilita una imagen

mas clara de ésta.
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4. Permite organizar todas las estrategias y actividades de marketing
a partir de una base comun, marcando el camino a seguir para
todos los elementos del marketing mix. (Ibafiez & Manzano, 2007,
pag. 7)
Segun Ibafiez y Manzano, planteandolo a la inversa, “si usted no cuenta
con una buena idea, simple y diferencial, mas le vale que tenga un buen precio”
(2007, pag. 8)

3.1.4. Posicionamiento en el proceso de marketing
El posicionamiento se concreta y sintetiza en la propuesta de posicionamiento
gue una empresa desarrolla (positioning statement). Esta incluye los siguientes
elementos:

1. EIl primer elemento es la definicion del mercado donde compite el
producto. Implica definir el QUE vendemos.

2. El segundo elemento que se integra en el posicionamiento es el de
publico objetivo. Es el resultado del proceso de segmentacion y
recoge el a quién vendemos.

3. Y, por ultimo, el tercer elemento define la propuesta especifica que
hacemos dentro de la categoria definida, buscando desmarcarnos
de las propuestas comerciales y de valor ya existentes. Se refiere
a la diferenciacion.

La formalizacién de todos los elementos anteriores dentro de la propuesta
de posicionamiento sintetiza la posicion que la empresa pretende ocupar en el
mercado y especialmente en la mente de su publico objetivo. Con ella se
pretende decir al publico objetivo: “Debes comprar mi producto o servicio
porque...” Parece muy sencillo, pero numerosas marcas tienen dificultades para
completar esta frase. Asi, una propuesta de estructura de posicionamiento seria
el resultado de sumar a la Propuesta Unica de Venta de un producto (USP,
Unique Selling Proposition) el publico objetivo al que va dirigida. (Ibafnez &
Manzano, 2007, pags. 8-9)
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3.1.5. Formas de posicionamiento

Existe varias formas para desarrollar una estrategia de posicionamiento, como
ejemplo podemos citar algunas.
1. Por atributos: La crema CREST lucha contra la caries. Por precio,
calidad: SAGA FALA- BELLA es una tienda que "vale".
Por aplicacion: ALIVIUM para el dolor.
3. Por usuario del producto: CRISTAL para el pueblo, consumidores
de cerveza.
4. Por clase de producto: MILO: alimento para nifios.

La seleccibn de uno o mas mercados meta por la gerencia de
mercadotecnia, establece la etapa de desarrollo para cada mercado meta.

Un mercado meta es cualquier grupo de clientes potenciales hacia quienes una
compainiia decide dirigir su oferta de mercadotecnia.

El posicionamiento se determina por las percepciones de los compradores
sobre la marca de la empresa en relacion con las marcas de sus competidores
directos; por ello, lo esencial es cémo es percibido el programa de mercadotecnia
de la empresa (producto, precio, distribucion y comunicacion) por las personas
gue estan en el segmento meta, en relacion con los programas de mercadotecnia

de los competidores. (Ibafiez & Manzano, 2007, pag. 10)

3.1.6. Reposicionamiento

El posicionamiento consiste en meterse en la mente del consumidor con una
idea; es decir, se trata de modificar la posicion que la marca tiene en la mente
del consumidor para adaptarse a cambios en el mercado. También se puede
reposicionar a la competencia asociandolo con una idea negativa de debilidad.

Esa es una manera efectiva para una marca de llegar al consumidor,
especialmente si se le percibe como una segunda categoria. Sobre este
concepto, como cita Trout en su libro "El nuevo posicionamiento”, en el
posicionamiento de un negocio de pizzeria, su estrategia sera "mejores
ingredientes igual a mejor pizza" y para esto desde luego, se ha concentrado en
sus insumos y en su salsa de tomate lo principal; de esta forma a reposicionado

a su competencia, asociandolo con ingredientes de inferior calidad.
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En cuanto a marcas, la marca dominante de una categoria mantiene cierta
percepcion en el consumidor por ser la mas fuerte y la primera, lo cual presenta
una posicion. Algunas empresas que descuidan reforzar el posicionamiento que
tienen para mantenerse en el mercado estaran expuestas a que la competencia
logre destronarlos de la ubicacion que poseen.

