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RESUMEN

El marketing estratégico parte del analisis de las necesidades de los
individuos y de las organizaciones. Al comprar un producto el consumidor busca la
solucién a un problema o el beneficio que puede proporcionarle, y no el producto
como tal; igualmente, el conocimiento de los recursos y capacidades de la
empresa constituye un aspecto fundamental de la metodologia para alcanzar

ventajas competitivas sostenibles a largo plazo.

Los diferentes productos/mercados representan oportunidades que la
empresa analiza y cuyo atractivo es preciso evaluar. Para una empresa
determinada, el atractivo de un producto/mercado depende de su capacidad para
atraer mejor que sus competidores la demanda de los compradores. Esta
competitividad existira en la medida que la empresa posea una ventaja competitiva
por la presencia de una diferenciacion valorada por los consumidores o por

ventaja en costes.

La funcibn de marketing estratégico orienta a la empresa hacia
oportunidades econdmicas atractivas en funcién de sus capacidades, recursos, y
el entorno competitivo y que ofrece un potencial de crecimiento y rentabilidad. La
gestién del marketing estratégico se sitla en el medio y largo plazo, definiendo los
objetivos, elaborando una estrategia de desarrollo y manteniendo una estructura

equilibrada de la cartera de productos.

El marketing estratégico interviene activamente en la orientacion y
formulacion de la estrategia de la empresa. Facilita informacion sobre la evolucion
de la demanda, la segmentaciéon del mercado, las posiciones competitivas y la
existencia de oportunidades y amenazas. Igualmente, analiza las capacidades y
recursos para adaptar la empresa al entorno y situarla en una posicién de ventaja

competitiva sostenible.



.  INTRODUCCION

La presente investigacion se desarrollara en forma documental partiendo
de conceptos generales referente a planeacion estratégica, para avanzar de
manera paulatina al punto exacto de la investigacion que es estrategias de

marketing.

Con base a las consideraciones anteriores, éste trabajo estd compuesto por
cuatro capitulos principales que ayudaran, en su amplia explicaciéon, a alcanzar los

objetivos propuestos. Los capitulos estan estructurados de la siguiente manera:

El capitulo uno corresponde a la conceptualizacién de formulacién de la
estrategia, su naturaleza, importancias, principios, elementos de la mercadotecnia,

asi como redaccién de un plan estratégico.

El segundo capitulo abarca los conceptos, clasificacion, importancia de la
estrategia de producto, fijacion de precio, distribucidon y promocion, cuyo desarrollo
tedrico facilita el entendimiento de lo que es mercadeo estratégico y las
estrategias de marketing, mencionando los puntos importantes que debe de
contener las diferentes estrategias de producto, fijacion de precios, distribucion y

promocion.

Una vez desarrollado el segundo capitulo, hablaremos del capitulo tres que
trata sobre las estrategias genéricas de Michael Porter, en él se explica la
importancia del concepto de la estrategia genérica, su importancia y las ventajas

de esta.

Por altimo, el capitulo cuatro hace referencia a los niveles de estrategias de
marketing, conceptos, importancias, ventajas de cada uno de ellos. Y al final se
consignaran las conclusiones y recomendaciones de la investigacion documental,

junto con las referencias bibliograficas y anexos.



.  JUTIFICACION

La informacion recopilada en este documento muestra la utilidad que tienen
las estrategias de marketing para las organizaciones, al implementar una
estrategia se involucran a todos los individuos de la empresa y se debe tener un

seguimiento de dicha implantacion.

Ademas de la relevancia que tendra este informe en la sociedad estudiantil
actual, al desarrollarlo se han aplicado todos los conocimientos adquiridos en el
transcurso de nuestra carrera, de tal forma que ha contribuido también al
desarrollo personal, particular de nosotras como estudiantes de la carrera de

Mercadotecnia.

El disefio de las estrategias de marketing es uno de los principales aspectos
a trabajar dentro del marketing. Las estrategias de marketing definen como se van
a conseguir los objetivos comerciales de nuestra empresa. Para ello es necesario
identificar y priorizar aquellos productos que tengan un mayor potencial y
rentabilidad, seleccionar al publico al que nos vamos a dirigir, definir el
posicionamiento de marca que queremos conseguir en la mente de los clientes y
trabajar de forma estratégica las diferentes variables que forman el marketing mix
(producto, precio, distribuciébn y comunicacién). La esencia de la planeacién
estratégica consiste en la identificacion sistematica de las oportunidades y peligros
que surgen en el futuro, los cuales combinados con otros datos importantes
proporcionan la base para que una empresa tome mejores decisiones en el

presente para explotar las oportunidades y evitar los peligros.

Es por estas razones que el presente trabajo permitira enriquecer mucho
mas a los futuros estudiantes de la carrera de mercadotecnia en lo que respecta a
las diferentes estrategias de marketing que existen en la actualidad y que son

empleadas en cada empresa.



. OBJETIVOS

General:

Desarrollar el proceso de formulacion de la estrategia de marketing en una
organizacion, describiendo cada uno de los elementos y los diferentes tipos de

estrategias que existen segun el nivel de la misma.

Especificos:

1. Describir el proceso de formulacion de la estrategia de Marketing.

2. Conocer cada una de las estrategias de producto, fijaciébn de precios,
distribucion y promocién y las caracteristicas de cada una de ellas.
Definir el concepto de estrategia genérica de Michael Porter.

4. Explicar cada uno de los niveles y tipos de estrategia de marketing que

existen.



IV. DESARROLLO DEL SUBTEMA

CAPITULO I. FORMULACION DE LA ESTRATEGIA

Mintzberg & Quirm (1991) La formulacién de la estrategia se refiere a
las diferentes opciones o alternativas estratégicas de que se disponen en base
a dar respuesta a las numerosas presiones e influencias identificadas en el
andlisis estratégico. Una implementacion ineficaz puede hacer que una adecuada
decision estratégica se vuelva ineficaz; es importante examinar el proceso de
implementacion para valorar las ventajas de las opciones estratégicas al alcance

de la organizacion. (Pag. 50)

1.1 Clientes

Es la parte fundamental en la actividad de la empresa y en el area de
mercadotecnia. Hacia los clientes es que van orientadas todas las fuerzas de la

empresa.

Ferrel & Hartline (2012) Un concepto sencillo de Cliente es el que brinda
la American Marketing Asociation que define a Cliente como “El comprador

potencial o real de los productos o servicios”.

Kotler & Armstrong (2007) Define el concepto de cliente como: Cliente es
un término que define a la persona u organizacion que realiza una compra puede
estar comprando en su nombre y disfruta personalmente el bien adquirido o
comprar para otro resulta la parte de la poblacibn mas importante para la

compainia.



1.2 Estrategias

El termino estrategia no se limita en el &mbito mercadoldgo. Una estrategia
empresarial es un conjunto de acciones planificada anticipadamente cuyo objetivo
es alinear los recursos y potencialidades de una empresa para lograr su meta y

objetivos de expansion y crecimiento empresarial.

Una estrategia es un conjunto de acciones planificadas sistematicamente
en el tiempo que se lleve a cabo para lograr un determinado fin o mision. La
estrategia de Marketing estd dirigida a generar productos y servicios que
satisfagan las necesidades de los clientes con mayor efectividad que la
competencia a fin de generar en el cliente lealtad hacia la empresa o a una marca,
es una parte del marketing que contribuye en planear, determinar y coordinar la

actividad operativa.

1.3 Formulacion de estrategias

Koontz (2008) las estrategias alternativas se desarrollan con base de un

analisis de los ambientes externos e internos.

Una vez que la estrategia evalla las fuerzas que afectan a la competencia
en su industria y sus causas, podra identificar los puntos fuertes de su empresa y
sus debilidades, luego la estrategia podra desarrollar un plan de accion que

incluya:

1. Posicionamiento de la empresa de manera que su capacidad permita una
mejor defensa contra la fuerza competitiva.
Influir en el equilibrio de la fuerza a través de maniobras estratégicas.

3. Como explotar los cambios en la industria, anticiparse a los cambios en los

factores fundamentales de la fuerza.



1.4 Implementacion de la estrategia

Ferrel & Hartline (2012) En este capitulo se estudia el rol fundamental de la
implementacion del marketing y el control en el proceso de planeacion estratégica.
Primero se analizan varios temas estratégicos importantes que se relacionan con
la implementacion, incluyendo sus principales componentes, que deben trabajar
juntos para que una estrategia se ejecute con éxito. Posteriormente se estudian
las ventajas y desventajas de los principales enfoques de implementacion de

marketing.

También se describe la forma en que se puede usar el marketing interno
para motivar a los empleados a implementar la estrategia de marketing.

Finalmente se considera la evaluacion de marketing y el proceso de control.

La implementacion del marketing es fundamental para el éxito de cualquier
empresa porque es responsable de poner en accion la estrategia de marketing.
Dicho en forma simple, se refiere al “como” del plan de marketing. La
implementacion es un concepto muy amplio y por esa razén suele ser mal
entendida. Algunos de estos malentendidos se derivan del hecho de que las
estrategias de marketing casi siempre resultan en forma diferente de lo esperado.
De hecho, todas las empresas tienen dos estrategias: la deseada y la obtenida. La
primera es lo que la empresa quiere que suceda; son sus alternativas estratégicas

planeadas que aparecen en el plan de marketing mismo.

Por su parte, la estrategia obtenida es la que realmente sucede. Con mayor
frecuencia, la discrepancia entre ambas es asunto de la implementacion de la
estrategia deseada. Esto no quiere decir que la estrategia de marketing obtenida
sea necesariamente mejor o peor que la deseada, s6lo que es distinta en
ejecucion y resultados. Esas diferencias con frecuencia son producto de factores

del entorno internos o externos que cambian durante la implementacion.



Una vez que la estrategia de marketing ha sido seleccionada y que los
elementos de la mezcla de marketing estan en su lugar, el mercadolégo debe
ejecutar el plan. La implementacion de marketing es el proceso de ejecucion de la
estrategia de marketing, es el “como” aplicar la planeacion. En lugar de ser una
extension al final de la estrategia y del plan de marketing, la implementacion es,
en parte, la planeacion de si misma. Es decir, cuando se planea una estrategia de
marketing la organizacion siempre debe considerar como se ejecutard. En
ocasiones debe revisar la estrategia o el plan para efectuar cambios durante la
ejecucion. Es aqui donde entra en juego el control de marketing. Un control
adecuado de las actividades es esencial para asegurar que la estrategia siga su

curso y se enfoque en alcanzar sus metas y objetivos.

Por ejemplo, Aflac ha sido nombrada por 11 afios consecutivos una de las
“100 mejores empresas para trabajar en Estados Unidos” en la lista de la revista
Fortune. La empresa, con sede en Georgia, ha desarrollado una cultura
corporativa que se enfoca en cuidar a los empleados y en satisfacer sus
necesidades. (Pags. 325-326)

1.4.1 Los elementos de la implementacion del marketing

Ferrel & Hartline (2012) La implementacion del marketing incluye varios
elementos y actividades interrelacionados, los cuales deben trabajar juntos para

ejecutar la estrategia de manera eficaz.

Igual que analizamos los temas de la estrategia de marketing en los
capitulos previos, ahora se estudian brevemente los elementos restantes de la

implementacion de marketing.



1. Metas y valores compartidos

Las metas y los valores compartidos entre todos los empleados dentro de la
empresa constituyen “el adhesivo” de una implementacion exitosa porque unen a

la organizacion completa como una unidad singular y en funcionamiento.

Cuando todos los empleados comparten las metas y los valores de la
empresa, todas las acciones se alinearan en forma mas cercana y se dirigiran
hacia el mejoramiento de la organizacion. Sin una direccion comun para
mantenerla unida, las diferentes areas de la empresa pueden trabajar hacia
distintos resultados, con lo cual limitan el éxito de la organizacion completa. Por
ejemplo, una de las razones del tremendo éxito de New Belgium Brewery es el
hecho de que todos sus empleados asumen el compromiso de fabricar una

excelente cerveza artesanal conservando los recursos ambientales.

2. Estructura del marketing

Se refiere a los métodos que permiten organizar las actividades de
marketing de una empresa. La estructura del marketing establece lineas de
autoridad formales, asi como la division del trabajo dentro de la funciéon de

marketing.

Una de las decisiones mas importantes que toman las empresas es la
forma en que dividen e integran las responsabilidades de marketing. Esta decision
por lo general se reduce a una cuestion de centralizacion frente a
descentralizacion. En una estructura de marketing centralizada, la parte superior
de la jerarquia de marketing coordina y administra todas las actividades y
decisiones. Por el contrario, en una estructura descentralizada la atencion al
cliente coordina y administra las actividades y las decisiones de marketing de la

empresa.



La descentralizacion significa por lo general que los gerentes de marketing
de atencion al cliente tienen la responsabilidad de tomar las decisiones cotidianas
de marketing.

3. Sistemas y procesos

Los sistemas y los procesos organizacionales constituyen conjuntos de
actividades de trabajo que absorben una diversidad de insumos para crear
informacion y resultados de comunicacién que aseguren la operacion consistente

cotidiana de la empresa.

Entre ellos se incluyen sistemas de informacion, planeacién estratégica,
presupuestos de capital, compras, cumplimiento de pedidos, manufactura, control
de calidad y medicion del desempefio. Por ejemplo, en ibm se evalla a los
ingenieros de investigacidbn en periodos de uno y tres afios. Los empleados
reciben bonos con base en la evaluacion anual, pero se hacen acreedores a una
clasificacion y un sueldo con base en un marco temporal de tres afios. Este
singular sistema esta disefiado para alentar la innovacién minimizando el riesgo de

fracaso en una sola evaluacion anual.