Por ejemplo, Hertz, la marca dominante en alquiler de automoviles en los
Estados Unidos de Norteamérica, refuerza permanentemente su posicion en el
mercado puesto que lo que ofrece como "Ther is hertz and not exactly" es una
forma acertada de reforzar su liderazgo.

Es dificil ser la marca dominante y no contar con la percepcion de los
consumidores. También es importante considerar la prestacion de un buen
servicio, a pesar de contar con un posicionamiento solido porque ambos factores

estan muy relacionados. (Thompson, 2019, pags. 30-31)

3.2. Segmentacion de mercados

Se define a la segmentacion del mercado como el proceso de subdividir un
mercado en subconjuntos distintos de clientes que se comportan de la misma
manera o0 que presentan necesidades similares. Cada subconjunto se puede
concebir como un objetivo que se alcanzar4 con una estrategia distinta de
comercializacion.

A la tarea de dividir el mercado en grupos con caracteristicas
homogéneas, se le conoce con el nombre de segmentacion del mercado; el cual,
se constituye en una herramienta estratégica de la mercadotecnia para dirigir
con mayor precision los esfuerzos, ademas de optimizar los recursos y lograr
mejores resultados.

Por esos motivos, surge la imperiosa necesidad de dividir el mercado en
grupos cuyos integrantes tengan ciertas caracteristicas que los asemejen y
permitan a la empresa disefiar e implementar una mezcla de mercadotecnia para
todo el grupo, pero a un costo mucho menor y con resultados mas satisfactorios
gue si lo hicieran para todo el mercado.

En sintesis, la segmentacion del mercado se puede definir como, el
proceso mediante el cual, una empresa subdivide un mercado en subconjuntos

de clientes de acuerdo a ciertas caracteristicas que le son de utilidad.
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El propdsito de la segmentacion del mercado es la de alcanzar a cada
subconjunto con actividades especificas de mercadotecnia para lograr una

ventaja competitiva. (Thompson, 2019, pags. 45-46)

3.2.1. Beneficios de segmentacién de mercados
La segmentacion del mercado ofrece los siguientes beneficios a las empresas que
la practican.

1. Muestran una congruencia con el concepto de mercadotecnia al
orientar sus productos, precios, promocién y canales de distribucién
hacia los clientes.

2. Aprovechan mejor sus recursos de mercadotecnia al enfocarlos
hacia segmentos realmente potenciales para la empresa.

3. Compiten mas eficazmente en determinados segmentos donde
puede desplegar sus fortalezas.

4. Sus esfuerzos de mercadotecnia no se diluyen en segmentos sin
potencial, de esta manera, pueden ser mejor empleados en
aguellos segmentos que posean un mayor potencial.

5. Ayudan a sus clientes a encontrar productos o servicios mejor

adaptados a sus necesidades o deseos. (Thompson, 2019, pag. 47)

3.2.2. Requisitos para una 6ptima segmentacién del mercado
Para que los segmentos de mercado sean Utiles a los propdésitos de una
empresa, deben cumplir los siguientes requisitos.
1. Ser medibles: Es decir, que se pueda determinar (de una forma
precisa 0 aproximada) aspectos como tamaifo, poder de compra y
perfiles de los componentes de cada segmento.
2. Ser accesibles: Que se pueda llegar a ellos de forma eficaz con
toda la mezcla de mercadotecnia.
3. Ser sustanciales: Es decir, que sean los suficientemente grandes
o rentables como para servirlos. Un segmento debe ser el grupo
homogéneo mas grande posible al que vale la pena dirigirse con

un programa de marketing a la medida.
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4. Ser diferenciales: Un segmento debe ser claramente distinto de
otro, de tal manera que responda de una forma particular a las
diferentes actividades de marketing.