4. Recursos

Los recursos de una empresa comprenden una amplia variedad de activos
gue pueden unirse durante la implementacién del marketing. Estos activos son
tangibles o intangibles. Los tangibles incluyen recursos financieros, capacidad de

manufactura, instalaciones y equipo.

Aunque no tan evidentes, los intangibles, como el expertos de marketing, la
lealtad de los clientes, el Brand equity, el crédito comercial de la empresa y las

relaciones externas/ alianzas estratégicas son igualmente importantes.
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Sin importar el tipo de recursos, la cantidad disponible de éstos puede
hacer o deshacer una estrategia de marketing. Sin embargo, una evaluacion
critica y honesta de su disponibilidad durante la fase de planeaciéon ayuda a
asegurar que la estrategia y la implementacion del marketing estén dentro del

reino de las posibilidades.

Al terminar el plan de marketing, el analista o planificador debe buscar la
aprobacion de los recursos necesarios de los altos directivos. Esto hace que los
aspectos de comunicacion del documento del plan de marketing real sean
cruciales para el éxito de la estrategia. Los altos directivos asignan los escasos
recursos con base en la capacidad del plan para ayudar a la empresa a alcanzar

sus metas y objetivos.

5. Personas (recursos humanos)

La calidad, diversidad y habilidad de los recursos humanos de una
empresa también pueden hacer o deshacer la implementacion de la estrategia de
marketing. En consecuencia, se han vuelto muy importantes para la funcién de
marketing, en especial en las areas de seleccion y capacitacion, politicas de
evaluacion, compensacion y motivacion, satisfaccion y compromiso de los
empleados. En la practica, los departamentos de marketing de muchas empresas
se han hecho cargo de la funcion de recursos humanos para asegurar que los
empleados concuerden en forma correcta con las actividades de marketing
requeridas. Diversas actividades de recursos humanos, como las que se enuncian

a continuacion, son vitales para la implementacién del marketing.
a) Seleccion y capacitacion de empleados
Uno de los aspectos mas importantes de la implementacion del marketing

es combinar las habilidades y capacidades de los empleados con las tareas de

marketing que desempefiaran. No es ningun secreto que algunas personas son
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mejores para realizar algunas tareas que en otras. Todos conocemos a individuos
que son vendedores naturales. Algunos son mejores para trabajar con personas
mientras que otros lo son para trabajar con herramientas o computadoras. La
clave es combinar estas habilidades con las tareas de marketing. En afos
recientes la debilitada economia y los contraidos mercados de trabajo han forzado
a las empresas a volverse mas demandantes para encontrar empleados con

habilidades correctas que concuerden con las actividades de mercado requeridas.

b) Evaluacién y compensacion a los empleados

Estos factores también son importantes para una implementacion exitosa
del marketing. Una decision que se debe tomar en esta area es la eleccion entre
los sistemas basados en los resultados y en el comportamiento. Un sistema
basado en los resultados evalla y compensa a los empleados con base en

estandares mensurables y cuantitativos, como volumen de ventas o margen bruto.

Este tipo de sistema es relativamente facil de utilizar, requiere menos
supervision y funciona bien cuando la demanda del mercado es mas o menos
constante, el ciclo de ventas es relativamente corto y todos los esfuerzos afectan

directamente las ventas o las utilidades.

Por el contrario, los sistemas basados en el comportamiento evaltan y
compensan a los empleados con base en estandares subjetivos y cualitativos,
como esfuerzo, motivacién, trabajo en equipo y amabilidad con los clientes. Este
tipo de sistema se vincula directamente con la satisfaccion del cliente y
recompensa a los empleados por factores que pueden controlar; sin embargo, es
costoso y dificil de administrar debido a su naturaleza subjetiva y a la cantidad de

supervision requerida.
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c) Motivacion, satisfaccion y compromiso de los empleados

Otros factores importantes en la implementacion de la estrategia de
marketing son el grado al que los empleados estan motivados para implementar la
estrategia, sus sentimientos generales de satisfaccion laboral y el compromiso que
sienten hacia la organizacion y sus metas. Por ejemplo, una de las principales
razones del éxito de Google es la fuerte cultura organizacional fomentada por los
lideres de la empresa. Google proporciona a sus empleados beneficios como
guarderias, servicio de lavanderia y cortes de cabello en el lugar, transporte
gratuito, comida gourmet y tiempo libre para actividades personales. A cambio, los
empleados recompensan a la empresa con una motivacion y compromiso

excepcionalmente fuertes.

d) Liderazgo

El liderazgo que tienen los gerentes de una empresa y las conductas de los
empleados van de la mano en el proceso de implementacion. El primero, con
frecuencia llamado el arte de administrar personas, incluye la forma en que los
gerentes se comunican con los empleados y los motivan a implementar la

estrategia de marketing.

Los lideres tienen la responsabilidad de establecer la cultura corporativa
necesaria para el éxito de la implementacibn del marketing.18 Muchas
investigaciones han mostrado que ésta es mas exitosa cuando los lideres crean
una cultura organizacional que se caracteriza por una comunicacion abierta entre
los empleados y los gerentes. En esta forma, los empleados son libres de discutir
sus opiniones e ideas acerca de la estrategia de marketing y de las actividades de
implementacion. Este tipo de liderazgo también crea un clima donde los gerentes y

los empleados tienen una confianza completa entre unos y otros. (Pags. 328-333)
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1.5 Niveles de control estratégico

Ferrel & Hartline (2012) Sabemos que la organizacion esta inmersa en
un medio ambiente externo e interno de transformacién continua que por lo

general hace que la estrategia implementada se vuelva obsoleta.

El proceso de control y evaluacion de resultados nos lleva a evaluar
hasta donde la base de las estrategias han afectado a la empresa comparando los
resultados con las metas propuestas, al no tener resultados positivos se toman

acciones pertinentes de manera que se logre lo esperado con el plan. (Pag. 335)

1.6 Redaccion de un plan estratégico

Ferrel & Hartline (2012) La redaccion de un plan estratégico lo hace solo

una persona o un grupo muy reducido, la informacion a presentar es la siguiente:

Paso 1
a) Presentacion: lo hace el maximo responsable de la organizacion.
b) Introduccién: es un breve resumen de los elementos principales del

plan.

Paso 2
a) En este paso se plantea la mision y vision de la empresa, asi como

los valores y principios de la misma.

Paso 3
a) Es este paso se realiza un analisis de la situacién actual de la
empresa, donde se explica brevemente la historia de la empresa, se
detalla la evoluciébn de su entorno y se define sus principales

consumidores.
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Paso 4:
a) En este paso se identifican las oportunidades y amenazas, asi como
también las fortalezas y debilidades de la empresa, al igual se
identifican los puntos criticos en cada una de las areas de la

organizacion.

Paso 5:
a) Se muestra una estructura de los objetivos organizacionales y se
determina los que seran sus objetivos estratégicos. De igual forma se

plantearan estrategias para el logro de los objetivos y su prioridad.

Paso 6:
a) Se realiza un plan de accion, donde se muestra un proyecto el cual
refleje un posible resultado al ser ejecutado, cronograma general de
la implementacion de los recursos, estructura organizativa y un

sistema de seguimiento y evaluacion. (Pag. 335)
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CAPITULO II: ESTRATEGIA DE PRODUCTO, DE FIJACION DE PRECIOS,
DISTRIBUCION Y PROMOCION

La mercadotecnia es el conjunto de actividades que desarrolla la empresa y
gue estan enfocadas a satisfacer a los clientes, para lograr los objetivos de la
organizacion. Los esfuerzos de mercadotecnia de una empresa deben enfocarse a
satisfacer las necesidades de los clientes, las personas que trabajan en la
empresa, los accionistas y la sociedad entonces se podra decir que se tiene una

buena estrategia de mercado.

Dicha estrategia mejor conocida como la mezcla de mercadotecnia que
forma parte esencial en la mercadotecnia como el proceso estratégico para
colocar los productos de una empresa dentro del mercado de acuerdo a un plan
de mercadotecnia basado en un analisis de fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas que permitan conocer los elementos necesarios para posicionar el
producto de tal manera que satisfaga necesidades y deseos, a un precio

conveniente mas un servicio adecuado en el lugar y momento apropiado.

La mezcla de mercadotecnia es un conjunto de variables controlables que
se combinan para lograr un determinado resultado en el mercado meta, como
influir positivamente en la demanda, generar ventas y utilidades. La estrategia de

mercadotecnia en Producto, Precio, Plaza (distribucion) y Promocion.

2.1 Definicion de producto

Kotler & Armstrong (2007) Un reproductor de DVD Sony, un Ford Taurus,
unas vacaciones en Costa Rica, un café moka en Starbucks, los servicios de
inversion on line Fidelity y el consejo de su doctor familiar, son productos.
Definimos un producto como cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado

para su atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o
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una necesidad. Los productos no sélo son bienes tangibles. En una definicion
amplia, los productos incluyen objetos fisicos, servicios, eventos, personas,
lugares, organizaciones, ideas o mezclas de ellos. Asi, a lo largo de este texto
usamos el término producto en sentido extenso para incluir cualquiera o todas

estas entidades. (Pag. 237)

Lamb, Hair, & MacDaniel (2011) Un producto se puede definir como todo
aguello, propicio o adverso, que una persona recibe en un intercambio. Puede ser
un bien tangible como un par de zapatos, un servicio como un corte de cabello,
una idea como “No tire basura” o cualquier combinacion de estos tres. El
empaque, estilo, color, opciones y tamafio son algunas de las propiedades
usuales de un producto. También son muy importantes las caracteristicas
intangibles, como el servicio, la imagen de un vendedor, la reputacion del
fabricante y la forma en la cual los consumidores creen que otros consideran el
producto. Para la mayoria de las personas, el término producto significa un bien

tangible. Sin embargo, los servicios y las ideas también son productos.

Los consumidores perciben los productos como conjuntos complejos de
beneficios que satisfacen sus necesidades. Al desarrollar productos, los
mercadologos primero deben identificar las principales necesidades de los
consumidores que el producto satisfara. Luego, deben disefiar el producto real, y
encontrar formas para aumentarlo y crear el conjunto de beneficios que ofrezca la

experiencia mas satisfactoria al cliente. (Pag. 337)

2.1.1 Clasificacién de productos

Kotler & Armstrong (2007) Los productos se dividen en dos clases

generales de acuerdo con el tipo de consumidor que los utiliza: productos de

consumo Yy productos industriales.
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De manera general, los productos también incluyen otras entidades sujetas
a marketing como las experiencias, las organizaciones, las personas, los lugares

y las ideas. (P&g. 239)

Ferrel & Hartline (2012) Los productos se clasifican en dos categorias
generales. Los comprados para uso y empleo personal se llaman productos de
consumo, mientras que aquellos que se adquieren para reventa, para fabricar
otros productos o para uso en las operaciones de una empresa se llaman

productos de negocios. (Pag. 234)

2.1.2 Productos de consumo

Kotler & Armstrong (2007) Los productos de consumo son aquellos bienes y
servicios que un consumidor final adquiere para su consumo personal. Los
mercadologos suelen clasificar estos productos y servicios con base en lo que los

consumidores hacen para adquirirlos.

Los productos de consumo incluyen productos de conveniencia, productos
de compras, productos de especialidad y productos no buscados. Tales productos
difieren en las formas en que los consumidores los compran y, por lo tanto, en la

manera en que se venden. (Pag. 234).

2.1.2.1 Productos de conveniencia

Kotler & Armstrong (2007) Los productos de conveniencia son los bienes y
servicios de consumo que el cliente suele adquirir con frecuencia, de inmediato y
con un minimo esfuerzo de comparacién y compra. Algunos ejemplos son el

jabdn, los dulces, los periédicos y la comida rapida.
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Los productos de conveniencia generalmente tienen un precio bajo y los
productores los colocan en muchos lugares para que los clientes los adquieran
facilmente cuando los necesiten. (P4g. 239)

Lamb, Hair, & MacDaniel (2011) Un producto de conveniencia es un articulo
relativamente barato que merece poco esfuerzo de compra; es decir, un
consumidor no esta dispuesto a realizar una busqueda exhaustiva para conseguir
dicho articulo. Los dulces, bebidas refrescantes, peines, aspirinas, articulos
menores de ferreteria, los servicios de lavado en seco y de automodviles

pertenecen a la categoria de productos de conveniencia.

Los consumidores compran productos de conveniencia de forma regular,
casi siempre sin mucha planeacion. No obstante, reconocen las marcas de los

mas conocidos, como Coca-Cola, Aspirina de Bayer y desodorante Right Guard.

Los productos de conveniencia requieren, por lo general, una amplia
distribucion con el fin de vender cantidades suficientes para cumplir con las metas
de utilidades. Por ejemplo, la goma de mascar Dentyne Ice esta disponible en
todas partes, incluso en Wal-Mart, Walgreens, gasolineras, puestos de periddicos

y maguinas expendedoras. (Pag. 238)

2.1.2.2 Productos de compra

Kotler & Armstrong (2007) Los productos de compra son bienes y servicios
de consumo adquiridos con menor frecuencia, y los clientes comparan
cuidadosamente en términos de idoneidad, calidad, precio y estilo. Al comprar
productos y servicios de compra, los consumidores dedican mucho tiempo y
esfuerzo para obtener informacion y hacer comparaciones. Algunos ejemplos son
los muebles, la ropa, los automdviles usados, los aparatos electrodomésticos

grandes y los servicios de hoteleria y de lineas aéreas. Los mercadodlogos de
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productos de compra suelen distribuirlos a través de menos expendios, aunque
brindan un mayor apoyo de ventas para ayudar a los clientes a realizar
comparaciones. (Pags. 239-240)

2.1.2.3 Productos buscados

Lamb, Hair, & MacDaniel (2011) Un producto buscado, por lo general, es
MAas costoso que uno de conveniencia y se encuentra en menos tiendas. Los
consumidores casi siempre compran un producto buscado sélo después de
comparar varias marcas o tiendas en términos de estilo, practicidad, precio y

compatibilidad con su estilo de vida.

Estan dispuestos a invertir cierto esfuerzo en el proceso para obtener los
beneficios deseados.

Existen dos tipos de productos buscados: homogéneos y heterogéneos. Los
consumidores perciben a los productos buscados homogéneos como similares en
esencia; por ejemplo, lavadoras, secadoras, refrigeradores y televisores. Al elegir
productos buscados homogéneos, los consumidores buscan, a menudo, la marca
con el precio mas bajo y que ofrezca las caracteristicas deseadas. Por ejemplo,
pueden comparar los refrigeradores Kenmore, Whirlpool y General Electric. En
contraste, los consumidores perciben los productos buscados heterogéneos como

diferentes en esencia; por ejemplo, muebles, ropa, casas y universidades. (Pag.

Los consumidores a menudo tienen problemas para comparar los productos
buscados heterogéneos, porque los precios, la calidad y sus caracteristicas varian
en gran medida. El beneficio de comparar productos buscados heterogéneos es
“‘encontrar el mejor producto o marca para mi”, y esta decision a menudo es muy
personal. Por ejemplo, seria dificil comparar una pequefia universidad privada con

una publica. (Pag. 238)
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2.1.2.4 Productos de especialidad

Lamb, Hair, & MacDaniel (2011) Cuando los consumidores buscan un
articulo particular de forma exhaustiva y se muestran renuentes a aceptar
sustitutos, el articulo es un producto de especialidad. Los relojes Rolex, los
automoviles Rolls Royce, las bocinas Bose, Ruth’s Chris Steak House y las formas
de cuidados médicos de alta especializacion casi siempre se consideran productos

de especialidad.

Los comercializadores de este tipo de productos a menudo utilizan la
publicidad selectiva y consciente del estatus para conservar la imagen exclusiva
de su producto. Con frecuencia, la distribucién se limita a una o muy pocas tiendas
en un area geografica. Los nombres de las marcas y la calidad del servicio casi
siempre son muy importantes. (Pag. 339)

Kotler & Armstrong (2007) Los productos de especialidad son productos y
servicios de consumo con caracteristicas o identificacion de marca unicos, por los
cuales un grupo significativo de compradores esta dispuesto a realizar un esfuerzo
de compra especial. Algunos ejemplos incluyen marcas especificas y tipos de
automoviles, equipo fotografico costoso, ropa de disefiador y los servicios de
especialistas médicos o legales. Un automovil Lamborghini, por ejemplo, es un
producto de especialidad porque los compradores generalmente estan dispuestos
a viajar grandes distancias para adquirir uno. Los compradores suelen comparar
productos de especialidad; sélo invierten el tiempo necesario para contactar a los

distribuidores que venden los productos deseados. (Pag. 240)

2.1.2.5 Productos no buscados

Kotler & Armstrong (2007) Los productos no buscados son productos de

consumo que el consumidor no conoce 0 que conoce pero normalmente no piensa

comprar. El consumidor no busca las innovaciones mas importantes sino hasta
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gue las conoce gracias a la publicidad. Ejemplos clasicos de productos y servicios
conocidos pero no buscados son los seguros de vida, los servicios funerales
planeados con anticipacion y las donaciones de sangre a la Cruz Roja. Por su
naturaleza, los productos no buscados requieren mucha publicidad, ventas

personales y otras actividades de marketing.

Lamb, Hair, & MacDaniel (2011) Un producto desconocido para el
comprador potencial o un producto designa que el comprador no busca de forma
activa se designa como producto no buscado. Los productos nuevos pertenecen a
esta categoria hasta que la publicidad y la distribucion aumentan la conciencia que

el consumidor tiene de ellos.

Algunos bienes se comercializan siempre como productos no buscados, en
especial aguellos que necesitamos, pero en los cuales no nos gusta pensar 0 no
nos interesa gastar dinero. Los seguros, las fosas en los cementerios y articulos

similares requieren venta personal intensiva y publicidad muy persuasiva.

Los vendedores buscan prospectos de forma activa para convertirlos en
compradores potenciales. Ya que los consumidores por lo general no buscan este
tipo de productos, la empresa debe ir directamente a ellos mediante un vendedor,

el correo directo o la publicidad de respuesta directa. (Pag. 339)

2.1.3 Productos industriales

Kotler & Armstrong (2007) Los productos industriales son aquellos que se
adquieren para un procesamiento ulterior o para utilizarse en la conduccion de un
negocio. Asi, la diferencia entre un producto de consumo y un producto industrial

se basa en el propdsito por el que se adquiere el producto.
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Si un consumidor compra una podadora de césped para arreglar su casa,
compra un producto de consumo. Si el consumidor adquiere la misma podadora
para utilizarla en un negocio de jardineria, entonces se trata de un producto

industrial.

Los tres grupos de productos y servicios industriales incluyen materiales y
refacciones, bienes de capital, y suministros y servicios. Los materiales y
refacciones abarcan materias primas, y materiales y componentes
manufacturados. Las materias primas son productos agricolas (trigo, algodon,
ganado, frutas, verduras) y productos naturales (pescado, madera, petréleo crudo,

mineral de hierro).

Los materiales y componentes manufacturados consisten de materiales
componentes (hierro, hilo, cemento, alambre) y piezas componentes (motores
pequefios, neumaticos, piezas de fundicién). La mayoria de los materiales y
componentes manufacturados se venden directamente a los usuarios industriales.
El precio y el servicio son los principales factores de marketing; la asignacion de

marca y la publicidad suelen ser menos importantes.

Los bienes de capital son productos industriales que ayudan en la
produccion o a las operaciones del comprador, incluyendo las instalaciones y el
equipo accesorio. Las instalaciones consisten en compras mayores como edificios
(fabricas, oficinas) y equipo fijo (generadores, prensas perforadoras, sistemas de

computo grandes, ascensores).

El equipo accesorio abarca el equipo portéatil de fabricacion y herramientas
(herramientas de mano, montacargas) y equipo de oficina (computadoras,
méaquinas de fax, escritorios). Estos tienen una vida mas corta que las

instalaciones y solamente apoyan el proceso de produccion.
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El grupo final de productos de negocios es el de suministros y servicios. Los
suministros abarcan los suministros para la operacion (lubricantes, carbén, papel,
lapices) y articulos para reparacion y mantenimiento (pintura, clavos, escobas).
Los suministros son los productos de conveniencia del campo industrial, ya que
suelen adquirirse con un minimo de esfuerzo o comparaciones. Los servicios
industriales comprenden los servicios de mantenimiento y reparacion (limpieza de
ventanas, reparacion de computadoras) y de asesoria a negocios (legal,
consultoria gerencial, publicidad). Por lo general esta clase de servicios se prestan

mediante un contrato. (Pag. 241)

2.1.4 Atributos del producto

Kotler & Armstrong (2007) El desarrollo de un producto implica definir los
beneficios que ofrecerd. Estos beneficios se comunican y entregan a través de
atributos del producto como calidad, caracteristicas, estilo y disefio.

1. Calidad del producto:

La calidad del producto es una de las principales herramientas de
posicionamiento del mercadolégo. La calidad tiene influencia directa en el
desempefio del producto o servicio; de esta forma, esta muy vinculada con el valor
para el cliente y la satisfaccion de éste. En el sentido mas especifico, la calidad se
define como “estar libre de defectos”. Sin embargo, la mayoria de las empresas

centradas en el cliente amplian esa definicidén estrecha.

La Sociedad Estadounidense de Calidad define la calidad como las
caracteristicas de un producto o servicio que sustentan su capacidad para
satisfacer necesidades explicitas o implicitas del cliente. Asimismo, Siemens
define la calidad de la siguiente forma: “la calidad se da cuando nuestros clientes

regresan, pero nuestros productos no”.
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La administracion de calidad total (TQM, por las siglas de Total Quality
Management) es un método en el que todo el personal de la empresa participa
para mejorar constantemente la calidad de productos, servicios y procesos de
negocios. Durante las ultimas dos décadas, las grandes y las pequefias empresas
han aplicado la TQM, aumentando mucho tanto su participacion de mercado como

sus utilidades.

Sin embargo, recientemente el movimiento de la TQM ha originado criticas.
Demasiadas compafias consideraron que la TQM era una cura magica y crearon
programas de calidad total que aplicaban los principios de calidad sélo de manera
superficial. Incluso otros se obsesionaron tanto con principios de la TQM poco
definidos, que perdieron la vision de aspectos mas generales para el valor y la
satisfaccion del cliente. Como resultado, muchos de tales programas fracasaron,

provocando una reaccion negativa en contra de la TQM.

La calidad del producto tiene dos dimensiones: nivel y consistencia. Para
desarrollar un producto, el mercadolégo primero debe elegir un nivel de calidad
que sustente la posicién del producto en el mercado meta. Aqui, calidad del
producto significa calidad de desempeiio, es decir, la capacidad que tiene un

producto para desempeiiar sus funciones.

Por ejemplo, un Rolls Royce ofrece una mayor calidad de desempefio que
un Chevrolet: Se conduce con mayor facilidad y suavidad, y dura mas. Las
empresas rara vez buscan ofrecer la calidad de desempefio mas alta posible, ya
gue pocos clientes desean o podrian costear los altos niveles de calidad que
ofrecen productos como un automoévil Rolls Royce, un refrigerador Sub-Zero o un
reloj Rolex. Mas bien, las empresas eligen un nivel de calidad que se ajuste a las
necesidades del mercado meta y a los niveles de calidad de los productos

competidores.



25

Ademas del nivel de calidad, una alta calidad también implicaria altos
niveles de consistencia de la calidad. Aqui, la calidad del producto se refiere a la
calidad de ajuste, es decir, que esté libre de defectos y que brinde un nivel

especifico de desempefio de manera consistente.

Todas las compafias deben buscar altos niveles de calidad de ajuste. En
este sentido, un automovil Chevrolet podria tener la misma calidad que un Rolls

Royce.

Aun cuando el desempefio de un Chevy no sea tan bueno como el de un
Rolls, es capaz de entregar consistentemente la calidad que los clientes esperan y
pagan. En la actualidad muchas empresas han convertido la calidad impulsada por
el cliente en una poderosa arma estratégica. Crean satisfaccion y valor para el
cliente al cubrir de forma consistente y redituable sus necesidades y preferencias
en cuanto a calidad.

2. Caracteristicas del producto:

Un producto puede ofrecerse con caracteristicas variables. El punto de
partida seria un modelo austero, sin cuestiones adicionales. La empresa creara

modelos de nivel mas alto si agrega mas caracteristicas.

Las caracteristicas son una herramienta competitiva para diferenciar los
productos de la empresa de los productos de los competidores. Una de las formas
mas eficaces de competir consiste en ser el primer productor en introducir una
nueva caracteristica necesaria y valorada. ¢Una compafila cémo identificaria

caracteristicas nuevas y como decidiria cuales agregara a su producto?
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La compaiiia deberia realizar encuestas periédicas a los consumidores que
han utilizado el producto y plantearles las siguientes preguntas: ¢Qué le parece el
producto? ¢Qué caracteristicas especificas del producto le gustan méas? ¢Qué
caracteristicas podriamos agregar para mejorarlo? Las respuestas le dan a la

empresa una lista rica en ideas para nuevas caracteristicas.

Después, la compafiia evallGa el valor que tiene cada caracteristica para los
clientes, respecto del costo para la empresa. Las caracteristicas que los clientes
valoran poco en relacion con los costos deben abandonarse; aquellas que los

clientes valoran mucho en relacion a los costos deben agregarse.

3. Estilo y disefio del producto:

Otra forma de afiadir valor para el cliente es mediante un estilo y un disefio
distintivos del producto. El disefio es un concepto mas general que el estilo. El
estilo sélo describe la apariencia de un producto. Los estilos pueden ser atractivos

o aburridos

Un estilo sensacional puede captar la atencién y producir una estética
agradable, pero no necesariamente hacer que el producto tenga un mejor
desempefio. A diferencia del estilo, el disefio es mas profundo: llega hasta el
corazon mismo del producto. Un buen disefio contribuye a la utilidad del producto,
asi como a su apariencia. Un buen disefio inicia con un entendimiento profundo de
las necesidades de los clientes. Mas alla del simple hecho de crear los atributos
de un producto o servicio, implica conformar la experiencia de los clientes con el

producto o servicio. (Pags. 244-246)
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2.1.5 Asignacion de la marca

Kotler & Armstrong (2007) Tal vez la habilidad mas caracteristica de los
mercadologos profesionales sea su capacidad para construir y administrar sus

marcas.

Una marca es un nombre, término, letrero, simbolo o disefio, o la
combinacion de estos elementos, que identifica al fabricante o vendedor de un
producto o servicio. Los consumidores consideran la marca como parte importante

de un producto, y la asignacién de marca podria agregarle valor.

Por ejemplo, la mayoria de los consumidores percibirdn un frasco de
perfume White Linen como un producto costoso y de alta calidad. Sin embargo, el
mismo perfume en un envase sin marca probablemente se consideraria de menor

calidad, incluso si las fragancias fueran idénticas.

La asignacion de marca es tan importante en la actualidad, que
practicamente todas las mercancias tienen una marca. La sal se empaca en
contenedores con marca,; las tuercas y los tornillos comunes vienen empacados
con la etigueta del distribuidor; y las partes de automaviles, bujias, neumaticos,

filtros, llevan distintos nombres de marca de los fabricantes de automaviles.

Hasta las frutas, las verduras y las aves de corral tienen marcas: naranjas
Sunkist de Florida, pifias Dole, platanos Chiquita, ensaladas verdes Fresh

Express, manzanas de Washington y pollos Pilgrims’s Pride.