No cabe duda, de que la segmentacién del mercado es una de las
principales herramientas estratégicas de la mercadotecnia, cuyo objetivo
consiste en identificar y determinar aquellos grupos con ciertas caracteristicas
homogéneas (segmentos) hacia los cuales la empresa pueda dirigir sus
esfuerzos y recursos (de mercadotecnia) para obtener resultados rentables.
(Kotler, 2006, pag. 200)

3.2.3. Criterios de segmentacion

Un criterio de segmentacién se realiza en base a qué se segmente. ¢Qué
tenemos entre manos? ¢Un mercado? ¢Una lista de correo? ¢Una base de
clientes o de lectores? En funcion de qué vayamos a segmentar, los principios
de la segmentacién seran unos u otros.

el objetivo de la segmentacion es conseguir que nuestros distintos tipos
de clientes realicen distintas acciones, que vuelvan a comprar, que compren
productos complementarios entre si, convertir a los clientes inactivos en activos.

Estos son los criterios de segmentacién mas populares con los que suele

segmentarse un mercado: (Kotler, 2006, pag. 271)

3.2.3.1. Criterio socio demogréafico

Algunas variables socio-demograficas son: sexo, edad, estado civil, tamafio de
familia, ocupacion, localizacion geogréafica, educacion, etc. Cuando una
compafiia esta en un mercado en donde las diferencias entre los consumidores
gue pertenecen a distintos segmentos se pueden explicar por alguna variable
socio-demografica, es mas operativo utilizar dicha variable demografica que el
concepto de dar mas importancia a determinado beneficio. (Ibafiez & Manzano,
2007, pag. 13)

R. J. Reynolds tenia dividido el mercado de Chicago en tres segmentos.
En el norte Reynolds promocionaba sus marcas bajas en nicotina ya que los
residentes en aquella zona tenian un alto nivel de educaciéon y mostraban una
preocupacion por las cuestiones de salud. En el sureste, un area de trabajadores

industriales, Reynolds promocionaba Winston ya que era un area conservadora.
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En la parte sur de la ciudad habitada por gente de color, Reynolds
promocionaba marcas como Salem con alto contenido de mentol que este grupo
social habia hecho suya.

R. J. Reynolds habia tenido la suerte de que las distintas actitudes hacia
las marcas de tabaco coincidieran mas o menos con la localizacion del hogar, lo
gue hacia que la operatividad en sus acciones de marketing fuese relativamente
sencilla. (Kotler, 2006, pags. 272-273)

Si queremos segmentar el mercado de telefonia en funcién de la mayor o
menor utilizacion de SMS (mensajes en telefonia movil) nos encontraremos que
los segmentos presentan una gran correlacion con dos variables socio-
demograficas: sexo y edad, siendo las mujeres entre 15 y 20 afios el segmento

mas intensivo en uso. (Ibafiez & Manzano, 2007, pag. 14)

3.2.3.2. Criterio psicografico
No siempre las variables socio-demograficas son las que estan correlacionadas
con los distintos segmentos. En algunos mercados variables relacionadas con el
estilo de vida del consumidor, su ideologia o su actitud en la vida explican mejor
la pertenencia de una persona a un segmento o a otro.