Las marcas sirven a los compradores de varias formas. Sus nombres les
ayudan a identificar productos que podrian beneficiarlos. También les brindan
informacion sobre la calidad del producto. Los compradores que siempre
adquieren la misma marca saben que obtendrdn los mismos beneficios,

caracteristicas, y calidad en cada compra.
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Las marcas también dan varias ventajas al vendedor. EI nombre de marca
se convierte en la base sobre la cual construir toda la historia acerca de las
cualidades especiales de un producto. La marca registrada y el nombre de marca
de un vendedor brindan proteccion legal a las caracteristicas Unicas del producto

que, de otra manera, podrian copiar los competidores.

Ademas, la marca ayuda al vendedor a segmentar los mercados. Por
ejemplo, Kellogg's ofrece Corn Flakes, Zucaritas, Bran Flakes y muchas otras
marcas de cereales, y no sélo un producto general para todos los consumidores.
Quiz4 la tarea mas importante para el mercadolégo consista en la creacion y
administracion de marcas. Mas adelante en este capitulo analizaremos con mayor

detalle las estrategias de asignacion de marca. (Pags. 246-249)

2.1.6 Empaque

Kotler & Armstrong (2007) El empaque implica el disefio y la produccion del
contenedor o envoltura de un producto. Incluye el contenedor principal del
producto (el tubo que contiene el dentifrico Colgate Total).También podria incluir
un empaque secundario que se desecha cuando el producto se va a utilizar (la
caja de cartdn que contiene el tubo de Colgate). Finalmente, tendria un empaque
de transportacién que sirve para almacenar, identificar y transportar el producto

(una caja de carton corrugado con seis docenas de tubos de Colgate).

El rétulo, la informacién impresa que aparece en el empaque, también
forma parte de éste. Tradicionalmente, la funcion primordial del empaque era
contener y proteger el producto. Sin embargo, en tiempos mas recientes varios

factores han convertido al empaque en una importante herramienta de marketing.



29

Con la competencia y el hacinamiento crecientes en los anaqueles de las
tiendas detallistas, los empaques ahora deben desempeiar muchas tareas de
ventas; desde llamar la atencién, hasta describir el producto y venderlo.

Las empresas estan descubriendo el poder que tiene un buen empaque
para provocar el reconocimiento instantaneo, de la compafia o marca, por parte
del consumidor. Por ejemplo, en un supermercado promedio, que almacena entre
15,000 y 17,000 articulos, el comprador comun pasa junto a 300 articulos por

minuto, y mas del 60 por ciento de todas las compras se realiza por impulso.

En este ambiente tan competitivo, el empaque podria ser la udltima
oportunidad de los comerciantes por influir en los compradores. “Hace no mucho
tiempo, el empaque era tan sélo el receptaculo del producto, en tanto que el
mensaje de la marca estaba en alguna otra parte, generalmente en la televisién”,
comenta un experto en empaques. Sin embargo, los cambios en el entorno del
mercado ahora estan “convirtiendo al empaque en un medio de ventas cada vez

mas importante.” (Pags. 247-248)

2.1.7 Etiquetado

Kotler & Armstrong (2007) El etiquetado varia desde rotulos sencillos
adheridos a los productos, hasta graficos complejos que forman parte del envase.
Las etiquetas sirven para varias funciones. Como minimo, la etiqueta identifica el
producto o la marca, como el nombre Sunkist adherido a las naranjas. La etiqueta
también describe varios aspectos acerca del producto quién lo hizo, en donde,

cuando, y qué contiene, como se usa y las medidas de seguridad.

Finalmente, la etiqueta promueve el producto mediante gréficos atractivos.
Una parte integral de cualquier empaque es su etiqueta. En general, el etiquetado

adopta una de dos formas: persuasiva o informativa. El etiquetado persuasivo se
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enfoca en un tema promocional o logotipo, y la informacién para el consumidor es
secundaria. Procter & Gamble incluye una fotografia real en las etiquetas de su
nuevo suavizante de telas Downy para establecer una conexibn mas personal con

los consumidores.

Cabe hacer notar que las afirmaciones promocionales estandar, como
“‘nuevo”, “mejorado” y “super”’, ya no son muy persuasivas. Los consumidores
estan saturados con las “novedades” y, por lo general, hacen caso omiso de estas

afirmaciones.

En contraste, el etiquetado informativo estd diseflado para ayudar a los
consumidores a seleccionar el producto apropiado y reducir la disonancia cognitiva
después de la compra. Sears coloca una “etiqueta de confianza” en todas sus
alfombras, la cual proporciona informacion del producto como durabilidad, color,
caracteristicas, indicaciones de limpieza, instrucciones para el cuidado y
estandares de fabricacion. La mayoria de los fabricantes de muebles coloca en
sus productos etiguetas que explican las caracteristicas de fabricacion, como el
tipo de estructura, la cantidad de resortes y las caracteristicas de la tela. La Ley
educativa y de etiquetado nutricional de 1990 exigia que se colocara informacion
nutricional detallada en casi todos los empaques de alimentos, asi como los

estandares de salud.

Un importante resultado de esta ley son los lineamientos de la Food and
Drug Administration para los términos de uso como bajo en grasas, ligero,
reducido en colesterol, bajo en sodio, bajo en calorias y fresco. Para los
consumidores es muy importante contar con la informacién correcta, tanto que
casi 75% de ellos dijo que estarian dispuestos a pagar mas, por ejemplo, por tener

productos que exhiban informacién sobre su pais de origen. (Pag. 249)
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2.2 Definicion de precio

Kotler & Armstrong (2008) En la actualidad, las compafias enfrentan un
entorno de fijacion de precios feroz y de rapidos cambios. El aumento en la
concientizacion de los consumidores sobre los precios ha colocado a muchas

companiias en un “torno de fijacion de precios”.

“‘Agradezcan al fendmeno Wal-Mart®, dice un analista. “En esta época,
todos somos unos tacafos en busca de una estrategia para poder gastar menos”.
Como respuesta, parece que casi todas las compafiias estan buscando maneras

de reducir los precios, y eso perjudica sus ganancias.

Sin embargo, la reduccion de precios con frecuencia no es la mejor
respuesta. Reducir los precios de manera innecesaria puede producir pérdida de
utilidades y dafinas guerras de precios. Puede hacer pensar a los clientes que el
precio es mas importante que el valor para el cliente que entrega una marca. Las
companiias deben vender valor, no precio. Deben persuadir a los clientes de que si
pagan un precio mas alto por la marca de la compafiia, se justifica por el valor

superior que obtienen.

En el sentido mas estricto, el precio es la cantidad de dinero que se cobra
por un producto o servicio. En términos mas amplios, un precio es la suma de los
valores que los clientes dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto
o servicio. A lo largo de la historia, el precio ha sido el principal factor que influye

en la decisién de los compradores.

En décadas recientes, otros factores han ganado mayor importancia. Sin
embargo, el precio sigue siendo uno de los elementos mas importantes en la
determinacién de la participacion de mercado y de la rentabilidad de una

compainia.
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El precio es el unico elemento de la mezcla de marketing que produce
ingresos; todos los demas elementos representan costos. El precio también es
uno de los elementos mas flexibles de la mezcla de marketing. A diferencia de las
caracteristicas de los productos y de los compromisos del canal, el precio se
puede modificar rapidamente. Al mismo tiempo, la fijacion de precios y la
competencia de precios son el problema niamero uno que muchos ejecutivos de
marketing enfrentan, y muchas compafiias no manejan bien la fijacion de precios.
(Pags. 262-263)

2.2.1 Importancia de la fijacion de precios

Kotler & Armstrong (2009) El precio es la cantidad de dinero que se cobra
por un producto o servicio. En términos mas amplios, un precio es la suma de los
valores que los clientes dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto
o servicio. A lo largo de la historia, el precio ha sido el principal factor que influye
en la decisién de los compradores. En décadas recientes, otros factores han

ganado mayor importancia.

Sin embargo, el precio sigue siendo uno de los elementos mas importantes
en la determinacion de la participacion de mercado y de la rentabilidad de una

compainia.

El precio es el Unico elemento de la mezcla de marketing que produce
ingresos; todos los demas elementos representan costos. El precio también es
uno de los elementos mas flexibles de la mezcla de marketing. A diferencia de las
caracteristicas de los productos y de los compromisos del canal, el precio se
puede modificar rapidamente. Al mismo tiempo, la fijacion de precios y la
competencia de precios son el problema nimero uno que muchos ejecutivos de

marketing enfrentan, y muchas compafiias no manejan bien la fijacion de precios.
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Un problema frecuente es que las compaiias reducen los precios muy
rapidamente para obtener una venta en vez de convencer a los compradores de
que su producto tiene mayor valor y que el precio mas alto vale la pena. Otras
equivocaciones comunes incluyen precios orientados excesivamente hacia los
costos en vez de hacia el valor para el cliente, y precios que no toman en cuenta

el resto de la mezcla de marketing. (Pag. 263)

2.2.2 Objetivos de la fijacion de precios

Lamb, Hair, & MacDaniel (2011) Para sobrevivir en el mercado actual
altamente competitivo, las empresas requieren objetivos de fijacion de precios que
sean especificos, alcanzables y mensurables. Las metas realistas de fijacion de
precios que se han ya establecido, requieren un monitoreo periddico para
determinar la eficacia de la estrategia de la empresa.

Por conveniencia, los objetivos de la fijacion de precios pueden clasificarse
en tres categorias: orientados a las utilidades, orientados a las ventas y orientados

al statu quo.

Los objetivos orientados a las utilidades abarcan la maximizacion de las
mismas, que éstas sean satisfactorias y el rendimiento meta sobre la inversion. A

continuacion se presenta un breve analisis de cada uno de estos objetivos.

1. Maximizacion de las utilidades: la maximizacion de las utilidades no
siempre significa precios irrazonablemente altos. Tanto el precio
como las utilidades dependen del tipo de entorno competitivo al que
una empresa se enfrenta, es decir, si estd en una posicidon
monopdlica (ser el Unico vendedor) o en una situacion mucho mas
competitiva. También, recuerde que una empresa no puede fijar un

precio mas alto que el valor percibido del producto. Gran numero de
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empresas no cuenta con los datos contables que necesitan para
maximizar las utilidades. Es facil afirmar que una empresa debe
seguir produciendo y vendiendo bienes o servicios siempre y cuando
sus ingresos excedan a los costos. Pero con frecuencia es dificil
establecer un sistema contable que pueda determinar con precision

el punto de maximizacion de las utilidades.

En ocasiones, los gerentes dicen que su empresa esta tratando de
maximizar las utilidades, en otras palabras, que trata de obtener
tanto dinero como sea posible. Aunque esta meta pueda parecer
impresionante a los accionistas, no es lo suficientemente buena para

la planeacion.

La afirmacion de “Queremos ganar todo el dinero que podamos” es
vaga y carece de enfoque. Autoriza a la gerencia para hacer
cualquier cosa que desee. Al tratar de maximizar las utilidades, los
gerentes pueden intentar ampliar los ingresos incrementando la
satisfaccion de los clientes o pueden tratar de reducir los costos,
operando en una forma mas eficaz. Otra posibilidad es tratar de

hacer ambas cosas.

Utilidades satisfactorias: Las utilidades satisfactorias son un nivel
razonable de utilidades. Mas que maximizar las utilidades, muchas
organizaciones luchan por utilidades que sean satisfactorias para los
accionistas y la gerencia, en otras palabras, un nivel de utilidades
consistente con el nivel de riesgo que enfrenta una organizacion. En

una industria riesgosa, una utilidad satisfactoria puede ser de 35%.
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En una industria de bajo riesgo, podria ser de 7%. Para maximizar
las utilidades, el propietario de una pequefia empresa quiz4 tenga
gue mantener su tienda abierta siete dias a la semana. Sin embargo,
el duefio tal vez no quiera trabajar tanto y podria estar satisfecho con

menos utilidades.

3. Rendimiento meta sobre la inversion: El objetivo de utilidades mas
comun es un rendimiento sobre la inversion (ROI, por sus siglas en
inglés) meta, en ocasiones llamado rendimiento sobre los activos
totales de la empresa. El ROl mide la eficacia general de la gerencia
para generar utilidades con los activos disponibles. Entre mas alto

sea el ROI de la empresa, en mejor posicion esta.

Muchas empresas, como DuPont, General Motors, Navistar, ExxonMobil y
Union Carbide, utilizan un ROI meta como su principal objetivo de fijacién de
precios. En resumen, el ROl es un porcentaje que coloca en perspectiva las

utilidades de una empresa al mostrar las utilidades en relacidén con la inversion.

Una empresa con un ROl meta puede predeterminar su nivel deseado de
rentabilidad. El gerente de marketing puede utilizar el estdndar, como un ROI de
10%, para determinar si un precio y una mezcla de marketing en particular son
factibles. Sin embargo, ademas de esto el gerente debe evaluar el riesgo de una
estrategia dada, incluso si el rendimiento se sitia en el rango admisible. (Pag.
631)
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2.2.2.1 Objetivos de la fijacion de precios orientado a las ventas

Lamb, Hair, & MacDaniel (2011) Estos objetivos se basan en la
participacion de mercado o en las ventas en dinero o en unidades. El gerente de
marketing eficiente debe estar familiarizado con estos objetivos de fijacion de

precios.

1. Participacion de mercado: La participacion de mercado son las
ventas de productos de una empresa como un porcentaje de las
ventas totales para esa industria. Las ventas pueden reflejarse en
dolares o en unidades de producto. Es muy importante saber si la
participacion de mercado se expresa en ingresos o en unidades,

porque los resultados pueden ser diferentes.

Gran numero de empresas cree que mantener o aumentar su
participacion de mercado es un indicador de la eficacia de su mezcla
de marketing. De hecho, las participaciones de mercado mas
grandes con frecuencia han significado mayores utilidades, gracias a
mayores economias de escala, poder de mercado y capacidad de
compensar a los gerentes que tienen gran desempefio. La sabiduria
convencional también sefiala que la participacion de mercado y el

rendimiento sobre la inversiéon estan fuertemente relacionados.

En gran parte lo estan; sin embargo, muchas empresas con una baja
participacion de mercado sobreviven e incluso prosperan. Para tener
éxito con baja participacion de mercado, las empresas necesitan
competir en industrias con un crecimiento lento y pocos cambios en
el producto; por ejemplo, partes y suministros de componentes
industriales. De otra forma, deben competir en una industria que
fabrica productos de compra frecuente, como bienes de conveniencia

de consumo.
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2. Maximizacion de las ventas: En vez de luchar por una participacion
de mercado, las empresas tratan en ocasiones de maximizar las
ventas. Una empresa con el objetivo de maximizar las ventas ignora
las utilidades, a la competencia y el entorno de marketing, siempre y
cuando las ventas vayan en aumento. Si una empresa requiere
fondos o enfrenta un futuro incierto, puede tratar de generar una
cantidad maxima de efectivo a corto plazo. La tarea de la gerencia
cuando utiliza este objetivo es calcular qué relacion precio-cantidad

genera mayores ingresos de efectivo.

La maximizacion de las ventas también se puede utilizar en forma
eficaz sobre una base temporal para vender el exceso de inventario.
No es raro encontrar tarjetas navidefias, decoracion u otros articulos
de temporada con descuentos de 50 a 70% de los precios de venta
después de la temporada navidefia. Ademas, la gerencia puede
utilizar la maximizacion de las ventas de fin de afio para deshacerse
de los modelos pasados antes de presentar los mas novedosos. La
maximizacion de efectivo nunca debe ser un objetivo a largo plazo,
ya que puede significar poca o ninguna rentabilidad. Sin utilidades,

una empresa no puede sobrevivir. (Pags. 632-634)

2.2.2.2 Objetivo de la fijacion de precio de statu quo

Lamb, Hair, & MacDaniel (2011) La fijacion de precios de statu quo
pretende mantener los precios existentes o igualar los precios de la competencia.
Esta tercera categoria de objetivos de fijacion de precios tiene la principal ventaja
de requerir poca planeacion. Es, en esencia, una politica pasiva. A menudo, las
empresas que compiten en una industria con un lider de precios establecido

simplemente igualan los precios de la competencia.
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Esas industrias por lo general tienen menos guerras de precios que
aguellas que enfrentan una competencia de precios directa. En otros casos, los
gerentes compran en las tiendas de los competidores para asegurarse de que sus
precios sean comparables. Por ejemplo, los gerentes de nivel medio de Target
pueden visitar las tiendas de la competencia de Wal-Mart para comparar precios y

después hacer ajustes. (Pag. 634)

2.2.3 Estrategia de fijacion de precio

Garnica & Maurbet (2009) La determinacién real del precio base de un
producto (bien o servicio) significa el precio de una unidad del producto en su
punto de produccion o de reventa. Es el precio antes de que se tomen medidas

para los descuentos, los cargos por fletes o cualquier otra modificacion.

Las politicas de fijacion de precios dan origen a un precio que se establece
en forma consciente, de tal manera que ayude a alcanzar los objetivos de la
empresa. La politica se convierte en el curso de accion que se sigue en forma
rutinaria y para tomar decisiones futuras cada vez que se presente una

determinada situacién estratégica o tactica.

La tactica de precios es una estructura basica de precios, a corto plazo, que
establece el costo inicial de un producto y la direccion que se pretende para los

movimientos de precios durante el ciclo de vida del producto. (Pag. 351)
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2.2.4 Tipos de precios

Garnica & Maurbet (2009) Los autores del presente libro nos plantean los

siguientes tipos de precios:

1. Precios con base en la competencia: se establece un precio similar al

de la competencia.

2. Precio desleal: precios que se fijan por debajo del costo.

3. Tactica de un solo precio: ofrecer todos los bienes y servicios al

mismo precio.

4. Precios variables (flexibles): clientes diferentes pagan precios
distintos.
5. Alineacion de precios: practica de ofrecer una linea de productos con

varios articulos a precios especificos estratégicos.

6. Precio lider (lider en pérdidas): tactica de precios en la que un

producto se vende cerca o incluso por debajo del costo.

7. Precios de paquete: venta de dos o mas productos en un solo

paguete a precio especial.

8. Precio gancho: trata de hacer que los consumidores entren a una
tienda mediante una publicidad de precios bajos y luego recurre a la
presibn alta de venta con la finalidad de convencer a los

consumidores de que compren mercancia mas cara.

9. Precios pares-impares (precios psicoldgicos): recurre a precios en
cantidades impares para denotar buenos precios y precios con

nameros pares para expresar calidad.
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10.Precio de dos partes o combinado: tactica de precios que cargan dos
cantidades separadas por consumir un solo producto o servicio.
Ejemplo: parques de diversiones, clubes.

11.Precios para la linea de productos: establecimiento de precios para

toda una linea de productos.

12.Cotizacion de servicios: se utiliza para instalaciones industriales y
muchos articulos accesorios, donde el precio final no se establece

sino hasta que el articulo se termina o entrega.

13.Escalamiento de precios: tactica en la que el precio final de venta
refleja los incrementos entre el momento en que se finca el pedido y

el momento de la entrega.

14.Gama de precios: uso de descuentos por parte de la fuerza de
ventas para incrementar la demanda de uno o mas productos de una

linea.

15.Cultivar una demanda selecta: escoger una clientela préspera que

acepte pagar extra por comodidad y servicio.

16.Ofertas exclusivas: estudiar las necesidades especificas de los
consumidores y ofrecer productos para satisfacer dichas

necesidades.

17.Cambios en la presentacion de paquetes: reducir el tamafio de las

presentaciones del producto manteniendo el mismo precio.



41

18.Descremado de precios: politica de precios por la cual una empresa
cobra un precio alto en la introduccion de un producto asociado con

una alta promocion.

19.Precio de penetracion: politica de precios a través de la cual una
empresa cobra al principio un precio relativamente bajo por un

determinado producto, como forma de llegar al mercado masivo.

20.Discriminacion de precios: practica de un vendedor que asigna
precios distintos para diferentes clientes por un mismo producto, a
efecto de reducir la competencia.

21.Precios predatorios: practica de asignar un precio muy bajo a un
producto, con el objetivo de eliminar a la competencia de un negocio
o del mercado.

22.Precio base: nivel general de precios en el que la compafia espera

vender sus productos o servicios. (Pag. 351-352)

2.2.5 Factores a considerar al fijar precios

Kotler & Armstrong (2008) Los elementos fundamentales para fijar los
precios son:. costo, oferta, demanda otros que fundamentalmente atienden al

objetivo que persigue la empresa con el precio.

1. Costo: todo dinero pagado de manera que se pueda llevar a cabo
cierta operacion.

2. Oferta: productos que las empresas ofrecen al mercado.

3. Demanda: cantidad de productos que los consumidores estan

dispuestos a comprar.
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4. Obijetivos con el precio: entre otros, destacan las politicas de precios,
elementos de la mezcla de marketing y repercusiones entre los
distribuidores/intermediarios, fuerza de ventas, proveedores Yy
gobierno. (Pag. 339)

2.3 Estrategia de distribucion

Garnica & Maurbet (2009) Con el propésito de que suceden los
intercambios se requiere un conjunto de medios, operaciones y decisiones que
permiten poner los bienes y servicios producidos por las empresas a disposicion
de los consumidores finales. Asi, a la sucesion de intermediarios, empresas o
industrias que encaminan un producto hacia los consumidores se le conoce como

canales de distribucion.

La distribucion fisica cubre de manera mas especifica las tareas
relacionadas con la planeaciéon y la implantacion de flujos fisicos de mercancias,

desde su punto de origen o de fabricacién hasta los puntos de venta.

En este capitulo se estudiara el conjunto de actividades ejercidas por una
empresa para almacenar, transportar y asegurar el movimiento eficaz de la
mercancia, con la finalidad de que se encuentre disponible en el lugar y en el
momento apropiado. (Pag. 246)

2.3.1 Definicién de distribucion

Garnica & Maurbet (2009) Son aquellas actividades que ponen productos a

disposicion de los consumidores en el momento y el lugar en donde ellos desean

adquirirlos.
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Los canales de distribucion estan constituidos por un grupo de personas,

bien sean fisicas 0 morales, que dirigen el flujo de productos o servicios desde el

productor hasta el consumidor. Este consumidor puede ser el final o uno
intermedio. (Pag. 246)

2.3.2 Objetivo de los canales de distribucion

Garnica & Maurbet (2009) Los objetivos que persiguen los canales de

distribucion son: facilitar el intercambio, la promocion, el precio y la distribucion

fisica de los productos.

Los canales de distribucion son propiamente los llamados intermediarios,

quienes tienen a su cargo las siguientes actividades:

1.

Informacion de marketing: se analiza informacion diversa, como
datos de ventas; se realizan o0 contratan investigaciones de
mercados; se investigan tendencias de modas o cambio en la actitud

de compra del consumidor, etcétera.

Gerencia de marketing: cuyas principales funciones son:
establecimiento de objetivos de marketing; planeacion de las
actividades fisicas; administracién del financiamiento, los recursos
humanos o personal requeridos; tomar riesgos relacionados con su
actividad de intermediario; evaluar y controlar las actividades
generales del canal. Son departamentos internos de cada empresa;
un ejemplo claro son los grandes corporativos, como los grupos
financieros Banamex CitiCorp o BBVA Bancomer o el Grupo Bimbo,
gue fijan los objetivos de todos los movimientos relacionados con el

marketing a nivel nacional.
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Facilitar el intercambio: al seleccionar el surtido de los productos
(amplitud y profundidad de una linea de mercancias) para que se
ajusten a las necesidades de los compradores.

Promocion: al fijar objetivos promocionales, coordinar la publicidad,
la venta de los representantes, la promocion de ventas, la
propaganda y el empaque.

Precio: al establecer politicas de su fijacion y condiciones de ventas.

Distribucién  fisica: donde administran el transporte, el

almacenamiento, el manejo de materiales, el control de los

inventarios y la comunicacion.

Figura 2.1 Funciones especificas de un canal de distribucién

Tipo de funcién

Funciones
transaccionales

Descripcion

Contacto y promocion: contacto con clientes potenciales, promocion de pedidos y
solicitud de pedidos.

Negociaciéon: determinar cuantos articulos o servicios se deben vender y comprar,
tipo de ransporte que se usara. fecha de entrega y metodo, asf como el momento
de pago.

Asumir riesgos: asume el riesgo de sef propietario del inventario.

Funciones
logisticas

Distribucién fisica: ransporte y almacenaje de articulos para vencer las discrepan-
cias temporales y especiales.

Arreglo: resolver discrepancias de cantidad y surtido mediante:
Clasificacion: dividir un suministro heterogeneo en existencias homogeneas en
forma separada.
Integracion: combinar existencias similares en un mayor suministro homogeneo.
Asignacion: desarticular un suministro homogeneo en lotes mas pequenos
(division de la carga)
Surtido: combinar productos en colecciones o surtidos que los compradores
desean que esten disponibles en un solo lugar.

Funciones de
facilitacion

Investigacion: reunir informacion acerca de los otros integrantes del canal y los
consumidores.

Financiaminto: extension de credito y otros servicios financieros para fadilitar el flujo
de los articulos a traves del canal hasta el consumidor final.

Fuente: Garnica, C. & Maurbet C. Fundamentos de Marketing. Primera

Edicion. Pearson Educacion. México. 2009. Pag. 246.

-
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2.3.3 Diserio de canal de distribucion

Stanton, Etzel, & Walker (2007) Una empresa desea un canal de
distribucion que no solo satisfaga las necesidades de los clientes, sino que

también aporte una ventaja diferencial.

Para disefiar canales que satisfagan a los consumidores y superen a la

competencia se requiere un procedimiento organizado.

1. Especifique la funcién de la distribucion. Se debe disefiar una
estrategia de canal dentro del contexto de la mezcla de marketing
entera. Primero se revisan los objetivos de marketing de la
compainiia. Luego se especifican las funciones asignadas al producto,

el precio y la promocién.

Cada elemento puede tener una funcion distinta o dos elementos
compartir una asignacion. Por ejemplo, un fabricante de mandémetros
(medidores de presion) puede recurrir a los intermediarios, publicidad
por correo y anuncios en sitios web para convencer a los prospectos
de que se compromete a brindar el servicio del producto luego de la

venta.

2. Seleccione el tipo de canal. Una vez que se ha acordado la funcién
de la distribucibn en el programa total de marketing, hay que
determinar el tipo mas conveniente de canal para el producto de la
compafiia. En este punto de la serie, la empresa necesita decidir si
empleara intermediarios en su canal y, de ser asi, qué tipo de
intermediarios. Si la empresa decide recurrir a los intermediarios,

tiene que elegir entre los muchos tipos diferentes que hay.
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Al nivel detallista, la gama de instituciones incluye puntos de venta
especializados en audio y video, tiendas departamentales y de
puntos de venta de descuento, empresas de ventas por correo y

detallistas de Internet.

Determine la intensidad de la distribucién. La siguiente decisién se
relaciona con la intensidad de la distribucion, o sea, el nimero de
intermediarios que se emplearan en los niveles de ventas al mayoreo

y al detalle en un territorio particular.