En la figura 3.4. siguiente se muestra una segmentacion del mercado de
medicamentos contra el dolor de estbmago de acuerdo con parametros
psicogréficos. Este tipo de segmentacion suele ir acompafiado de un estudio de
los perfiles socio-demograficos que componen cada segmento para mejorar su
efectividad. De cualquier manera, su valor a la hora de disefiar campafias de

publicidad es muy alto. Ver figura 3.4. (Ibafiez & Manzano, 2007, pag. 15)
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Figura 3.4 Criterios psicograficos
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Figura 3.4. (Urban, 1991, pag. 128)

3.2.3.3. Criterio de comportamiento

En muchos mercados el comportamiento del consumidor refleja su actitud hacia
los diferentes productos y su preferencia por determinados beneficios. Los
criterios de comportamiento son mas objetivos que los criterios psicograficos y
en compafias que poseen una gran cantidad de informacion sobre sus clientes
(entidades financieras, compairiias de seguros, operadoras de telefonia, etc.) son
variables operativas y faciles de utilizar a la hora de segmentar su cartera de
clientes. Ver figura 3.5.

Figura 3.5. Criterios de comportamiento

Modo de Utilizacién

10 000 >
Nivel de Utilizacién

Figura 3.5. (Urban, 1991, pag. 128)
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La Figura 3.5. muestra los 15 segmentos en los que una operadora
telefonica dividié su cartera de 500.000 usuarios en términos de nivel de
utilizacion (numero de llamadas) y de modo de utilizacion (porcentaje de

llamadas salientes y entrantes). (Ibafiez & Manzano, 2007, pag. 17)

3.2.4. Propésito de estrategia de segmentacion del mercado
Esta segmentacion permite llevar a cabo una serie de estrategias comerciales y
cumplir asi un doble propoésito; Satisfacer mejor las necesidades de los clientes
y alcanzar los objetivos comerciales de la empresa.

Cada organizacion puede seleccionar uno o varios segmentos como meta
de mercado, para los que desarrollara estrategias diferentes de marketing.
Puedes integrar la segmentacién de mercado junto al resto de tus herramientas
de marketing, de manera que tu estrategia sea cada vez mas integral. (Stanton,
1989, pag. 255)

3.2.5. Tipos de mercados
Hay algunas clasificaciones que ordenan los diferentes mercados agrupandolos
segun su tipo, las empresas tienen identificado geograficamente su mercado. En
la practica, los mercados se dividen de esta manera

1. Mercado Internacional: Es aquel que se encuentra en uno o mas
paises en el extranjero.

2. Mercado Nacional: Es aquel que abarca todo el territorio nacional
para el intercambio de bienes y servicios.

3. Mercado Regional: Es wuna zona geografica determinada
libremente, que no coincide de manera necesaria con los limites
politicos.

4. Mercado de Intercambio Comercial al Mayoreo: Es aquel que se
desarrolla en areas donde las empresas trabajan al mayoreo
dentro de una ciudad.

5. Mercado Metropolitano: Se trata de un area dentro y alrededor de
una ciudad relativamente grande.

6. Mercado Local: Es la que se desarrolla en una tienda establecida
0 en modernos centros comerciales dentro de un area
metropolitana. (Stanton, 1989, pags. 256-257)
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3.2.5.1. Tipos de mercado segun clientes
los tipos de mercado desde el punto de vista del cliente, se dividen en:
1. Mercado del Productor o Industrial
2. Mercado del Revendedor
3. Mercado del Gobierno
4. Mercado del Consumidor. (Stanton, 1989, pag. 260)

3.3. Diferenciacién

Diferenciaciéon en marketing, basicamente es la forma en que una marca o
empresa decide resaltar una cualidad Unica de su negocio que lo hace especial
frente de sus competidores. Esta idea es bastante bésica, pero en nuestra
experiencia de trabajo con empresas y emprendedores de negocio, vemos que,
no se piensa y se desarrolla con cuidado este concepto correctamente.

En su gran mayoria las pequefias empresas cometen el mismo error que
los demas competidores ofreciendo como diferencial un servicio de calidad y
terminando por competir por el precio.