Como se vera adelante, el comportamiento de compra del mercado
meta y la naturaleza del producto inciden de manera directa en esta
decision. Debido a los deseos de los clientes prospectos, a Goodyear
le parecidé necesario intensificar su distribucion y el resultado es que
ahora vende la mayor parte del producto de sus lineas de
neumaticos a través de Sears y de diversos puntos de venta de

descuento.

Elija miembros especificos del canal. La ultima decision concierne a
la seleccion de compainiias especificas que distribuyan el producto. A
veces, una empresa a menudo una empresa pequefia que esta
tratando de comerciar un nuevo producto tiene pocas opciones de
miembros de canal a emplear. En este caso, la compafia tiene que
irse con los intermediarios que estan dispuestos a distribuir el

producto (y que se espera que puedan hacerlo).

Normalmente, sin embargo, una compafia que esta disefiando un
canal dispone de diversas compafiias a elegir para cada tipo de

institucion que se integrara al canal.
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Cuando un productor selecciona empresas especificas para que sean parte

de un canal, debe considerar si el intermediario les vende a los clientes a los que

el primero

quiere alcanzar y si la mezcla de productos del intermediario, su

estructura de asignacion de precios, su promocion y su servicio al cliente son

compatibles con las necesidades de la empresa fabricante. (Pag. 401-402)

2.3.3.1 Canales de distribucion principales

Stanton, Etzel, & Walker (2007) En la actualidad hay varios canales de

distribucion. Los canales mas comunes para los bienes de consumo, de negocios

y de servicios, se describen a continuacion:

1. Distribuciéon de los bienes de consumo: en el marketing de productos

tangibles para consumidores finales son cinco los canales de amplio uso:

a)

b)

Productor-consumidor. El canal de distribucibn mas corto y sencillo
para los bienes de consumo no tiene intermediarios. El productor
puede vender de puerta en puerta o por correo. Por ejemplo,
Southwestern Company recurre a estudiantes universitarios para

vender sus libros basicamente mediante la visita casa por casa.

Productor-detallista-consumidor. Muchos grandes detallistas les
compran directamente a los fabricantes y productores agricolas. Para
enojo de diversos intermediarios mayoristas, Wal-Mart aumenté su

trato directo con los productores.

Productor-mayorista-detallista-consumidor. Si hay un canal tradicional
para los bienes de consumo es éste. A los pequefios detallistas y a los
fabricantes les parece que este canal es la Unica opcion

econdmicamente viable.
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d) Productor-agente-detallista-consumidor. En lugar de emplear a los
mayoristas, muchos productores prefieren valerse de agentes
intermediarios para llegar al mercado detallista, en especial a los

detallistas en gran escala.

Por ejemplo, Clorox se sirve de agentes intermediarios (como Acosta,
un agente de comestibles) para llegar a los detallistas (como Dillon’s y
Schnucks, que son grandes cadenas del ramo de comestibles), las
que a su vez venden productos de limpieza de Clorox a los

consumidores.

e) Productor — agente — mayorista — detallista - consumidor. Para
alcanzar a los pequefios detallistas, los productores se sirven a veces
de agentes intermediarios, los que a su vez visitan a los mayoristas

que le venden a las grandes cadenas o pequeiias tiendas detallistas.

Trabajando como agente por parte de diversos fabricantes de productos
comestibles, Acosta les vende a algunos mayoristas (como SUPERVALU) que
distribuyen una amplia gama de productos a detallistas (como Dierberg’s, una
cadena de supermercados del area de St. Louis). En su momento, Dierberg’s

ofrece su surtido de productos a los consumidores finales.

Distribucién de los bienes de negocios Para llegar a las organizaciones que
incorporan los productos en su proceso de manufactura o que los utilizan en sus

operaciones se dispone de diversos canales.
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En la distribucion de bienes de negocios, los términos distribuidor industrial

y mayorista comerciante son sinénimos. Los cinco canales comunes de bienes de

negocios son:

a)

b)

Productor-usuario. Este canal directo da cuenta de un volumen de
productos de negocios en dinero mayor que el de cualquier otra
estructura de distribucion. Las instalaciones de grandes maquinas,
como motores de jet, helicopteros y elevadores (de todo lo cual se
encargan las divisiones de United Technologies), suelen venderse

directamente a los usuarios.

Productor - distribuidor industrial - usuario. Los productores de
suministros de operacion y de equipo accesorio pequefio se valen
con frecuencia de distribuidores industriales para llegar a sus
mercados. Los fabricantes de materiales de construcciéon y de equipo
de aire acondicionado son dos ejemplos de industrias que recurren

en gran medida a los distribuidores industriales.

Productor - distribuidor industrial — revendedor - usuario. Este canal
ha sido comun para productos relacionados con las computadoras y
otros articulos de alta tecnologia. Los distribuidores, que
habitualmente son grandes compafiias nacionales, compran diversos
productos a los fabricantes y luego forman paquetes o conjuntos del

producto con otros relacionados para su reventa.

Los revendedores, que por lo comlUn son pequefias empresas
locales, trabajan en estrecho contacto con los usuarios finales para

satisfacer las necesidades de los compradores.
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Al aumentar la distribucion directa, de modo particular las ventas por
Internet, los distribuidores y revendedores estan buscando nuevas
formas de agregar valor a través de sus funciones. Los revendedores
de productos de computacion, por ejemplo, ofrecen soluciones de

tecnologia, como la instalacion de redes.

d) Productor-agente-usuario. A las empresas carentes de sus propios
departamentos de ventas les parece que éste es un canal
conveniente. Asimismo, una empresa que quiere introducir un nuevo
producto o entrar en un nuevo mercado tal vez prefiera recurrir a los

agentes en lugar de tener su propia fuerza de ventas.

e) Productor-agente-distribuidor industrial-usuario. Este canal es similar
al precedente. Se utiliza cuando por alguna razén no es factible
vender directamente al usuario de negocios a través de agentes. Por
ejemplo, si el tamafio del pedido es demasiado pequefio para
justificar la venta directa, o que tal vez se necesite inventario
descentralizado para proveer rapidamente a los usuarios, en cuyo
caso se requieren los servicios de almacenamiento de un distribuidor

industrial.

Distribucién de servicios. La naturaleza intangible de los servicios crea
necesidades especiales de distribucién. So6lo hay dos canales comunes para los

servicios:

a) Productor-consumidor. Toda vez que el servicio es intangible, el
proceso de produccion o la actividad de ventas requieren con
frecuencia el contacto personal entre el productor y el cliente. Asi

gue se emplea un canal directo.
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La distribucion directa es caracteristica para muchos servicios
profesionales, como la atencion médica y la asesoria juridica, y para
los servicios personales, como el corte de pelo y la consulta para la
reduccion de peso. Sin embargo, otros servicios, como los viajes y

los seguros, también se pueden vender y distribuir en forma directa.

b) Productor-agente-consumidor. Aunque suele ser necesaria la
distribucion directa para la realizaciéon de un servicio, tal vez no se
requiera el contacto del productor con el cliente para las actividades
de distribucion. Es frecuente que los agentes ayuden a un productor
de servicios con la transferencia de propiedad (la labor de ventas).
Muchos servicios, de manera notable los viajes, el alojamiento, los
medios publicitarios, el entretenimiento y los seguros, se venden por
medio de agentes. No obstante, diversos adelantos en la tecnologia
de la computacion y las comunicaciones les han facilitado a los
clientes el trato directo con los proveedores de servicios, lo cual es

una amenaza para la funcién de los agentes. (Pags. 409-410)

2.3.4.2 Canales de distribucion maltiples

Stanton, Etzel, & Walker (2007) Muchos productores, quiza la mayoria de
ellos, no se conforman con un solo canal de distribucién; por razones como las de
llegar a dos o mas mercados meta o evitar la dependencia total de un solo
distribuidor, emplean canales de distribucién multiples. Por ejemplo, las pinturas
Sherwin Williams y los neuméticos Goodyear se distribuyen por medio de
mayoristas, detallistas independientes, grandes cadenas detallistas y las propias

tiendas de los fabricantes.
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Y hasta ahora, ninguna de estas dos firmas ha agregado Internet como otro
canal (de manera parecida, muchas compafiias establecen canales de suministro
multiples para asegurarse de tener productos cuando los necesiten). El uso de

multiples canales se da en distintas situaciones.

Es probable que un fabricante utilice mdltiples canales para llegar a

diferentes tipos de mercados cuando vende:

a) El mismo producto (articulos deportivos o seguros) a mercados de
consumo y de negocios.
b) Productos no relacionados (educacion y asesoria; productos de

caucho y plasticos).

También se utilizan canales mdultiples para llegar a segmentos diferentes

dentro de un solo mercado cuando:

a) Varia mucho el tamafio de los compradores. Una aerolinea puede
venderle directamente a los departamentos de viajes de grandes
compafiias, pero valerse de agentes para atender a pequefias

empresas y consumidores finales.

b) La concentracion geografica difiere a través de las partes del
mercado. Un fabricante de maquinaria industrial usa su propia fuerza
de ventas para vender directamente a los clientes ubicados cerca,

pero emplea a los agentes en los mercados de poblacion dispersa.

Una tendencia significativa implica la venta de la misma marca a un solo
mercado a través de canales que compiten entre si, lo que a veces recibe el

nombre de distribucion dual.
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Muchos agentes de seguros independientes estan preocupados, furiosos
incluso, porque las compafiias aseguradoras (incluida Allstate Corp.) estan
permitiendo que los bancos vendan sus productos o experimentan con la venta

por Internet.

Cuando no estan satisfechos con la cobertura de mercado proporcionada
por los puntos de venta detallistas existentes, los productores abren sus propias
tiendas, con lo cual crean la distribucion dual; o bien establecen sus propias
tiendas principalmente como campos de prueba para nuevos productos y técnicas
de marketing. Aun cuando los canales de distribucion mdultiples le brindan
beneficios al productor, pueden agraviar a los intermediarios.

Las representantes de ventas independientes de Avon se molestaron
cuando la compafiia empez6 a distribuir sus cosméticos a través de cadenas de
tiendas de departamentos y a aceptar pedidos directamente de consumidores
interesados. En otra industria, muchos propietarios de las heladerias
franquicitarias Carvel Ice Cream Bakery Stores se rebelaron al verse ante los
canales multiples. Los franquiciatarios (que son intermediarios) reclamaron que se
minaban sus esfuerzos de marketing y se reducian sus ventas y ganancias por la
decision del productor de vender su helado en los supermercados de la misma

forma que en las tiendas franquiciadas. (Pag. 411)

2.4 Estrategia de promocion

Kotler & Armstrong (2008) Mas alla de su alcance, la publicidad a gran
escala comunica algo positivo acerca del tamafo, la popularidad, y el éxito del
vendedor. Dada la naturaleza publica de la publicidad, los consumidores suelen
ver a los productos anunciados como mas legitimos. La publicidad también es muy
expresiva: permite a la compafia embellecer sus productos mediante el habil uso

de imagenes, impresiones, sonido y color.
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Por una parte, la publicidad puede servir para crear una imagen perdurable
de un producto (como los anuncios de Coca-Cola); por la otra, la publicidad puede

generar ventas rapidas (como cuando Kohl’s anuncia ventas de fin de semana).

Sin embargo, la publicidad también presenta algunas desventajas. Aunque
llega a muchas personas rapidamente, resulta impersonal y no puede ser tan
directamente persuasiva como la fuerza de ventas de la compafia. En general, la
publicidad sélo puede generar una comunicacion en un solo sentido con el publico,
y éste no se siente obligado a prestar atencién ni a responder. Ademas, la
publicidad puede ser muy costosa.

Aungue algunas formas de publicidad, como anuncios en periédicos y radio,
se pueden hacer con presupuestos mas pequefios, otras formas, como la
publicidad en cadenas nacionales de televisién, requieren de presupuestos
considerables. (Pag. 368)

2.4.1 Definicion de promocién

Garnica & Maurbet (2009) La promocion significa comunicarse con
individuos, grupos u organizaciones, con la finalidad de facilitar directa o
indirectamente intercambios al informar y persuadir a una o0 mas audiencias para

gue acepten los productos de una organizacion.

La promocion desempefa un papel de comunicacion muy amplio: algunas
actividades promocionales, como la publicidad no pagada o publicity y las
relaciones publicas, ayudan a una empresa a justificar su existencia, asi como a
mantener relaciones positivas y saludables entre si y diversos grupos de su

entorno de marketing.
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La promocion de ventas se define como un conjunto de actividades de corta
duracion, dirigidas a los intermediarios, vendedores o consumidores, que mediante
incentivos econdmicos o materiales, o la realizacién de actividades especificas,
estimulan la demanda a corto plazo para aumentar la eficiencia de los vendedores
o de los intermediarios. En mercados competitivos, donde los productos pueden

ser muy similares, la promocién estimula directamente la venta. (Pag. 288)

2.4.2 Naturaleza de cada una de las herramientas de promocion

Kotler & Armstrong (2008) Cada herramienta de promocion tiene
caracteristicas y costos Unicos. ElI mercadologo debe entender estas

caracteristicas para seleccionar su mezcla de promocion.

1. Publicidad: la publicidad puede llegar a masas de compradores
dispersos geograficamente a un costo de exposicién bajo, y también
permite al vendedor repetir un mensaje muchas veces. Por ejemplo,

los anuncios televisivos pueden llegar a publicos muy numerosos.

Mas all4 de su alcance, la publicidad a gran escala comunica algo
positivo acerca del tamafio, la popularidad, y el éxito del vendedor.
Dada la naturaleza publica de la publicidad, los consumidores suelen

ver a los productos anunciados como mas legitimos.