Todos sabemos la importancia de vender, pero cuidado, porque pensar
s6lo en vender muchas veces se olvida, de pensar en la diferenciacion como
estrategia de marketing. En resumen, diferenciarse puede causar un gran
impacto en su negocio y por ende en su comercializacion. (MARKETING RS,
2018) parrafo 1-3

3.3.1. Caracteristicas de la diferenciacion
Las tres caracteristicas de un buen diferencial son.

1. Unico en la percepcion del mercado: no importa qué tan diferente
considere que es su producto o servicio; si a los ojos del mercado
es visto como uno mas que ofrece los mismos beneficios que
ofrecen sus competidores, no es un diferencial. Es algo que hace
bien, pero no es un diferencial.

2. Valorado por los clientes: no por el hecho de ser nuevo o diferente
significa que el mercado lo aprecie y esté dispuesto a pagar un

precio mayor.
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3. Especifico y facil de comunicar: no importa que tan Gnico sea su
diferencial y que tan apreciado pueda llegar a ser. Si el mercado no
se entera y mas aun, no se lo adjudica, todo habra sido en vano.

Tal como se ha mencionado, la diferenciacion implica alejarnos de las
propuestas de la competencia hacia el consumidor y ofrecer una propuesta
anica, creible y relevante. Esta diferenciacion puede ser real o percibida, ya que
se refiere a la percepcion del producto por parte del consumidor. (MARKETING
RS, 2018) pérrafo 4-6

Un ejemplo que resiste el paso del tiempo lo constituye la estrategia de
diferenciacion seguida por la marca de coches Volvo en relacion con la seguridad
gue aportan sus coches para toda la familia. Con independencia de la evolucién
del sector automovilistico en general hacia este beneficio, y con independencia
de la posicion competitiva de esta marca en cuanto a ventas y ranking por
atributos, Volvo sigue asociandose fuertemente a esta imagen de beneficios que

aporta el producto. (Ibafiez & Manzano, 2007, pag. 22)

3.3.2. Estrategias de diferenciacion
Una estrategia de diferenciacién consiste en el desarrollo de un plan de accion
para lograr que un producto o servicio se posicione en el mercado y destaque
sobre la competencia. Con esto, la marca logra captar la atencion, el
reconocimiento y, de ser posible, la fidelidad de sus clientes. Generando una
ventaja competitiva que lo distinga y lo respalde en el tiempo. (Ibafez &
Manzano, 2007, pag. 23)

3.3.3. Claves de diferenciacion comercial
Para lograr una diferenciacion, una empresa debe tener en cuenta los siguientes

criterios.

1. Ofrecer un producto que aporte valor al cliente: para esto es
necesario un proceso de investigacion en donde se determinen las
necesidades del mercado.

2. Gestionar la imagen de marca: es necesario disefar estrategias
de marketing y de comunicacién para trasmitir a la audiencia el

valor de la marca.



62

3. Ofrecer productos de calidad: el producto debe cumplir con la
promesa de marca.

4. Establecer precio-calidad: el costo debe estar acorde a la calidad
de lo que se vende y al publico al que se vende. (Ibafiez &
Manzano, 2007, pag. 25)

3.3.4. Estrategias de diferenciacion segun Porter.
En su libro ventaja competitiva; crear y mantener un rendimiento superior,
Michael Porter definié varios tipos de estrategias genéricas que toda empresa
puede considerar para sobresalir en un mercado tan competitivo.

Aungue planteadas en 1985, estas estrategias mantienen su vigencia,
aportando soluciones inteligentes a todas esas empresas que, de una u otra,
pueden aprovechar sus recursos para proyectar una imagen diferente y
favorable ante sus clientes actuales y potenciales, las cuales son:

1. Liderazgo de costos

2. Diferenciacion

3. Enfoque, el cual se subdivide en: enfoque de costos y
enfoque de diferenciacion. (MARKETING RS, 2018) parrafo
10-12

3.3.4.1. Estrategia de diferenciacion por liderazgo de costos.

El liderazgo de costos es una estrategia de diferenciacion que encuentra su
ventaja competitiva en la venta de productos y servicios parecidos a los de otras
marcas, pero a precios mas reducidos. Para lograr esto, la organizacion debe
planificar la reduccion de gastos, identificando las areas en las que se pueden
simplificar, reorganizar o eliminar procesos innecesarios a través de mecanismos
como el lean management. ejemplo de esto es Ikea, multinacional dedicada a la
fabricacion y venta de muebles.

Esta empresa decidié dejar en manos del cliente el traslado y montaje de
los muebles, prescindiendo de los gastos de transporte y personal de montaje.
Esto abaratd considerablemente los costos del producto final, generando
grandes beneficios tanto para el posicionamiento de la marca como para el
bolsillo de sus clientes. (MARKETING RS, 2018) péarrafo 13-14
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3.3.4.2. Estrategia de diferenciacion por diferenciacion
Esta estrategia de diferenciacion consiste en vender un producto que sea
percibido por el mercado como unico y original. Asi, una empresa puede buscar
la diferenciacién en las propiedades del producto o servicio, en la comunicacion
de la marca, la rapidez de las entregas, entre otros atributos.

Una estrategia de diferenciacion efectiva permitirda incrementar los precios
gracias a la valoracion que tiene el cliente de la marca. Un caso de éxito es
Starbucks, una empresa que se ha posicionado mas por su filosofia que por su
producto (café). Esta organizacidn promueve experiencias con grandes
conexiones emocionales entre la marca y el cliente, logrando fidelizar a millones
de personas en todo el mundo por su servicio basado en el customer experience
y el customer centric. (MARKETING RS, 2018) parrafo 15-16

3.3.4.3. Estrategia de diferenciacion con enfoque en costos
En la estrategia de diferenciacioén con enfoque en costos, la empresa no busca
resaltar por atributos sino por precios. Esto sucede cuando el producto ya esta
disponible, tiene competencia en el mercado y cuando los compradores no tienen
necesidades muy concretas, sino mas genéricas. Lo que dificulta el desarrollo
de productos distintivos en el mercado.

Esta estrategia de diferenciacion se ve reflejada en Walmart, la cadena de
comercio minorista de nivel mundial que ofrece “precios bajos todos los dias”. En
vista de la magnitud de la competencia en este sector, ademas de otras
estrategias, Walmart ha sabido diferenciarse por ofrecer todos sus productos a
un maodico precio. (MARKETING RS, 2018) péarrafo 17-18

3.3.4.4. Estrategia de diferenciacibn por enfoque en
diferenciacién

Esta es una estrategia de diferenciacion que busca especializarse y concentrar

sus esfuerzos en un nicho de mercado con gustos y necesidades concretas. Asi,

la empresa busca la posibilidad de desarrollar productos especificos para un

segmento de mercado definido, y en donde la competencia no es masiva o es

practicamente nula.



64

En la aplicacion de esta estrategia de diferenciacién, la empresa Adidas
es un buen marco de referencia. Esta multinacional se dedica a la fabricacion y
venta de ropa para deportistas. Sin embargo, su principal nicho dentro de la
categoria de productos deportivos es el futbol. Adidas se ha especializado en
esta area.

Gracias a la transformacion digital, hoy en dia las empresas tienen la
oportunidad de diferenciarse mediante herramientas que aportan mas y mejores
soluciones ante las necesidades del publico. Por ello, en Enzyme Advising Group
ofrecemos tecnologias de Ultima generacion que permiten la creacién de
estrategias de diferenciacion muy potentes. (MARKETING RS, 2018) parrafo 19-
21

3.3.5. Tipos de diferenciacion
En marketing, la diferenciacion de productos (o simplemente la diferenciacion)
es el proceso de distinguir un producto o servicio de otros, para hacerlo mas
atractivo para un mercado objetivo en particular. Esto implica diferenciarlo de los
productos de la competencia y de los propios productos de la empresa.
La diferenciacion exitosa de productos conduce a una ventaja competitiva

y es incompatible con las condiciones para una competencia perfecta, que
incluyen el requisito de que los productos de las firmas competidoras sean
sustitutos perfectos. Existen tres tipos de diferenciacion de producto.