La publicidad también es muy expresiva: permite a la compaiiia
embellecer sus productos mediante el habil uso de iméagenes,
impresiones, sonido y color. Por una parte, la publicidad puede servir
para crear una imagen perdurable de un producto (como los
anuncios de Coca-Cola); por la otra, la publicidad puede generar
ventas rapidas (como cuando Kohl's anuncia ventas de fin de

semana).
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Sin embargo, la publicidad también presenta algunas desventajas.
Aunque llega a muchas personas rapidamente, resulta impersonal y
no puede ser tan directamente persuasiva como la fuerza de ventas
de la compafia. En general, la publicidad s6lo puede generar una
comunicacion en un solo sentido con el publico, y éste no se siente
obligado a prestar atencién ni a responder. Ademas, la publicidad

puede ser muy costosa.

Aunque algunas formas de publicidad, como anuncios en periédicos
y radio, se pueden hacer con presupuestos mas pequefios, otras
formas, como la publicidad en cadenas nacionales de television,

requieren de presupuestos considerables.

Ventas personales: las ventas personales son la herramienta mas
eficaz en ciertas etapas del proceso de compra, sobre todo para
moldear las preferencias, convicciones, y acciones de los
compradores. Implica una interaccion personal de dos o mas
individuos, de modo que cada uno puede observar las necesidades y
caracteristicas del otro y, de esta forma, hacer ajustes rapidos. Las
ventas personales también permiten el surgimiento de todo tipo de
relaciones con el cliente, que van desde una relacion de ventas

practica hasta una amistad personal.

El vendedor eficaz tiene siempre presentes los intereses del cliente
de manera que pueda crear una relacién a largo plazo con él. Por
ultimo, con las ventas personales, el cliente suele sentir una mayor
necesidad de escuchar y responder, aunque la respuesta sea un

cortés “No, gracias”.
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Sin embargo, estas cualidades Unicas tienen un costo. Una fuerza de
ventas requiere de un compromiso a mas largo plazo que la
publicidad: la publicidad puede presentarse y eliminarse de forma
inmediata, pero es mas dificil modificar el tamafio de la fuerza de
ventas. Ademas, las ventas personales son la herramienta de

promocion méas costosa de la compafiia.

Promocién de ventas: la promocion de ventas incluye una amplia
coleccibn de herramientas cupones, concursos, rebajas,
bonificaciones, y otras formas todas las cuales tienen caracteristicas
especiales. Estas herramientas atraen la atencion del consumidor,
ofrecen fuertes incentivos para comprar, y pueden servir para realzar
la oferta e inyectar vida nueva en las ventas. Las promociones de
ventas incitan a dar una respuesta rapida y la recompensan.
Mientras que la publicidad dice “Compre nuestro producto”, la
promocién de ventas dice “Cémprelo ahora”. Por otra parte, los
efectos de la promocién de ventas suelen ser efimeros, y no son tan
eficaces como la publicidad o las ventas personales para crear una
preferencia de marca y relaciones de largo plazo con el cliente.

Relaciones publicas: las relaciones publicas gozan de gran
credibilidad articulos noticiosos, secciones especiales, patrocinios, y
eventos son mas reales y creibles para los lectores que los anuncios.
Asimismo, las relaciones publicas pueden llegar a muchos
prospectos que evitan a los vendedores y a los anuncios; el mensaje
llega a los compradores como “noticia”, no como una comunicacion
con el proposito de vender. Y, al igual que la publicidad, las
relaciones publicas pueden destacar a una compafiia 0 a un

producto.
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5. Marketing directo: aunque hay muchas formas de marketing directo
telemarketing, correo directo, marketing en linea, entre otras todas
comparten cuatro caracteristicas distintivas. EI marketing directo no
es publico: el mensaje normalmente se dirige a una persona
especifica. ElI marketing directo es también inmediato vy
personalizado: los mensajes se pueden preparar con mucha rapidez
y adaptarse de modo que resulten atractivos para consumidores
especificos. Por udltimo, el marketing directo es interactivo: hace
posible el desarrollo de un diadlogo entre el equipo de marketing y el
consumidor, y los mensajes se pueden alterar segun la respuesta del
consumidor. Asi, el marketing directo es idéneo para labores de
marketing muy dirigidas y para establecer relaciones uno a uno con

los clientes. (Pag. 367)

2.4.3 Estrategias de la mezcla de promocion

Kotler & Armstrong (2008) EI mercadol6égo puede elegir entre dos
estrategias béasicas de la mezcla de promocion: la promocién de empuje o la

promocién de atraccion.

1. Estrategia de empuje

Estrategia de promocion que requiere del uso de la fuerza de ventas y de la
promocion comercial para empujar el producto a través de los canales de
distribuciéon. Una estrategia de empuje implica “empujar”’ el producto hacia los
consumidores finales a través de los canales de marketing. El productor dirige sus
actividades de marketing (primordialmente las ventas personales y la promocién
comercial) hacia los miembros del canal para incitarlos a que adquieran el

producto y lo promuevan ante los consumidores finales.
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2. Estrategia de atraccion

Estrategia de promocién que requiere del gasto cuantioso en publicidad y
en promocion entre los consumidores para crear una demanda que atraera los

productos a través de los canales de distribucion.

Con una estrategia de atraccion, el productor dirige sus actividades de
marketing (principalmente publicidad y promocion ante consumidores) hacia los
consumidores finales para animarlos a comprar el producto. Si la estrategia de
atraccion es eficaz, entonces los consumidores demandaran el producto a los
miembros del canal, quienes a su vez lo solicitaran a los productores. Asi, con una
estrategia de atraccion, la demanda de los consumidores “jala” el producto a

través de los canales de distribucion.

Al desarrollar sus estrategias de promocion las compafias consideran
muchos factores, incluidos el tipo de producto y/o mercado y la etapa del ciclo de
vida del producto. Por ejemplo, la importancia de las diferentes herramientas de
promocion varia entre los mercados de consumo y los industriales. Las compaiiias
de empresa a consumidor generalmente utilizan mas la estrategia de “atraccion”,
invirtiendo una proporcion mayor de sus fondos en publicidad, seguida de
promocién de ventas, ventas personales y, al final, relaciones publicas. Por
contraste, los mercaddlogos tienden a utilizar mas la estrategia de “empuje” al
invertir la mayor parte de sus fondos en ventas personales, seguidas de
promocién de ventas, publicidad, y relaciones publicas. En general, las ventas
personales se utilizan mas para articulos caros y riesgosos y en mercados con

pocos y grandes vendedores. (Pag. 369)
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CAPITULO IlIl: ESTRATEGIAS GENERICAS

Michael Porter (1982) identificO tres estrategias genéricas que podian
usarse individualmente o en conjunto, para crear en el largo plazo esa posicion
defendible que sobrepasara el desempefio de los competidores en una industria.
Las estrategias genéricas son tacticas para superar el desempefio de los
competidores en un sector industrial; en algunas estructuras industriales
significara que todas las empresas pueden obtener elevados rendimientos, en
tanto que en otras, el éxito al implantar una de las estrategias genéricas puede ser
lo estrictamente necesario para obtener rendimientos aceptables en un sentido

absoluto.

3.1 Definicion de estrategia genérica de Michael Porter

Porter (2009) EIl concepto de la estrategia genérica se basa en que la
ventaja competitiva constituye la esencia de cualquier estrategia y en que para
lograrla es indispensable tomar una decision; si la compafiia quiere toma una
decision ; si la compafiia quiere alcanzar la ventaja competitiva debera escoger la

clase que desea obtener y el ambito donde lo hara.

“Contentar a todo el mundo”, es sindénimo de mediocridad estratégica y de
un desempefio por debajo del promedio, porque a menudo significa que no existe

en absoluto una ventaja competitiva. (Pags. 10-11)
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3.2 Estrategia genérica, requerimiento y riesgo de la estrategia del liderazgo total

en costo

Porter (2009) Esta clase de liderazgo es la primera quiza la estrategia
genérica mas clara. Consiste en que la organizacion se propone convertirse en el
fabricante de costo bajo de su industria, ella tiene un ambito extenso, atiende a
mucho de su segmento y hasta puede operar en sector industrial afines: su

amplitud a menudo es importante para la venta de costo.

La fuente de esta ventaja es diversa y estan subordinadas a la estructura
de la industria. Puede ser la busqueda de economia de escala, la tecnologia de
patente, el acceso preferencial a materia prima. Si una compafia logra el liderazgo
global en costo y lo mantiene, sera un participante por arriba del promedio en su
sector industrial a condiciones de que pueda controlar los precios en el promedio
de la industria o cerca de él.

Un lider en costo debe alcanzar la paridad o proximidad en la
diferenciacion frente a la competencia para ser un participante destacado, aunque
Su ventaja competitiva se funde en el liderazgo en costo. La paridad basada en la
diferenciacion le permite traducir su ventaja directamente en utilidades mayores
qgue la de sus rivales. La proximidad basada en diferenciacion significa que el
descuento del precio necesario para obtener una participacion aceptable en el
mercado no anula la ventaja en costo, y por ello el lider recibe rendimiento mayor

al promedio

Cuando mas de una empresa aspira al liderazgo, la rivalidad suele ser mas
feroz porque considera decisivo cada punto de la participacion en el mercado. Si
uno no puede obtener el liderazgo y persuadir a la otra de que abandonen su
estrategia, la consecuencia puede ser desastrosa para la rentabilidad y también

para la estructura a largo plazo de la industria.
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El lider en costo es una estrategia que depende mucho de las prioridades,
salvo que un gran cambio tecnolégico le permita a una firma modificar

radicalmente su posicion en el costo.

Suele requerir una elevada participacion en el mercado como otra ventaja,
como el acceso favorable a la materia prima. Puede requerirse al disefio de los
productos para facilitar su fabricacion, mantener una amplia gama de producto
relacionados para derramar los costdo y servir todos los grupos de cliente
importante para tener volumen a su vez pude requerir la inversion de una fuerte
capital inicial en el equipo de primera categoria, precios agresivos y perdida inicial
para lograr la participacion en el mercado. Una alta participacion permite
economia que hagan bajar lo costd6 aun méas. Una vez logrado, la posicion de
bajos costo proporcionas elevadas utilidades que pueda reinvertirse en nuevos
equipos e instalaciones modernas para mantener su liderazgo en costo. (Pags. 12-
13)

3.3 Estrategia en la diferenciacion del producto

Porter (2009) Es la segunda estrategia genérica. En ella la compaiiia
intenta distinguirse dentro de su sector industrial en alguno aspecto ampliamente
apreciado por los compradores. Escoge uno o mas atributos que juzgue
importante y adoptar un posicionamiento especial para atender esa necesidad.

Cada industria tiene su propio medio de diferenciacion. Puede basarse en el
producto propiamente dicho, en el sistema de entrega con que lo vende, en el
meétodo de la mercadotecnia y en muchos otros factores. La empresa que logre
obtener y sustentar la diferenciacion tendra un desempefio por arriba del
promedio en su industria, si su precio alto supera el costo adicional en que incurre
por su singularidad. Asi pues, este tipo de compariias siempre deben buscar tipos

de diferenciacion que permitan un precio especial mayor que el costo de ella.
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No pueden prescindir de su posicién en los costé porque sus precios seran
nulificados por una posicion mucho mas bajas. La logica de esta estrategias de
diferenciacion exige que las empresa selecciones los atributos que sean distinto
que de los rivales. Si quiere fijar un precio elevado, debera ser verdaderamente
Unica en algo o ser percibida como tal, puede haber mas de una estrategia exitosa
en una industria si existe varios atributos apreciados por muchos clientes.
(Pag.14)

3.4. Estrategia genérica de concentracion

Porter (2009) Es la tercera estrategia genérica, difiere radicalmente de las
dos anteriores porque se basa en la eleccion de un estrecho d&mbito competitivo
dentro de un sector industrial. La empresa selecciona un segmento o grupo de
segmentos de él y adapta su estrategia para atenderlos excluyendo a los
restantes. Al optimizarla en ellos, intenta conseguir una ventaja competitiva a

pesar de no poseerla en lo absoluto.

La estrategia de concentracion tiene dos variables. En la concentracion
basada en costos, la empresa busca una ventaja de este tipo en el segmento
elegido, mientras que en la concentracion basada en la diferenciacién procura
distinguirse en él. Ambas variantes se fundan en las diferencias entre los
segmentos metas y otros de la industria. Los primeros deben tener clientes con
necesidades especiales, pues de lo contrario el sistema de produccién y el de
entrega que mejor los atienda deberan distinguirse del que tienen otros

segmentos.

La concentracion basada en el costo aprovecha las diferencias de
comportamiento de los costos en algunos segmentos, mientras que las basadas

en diferenciacion explota las necesidades especiales de los miembros de ciertos
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segmentos. Se supone que los segmentos no estan bien atendidos por los
competidores que tienen ademds otros clientes. Asi pues, la compafia puede
lograr una ventaja competitiva dedicandose exclusivamente a los segmentos. Sin
duda el segmento meta presenta una amplitud variable, pero la concentracion
consiste esencialmente en aprovechar las pequefias diferencias del segmento
respecto a la industria en su conjunto. Una concentracion rigurosa no garantiza en

absoluto un desempefio sobresaliente. (P4gs. 14-15)

3.5 Ventaja de la estrategia genérica

Entre las principales ventajas asociadas a esta estrategias esta la
generacion de un margen mas alto para poder asumir los costes especificos

suplementarios de diferenciarse (Investigacion, Publicidad, Producto, etc.)

Genera una menor sensibilidad alas variacion de precios ya que el factor
diferenciador distorsiona la comparacion con los competidores y produce lealtad

entre los cliente, creando una barrera, aunque sea emocional para el cambio.