1. Simple: basado en una variedad de caracteristicas

2. Horizontal: basado en wuna unica caracteristica, pero los

consumidores no tienen clara la calidad
3. Vertical: basado en una caracteristica Unica y los consumidores

son claros en cuanto a su calidad. (Thompson, 2019, pag. 102)

3.3.5.1. Fuentes de diferenciacion

Las diferencias de marca generalmente son menores; pueden ser simplemente
una diferencia en el empaquetado o un tema publicitario. El producto fisico no

necesita cambiar, pero puede hacerlo.
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La diferenciacién se debe a que los compradores perciben una diferencia;
por lo tanto, las causas de la diferenciacion pueden ser aspectos funcionales del
producto o servicio, como se distribuyen y comercializan, o quién la compra. Las
principales fuentes de diferenciacion de productos son las siguientes.

1. Diferencias de calidad que suelen ir acompafiadas de
diferencias de precio.

Diferencias en caracteristicas funcionales o disefio.

3. Ignorancia de los compradores con respecto a las
caracteristicas y cualidades esenciales de los bienes que estan
comprando.

4. Actividades de promocién de ventas de vendedores y, en
particular, publicidad.

5. Diferencias de disponibilidad (por ejemplo, tiempo y ubicacion).
(Thompson, 2019, pag. 103)

3.3.6. Diferenciacién competitiva
La diferenciacion competitiva ocupa un papel muy importante en las decisiones
estratégicas de la empresa, junto a la segmentacion de mercados y las
estrategias de posicionamiento. Estos tres puntos clave dentro de un plan de
marketing, estan relacionados entre si. La capacidad de diferenciarse de la
competencia permite a una empresa generar una posicion unica y exclusiva en
el mercado.

El consumidor compara entre las marcas existentes en el mercado, y tiene
una mayor tendencia a escoger aquellas marcas que se diferencien de forma
positiva del resto, suponiendo esta diferenciacién un valor relevante.

Nuestra empresa debera estudiar aquellos factores internos y externos
gue condicionen su estrategia de diferenciacion, y luego optara por diferenciarse
de las empresas competidoras a través de alguno o algunos de los siguientes

elementos.
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Disefio: en el caso de ser un producto, la innovacion, la
creatividad o la aplicacion pueden ser factores que permitan
diferenciarnos. Es importante combinar el disefio con las
necesidades del cliente y la viabilidad de la produccién, ya que
es frecuente encontrar nuevas propuestas de productos o de
envases que por cuestiones de rentabilidad o de tecnologia
finalmente no se pueden producir.

Producto o Servicio: el objetivo es ofrecer un producto o servicio
que logre diferenciarse a través de alguna caracteristica
adicional que complemente su funcion basica. La empresa que
consiga ofrecer en primer lugar esta caracteristica obtendra una
ventaja sobre sus competidoras.

Calidad: a través de la calidad podemos fidelizar a nuestros
clientes, lograr indices elevados de satisfacciobn y asociar
nuestra marca a una garantia de larga duraciéon, mejores
resultados o superioridad tecnoldgica. La certificacion de
normas de calidad como pueden ser las normas ISO o UNE
puede reforzar nuestra imagen.

Flexibilidad: ante un mercado que cambia sus necesidades o
preferencias, la capacidad y rapidez de adaptacion es una
forma de diferenciarse de la competencia. Si nuestra empresa
puede adaptarse antes que el resto a un incremento de
demanda o una variacion en el producto lograra incrementar su
cuota de mercado.

Precio: diferenciarse por precio es una opcion que pueden llevar
a cabo aquellas empresas que pueden producir a menor coste
gue sus competidoras, gracias a factores como pueden ser sus
economias de escala 0 a su capacidad de negociacién con
proveedores.

Comunicacion e Imagen: el consumidor puede percibir una
imagen diferenciada a través de camparfas de publicidad de
gran creatividad o promociones muy atractivas que consigan
permanecer en la mente del consumidor asociadas a nuestra

marca.
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7. Personal y Atencion al cliente: la formacion y competencia de
los empleados, la credibilidad, la fiabilidad, el servicio posventa
o la capacidad de respuesta, son puntos que pueden generar
una relacion estable con un cliente y lograr fidelizarlo.

8. Distribucion: nuestros clientes pueden dar un gran valor a
aspectos como la cobertura, fiabilidad, canales de distribucion,
tiempos de entrega. Ser los mas rapidos o los que tienen la
mejor red de distribucion, pueden diferenciarnos de nuestros
competidores. (Thompson, 2019, pags. 104-107)

3.3.7. Objetivo de diferenciacién

El objetivo de la diferenciacion es desarrollar una posicion que los clientes
potenciales vean como Unica. El término se usa frecuentemente cuando se trata
de modelos de negocios freemium, en los cuales las empresas comercializan
una version gratuita y pagada de un producto dado. Dado que se dirigen al
mismo grupo de clientes, es imperativo que las versiones gratuitas y pagadas
sean efectivamente diferenciadas.

La diferenciacion afecta principalmente al rendimiento mediante la
reduccion de la franqueza de la competencia: a medida que el producto se vuelve
mas diferente, la categorizacion se hace mas dificil y, por lo tanto, dibuja menos
comparaciones con su competencia. Una estrategia de diferenciaciéon de
producto exitosa movera su producto de la competencia basada principalmente
en el precio a la competencia en los factores que no son de precio (tales como
caracteristicas del producto, estrategia de distribuciébn, o variables de
promocién).

La mayoria de la gente diria que la implicacion de la diferenciacién es la
posibilidad de cobrar un precio premium; sin embargo, se trata de una
simplificacion bruta. Si los clientes valoran la oferta de la empresa, seran menos
sensibles a los aspectos de las ofertas competidoras; el precio puede no ser uno
de estos aspectos. La diferenciacion hace que los clientes en un segmento dado
tengan una sensibilidad mas baja a otras caracteristicas (sin precio) del producto.
(Thompson, 2019, pags. 108-109)
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Conclusiones

Asi pues, dando inicio a este trabajo documental se dio a la tarea de
comenzar a recopilar la informacion de fuentes muy seguras para el tema de
sistema de comercializacion y que tan importante es para el futuro la
comercializacion de bienes y servicios, que va, desde conocer bien el producto
0 servicio que se requiere comercializar.

La segunda etapa de esta investigacion se conoci6 las generalidades del
comercio minorista y mayorista que influyen en la segmentacion de mercado,
como ha venido evolucionando el comercio desde tiempos antiguos hasta la
actualidad, conocer los canales de comercializacion y su importancia en la
segmentacion de mercado y los factores que afectan la seleccién de canales de
comercializacién y como influye en las ventas y el marketing.

En la tercera etapa de este trabajo investigativo se llegd a determinar la
importancia del posicionamiento de mercado y cémo influye en el sistema de
comercializacién, donde se abordd la definicion, objetivos, requisitos y ventajas
del posicionamiento de una empresa en el proceso de marketing, ademas
retomamos los beneficios, requisitos y los criterios de segmentacion, para
determinar nuestro mercado meta.

Como ultima conclusion se determind que los elementos del sistema de
comercializacién son esenciales para toda organizacion para cumplir con sus
objetivos de marketing lo cuales les permite obtener conocimientos del sistema
de comercializacion y conocer sus principales canales de distribucién, de esta
manera poder llevar el bien o servicio desde el fabricante al consumidor final lo
gue permitira conocer el segmento de mercado en el que se pretende llegar y

determinar el impacto econdémico en el posicionamiento de una organizacion
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