3.6 Sustentabilidad de la estrategia genérica

(Porter, 2009)Una estrategia genérica no favorece un desempefo
sobresaliente si no puede ser sostenida frente a los competidores, pero las
acciones que mejoran la estructura de la industria también pueden aumentar la
rentabilidad en todo el sector industrial aunque se imiten. La sustentabilidad de las
tres que se han explicado exige que la ventaja competitiva resista el deterioro

causado por el comportamiento de los rivales o por la evolucién de la industria.
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Para que una estrategia genérica sea sostenible es preciso que la empresa
cuente con algunas barreras que dificulten la imitacion de su estrategia. Pero
como las barreras nunca son insuperables, casi siempre se requiere que ofrezcan

un blanco mavil, invirtiendo para mejorar continuamente su posicion.

Las tres estrategias genéricas pueden convivir en muchas industrias de
manera rentable, siempre que las compafiias utilicen estrategias diferentes o
seleccionen criterios propios de la diferenciacion o la concentracion. Son muy
atractivos los sectores industriales donde varias compaiiias solidas aplican las
estrategias de diferenciacion, basandose en diversas fuentes de valor para el
cliente. Asi mejora la estructura de la industria y se estabiliza la competencia. Pero
el desenlace sera una guerra prolongada e infructuosa si dos o mas competidores
optan por la misma estrategia y por las mismas razones. La peor situacién ocurre

cuando algunas luchan por el liderazgo global en costos.

En conclusion, la seleccidén pasada y presente de las estrategias genéricas
influyen en las opciones disponibles para una firma y en el costo de cambiar su

posicion.

El concepto de estrategias genéricas se funda en la suposicion de que hay
varias formas de conseguir la ventaja competitiva segun la estructura de la
industria. Si todos los integrantes de una industria e rigieran por los principios de la
estrategia competitiva. No todos tienen éxito, pero las estrategias ofrecen medios
alternos de alcanzar un desempefio superior. Algunas nociones de la planeacién
estratégica se han basado en una sola forma de alcanzar la ventaja competitiva,
sobre todo en el costo. No solo no explican el éxito de muchas organizaciones,
sino que ademas impulsan a las de un sector industrial a buscar el mismo tipo de
ventaja competitiva en forma idéntica, con resultados previsiblemente desastrosos.
(Pag. 20-22)
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CAPITULO IV: NIVELES Y TIPOS DE ESTRATEGIAS

Existen estrategias a diversos niveles de la organizacion a los cuales se les
asignan diferentes competencias respecto de la toma de decisiones. Los niveles
de la estrategia son los caminos o los resultados para que la empresa obtenga
una mayor rentabilidad. En empresas diversificadas, los niveles aparecen bien
diferenciados. En aquellas empresas que desarrollan una Unica actividad, las
estrategias corporativas y de negocios se unen, al buscar la mejor actuacion

posible en dicha actividad.

4.1 Definicidn de estrategia

Hitt, Ireland, & Hoshisson (2008) Una estrategia es un conjunto de
compromisos y acciones, integrados y coordinados, disefiados para explotar las
competencias centrales y lograr una ventaja competitiva. Cuando las empresas se
deciden por una estrategia deben elegir de entre distintas alternativas. En este
sentido, la estrategia que elige una empresa indica lo que pretende hacer y lo que
no tiene intencién de hacer. Y una empresa goza de una ventaja competitiva
cuando implementa una estrategia que sus competidores no pueden copiar o

cuya imitacion les resultaria demasiado costosa.

Para formular y utilizar como es debida las estrategias es necesario contar
con informacion acerca de infinidad de variables, entre las que se incluyen los
mercados, los clientes, la tecnologia, las finanzas internacionales y la economia

mundial cambiante. (Pag. 3)
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4.2 Niveles de estrategias

4.2.1 Nivel de estrategia empresarial

Lenin (2014) La estrategia empresarial es el resultado del proceso de
especificar los objetivos, la politica y los planes de la organizacion para alcanzar
estos objetivos y la asignacion de estos recursos para poner los planes en

ejecucion.

La estrategia empresarial es la busqueda deliberada de un plan de accién
qgue desarrolle la ventaja competitiva de un empresa y la acentué, de forma que

esta logre crecer y expandir su mercado reduciendo el de la competencia.

La estrategia articula toda la potencialidad de la empresa de forma que la
accion coordine y complementaria de todo su componente contribuya al logro de

objetivos definido y alcanzable.

El concepto de estrategias viene a ser la respuesta de la empresa a la
fuerza influyente del entorno siendo la funcion que la desarrolla la direccion
estratégica. Hay que entender que la formulacion de la estrategia empresarial se
apoya siempre en la necesidad de responder eficientemente y de actuar con
eficacias en un entorno (genérico y especifico) complejo, con grandes cambios y

sujetos a periodos de crisis. (Pag. 7)

4.2.1.1 Tipos del nivel de estrategia empresarial

Lenin (2014) Existen dos tipos de alternativa fundamentales primera: el

concepto de ciclo de vida de la empresa que pasa por sucesiva etapa

(crecimiento, madures, o estabilidad y declive); esto no imposibilitad que cualquier
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empresa pueda mantenerse indefinidamente en algunas de ellas si disefias y
utiliza la estrategias adecuada en este caso se habla de estrategia de
supervivencia y de estabilidad o de crecimiento. Y el segundo: el concepto de la

estrategias competitiva. (Pags. 7-8)

4.2.1.2 Importancia del nivel de estrategia empresarial

Lenin (2014) Es posiblemente el factor mas importante a tener en cuenta a
la hora de escoger una empresa en la que invertis tus recursos. La eleccion de
unas estrategias determinara los objetivos a largo plazo de una compaiiia, asi
como la adopcion de medidas u utilizacion de los recursos necesarios para lograr
esos objetivos. E objetivo principal de estas estrategias es asegurar las
supervivencias y la prosperidad de la empresa de la compafia a largo plazo, la
estrategia tiene que responder la pregunta ¢ Cémo crea valor la compafhia? (Pags.
8-9)

4.2.1.3 Caracteristica del nivel de estrategia empresarial

1. Deben ser los medios o las forman que permitan lograr los objetivos,
los objetivos deben de ser los fines y las estrategias los medios que
permitan alcanzar (eficacias).

2. Deben guiar al logro de los objetivos con la menor cantidad de
recursos y el menor tiempo posible (eficiencias).

Deben ser clara y comprensible para todo
Deben de estar alineadas y ser coherente con los valores, principios
y cultura de la empresa.

5. deben considerar adecuadamente la capacidad y los recursos de la
empresa.

6. deben representar un reto para la empresa.

deben poder ejecutarse en un tiempo razonable.
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4.2.1.3.1 Estrategia corporativa.

Hitt, Ireland, & Hoshisson (2008) Una estrategia corporativa especifica las
acciones que emprende una empresa para obtener una ventaja competitiva
mediante la eleccion y la administracion de un grupo de negocios distintos, que
compiten en distintos mercados de productos. Las estrategias corporativas ayudan
a las empresas a elegir nuevas posiciones estratégicas con la esperanza de que

éstas incrementen el valor de la organizacion.

Dado que la empresa diversificada opera en varios mercados de productos
anicos y distintos y tal vez en varios negocios, formula dos tipos de estrategias: la

corporativa (para toda la empresa) y la de negocios (para competir).

La estrategia corporativa aborda dos cuestiones centrales: en qué
mercados de productos y negocios deberia competir la empresa y cdmo deberia
administrar esos negocios su oficina matriz. Una empresa diversificada debe
elegir una estrategia de negocios para cada uno de los negocios en los cuales

haya decidido competir.

La diversificaciéon de productos es una forma primaria de las estrategias
corporativas y se refiere al alcance de los mercados y las industrias en los cuales
compite la empresa, asi como a la forma en que “los administradores compran,
crean y venden distintos negocios con el fin de que las habilidades y fortalezas de

la empresa se ajusten a las oportunidades que se le presentan”. (Pag. 168)
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4.2.1.3.2 Estrategias de marketing mix u operativo.

Best (2007) Un plan estratégico de mercado incluye estrategias de largo
plazo, con un horizonte de tres a cinco afios, y objetivos especificos con el mismo
horizonte. Una estrategia de marketing mix es una estrategia de corto plazo, con
un horizonte de un afio. Las estrategias de marketing mix deben ser revisadas
anualmente, en consonancia con las cambiantes condiciones del entorno
empresarial, para que de esta forma puedan alcanzarse los objetivos de largo
plazo del plan estratégico de mercado. En algunos casos, las condiciones del
mercado cambian tanto, o tan rapidamente, que hay que reconsiderar el plan
estratégico de mercado para decidir si se pueden mantener los objetivos de largo

plazo para un area producto mercado especifico.

Todo plan estratégico de mercado requiere como complemento la definicién
de estrategias de marketing tactico. Esto significa redactar estrategias en relacién

con el posicionamiento del producto, los precios, la comunicacion y la distribucién.

El nivel de consecucién de los objetivos del plan estratégico de mercado
depende de la efectividad de las estrategias de marketing tactico, disefiadas para

apoyar el plan estratégico. (Pag. 353)

Lenin (2014) Por ejemplo, el plan estratégico de mercado de la empresa
Intel para entrar en el segmento de ordenadores de precios bajos, requirié una
estrategia de marketing tactico diferente del empleado para mantener la cuota de
mercado en las segmento de microprocesadores caros. Cada segmento requirié
diferentes productos y precios, para conseguir que fuera atractiva a ambos

publicos objetivo.

El plan estratégico de mercado establece la direccibn estratégica y
proporciona directrices para poder destinar recursos de una forma eficiente. Sin

embargo la estrategia de marketing tactico es la herramienta que utiliza el plan
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estratégico de mercado para conseguir simultdneamente sus objetivos de corto y
largo plazo. Un plan estratégico de mercado correcto, normalmente no producira el
nivel deseado de objetivos, si va acompafado de un nivel tactico equivocado.
(Pag. 75)

4.2.1.3.3 Estrategias de mercado.

Axel (2013) Comprende la seleccion y analices del mercado, es decir la
eleccion y el estudio de grupo de personas a las que se desean llegar, asi como la
creacion y la pertinencias de la mescla de la mercadotecnia que las satisfaga.
Viene de ser una potente arma competitiva para mucha compafila ya que
contribuye a alcanzar objetivo establecidos por la organizacion por medio de la

planificacion a corto, mediano, y largo plazo. (Pag. 11).

4.2.1.3.4. Estrategias competitivas.

Una estrategia competitiva tiene por objeto asegurar a la empresa una
ventaja competitiva sostenible y duradera frente a la fuerza competitiva de un
mercado concreto. A partir del andlisis externo e interno de la empresa (analisis
FODA).

4.2.2 Nivel de estrategia de negocio

Hitt, Ireland, & Hoshisson (2008) Una estrategia de negocios es el conjunto
integrado y coordinado de compromisos acciones que la empresa utiliza para
lograr una ventaja competitiva explotando sus competencia centrales en mercados
especificos de productos. Esto significa que la estrategia de negocios refleja las
elecciones de la empresa respecto a la forma en que pretende competir en cada

mercado de productos. (Pag. 104)
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4.2.2.1 Propésito de nivel de estrategia de negocio

Hitt, Ireland, & Hoshisson (2008) El propdsito de una estrategia de negocios
es crear diferencias entre su posicion y la de sus competidores. Para posicionarse
de forma distinta a sus competidores la empresa debe decidir si pretende
desempefiar sus actividades de forma diferente o si quiere desempefiar
actividades que sean diferentes. De hecho, “la decision de desempenar
actividades de manera diferente o de desempenfar actividades que sean diferentes
a las de los competidores” es la esencia de la estrategia de negocios. Por lo tanto,
la estrategia de negocios de la empresa significa una eleccion deliberada de la
forma en que desempefara las actividades principales y las de apoyo dentro de la

cadena de valor en formas que creen un valor unico. (Pag. 112)

4.2.2.2 Importancia del nivel de estrategia de negocios

(Hitt, Ireland, & Hoshisson, 2008) Un primer paso importante en el proceso
de formular una mision es definir de manera clara el negocio de la organizacion.
En esencia, la definicidon responde a estas preguntas: “;cual es nuestro negocio?
¢, Cual sera? ; Cual debe ser?” Las respuestas orientan la formulacion de la misién.
Para responder la primera pregunta, la compafia debe definir su negocio en
términos de tres dimensiones: a quién se debe satisfacer (Qué grupos de clientes),
qué se satisface (qué necesita el cliente) y como se satisfacen las necesidades de
los clientes (a través de qué habilidades, conocimientos o competencias

distintivas).

Andlisis FODA, (por sus siglas en espafiol). Su propésito central es
identificar las estrategias para aprovechar las oportunidades externas,
contrarrestar las amenazas, acumular y proteger las fortalezas de la compaiiia, y

erradicar las debilidades. (Pags. 11y 13)
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4.2.2.3 Tipos de niveles de estrategia de negocio

Hitt, Ireland, & Hoshisson (2008) Las empresas pueden elegir de entre
cinco estrategias de negocios para establecer la posicion estratégica que desean y
defenderla contra sus competidores: liderazgo en costos, diferenciacion, enfoque
en el liderazgo en costos, enfoque en la diferenciacion, y de liderazgo en costos y
de diferenciacién integrada. Cada una de las estrategias de negocios ayuda a la
empresa a establecer y a explotar una ventaja competitiva particular dentro de un
ambito especifico de la competencia. En el caso de cada una de las diferentes
estrategias de negocios, la forma en que las empresas integren las actividades

que desempefian mostrara las diferencias que existen entre unas y otras.

Una integracion excelente de las actividades aumenta la probabilidad de
que la empresa pueda tener un mejor desempefio que el de sus competidores v,
en consecuencia, que pueda ganar rendimientos superiores al promedio. (Pag.
114).

4.2.2.3.1 Estrategia de liderazgo en costos

Hitt, Ireland, & Hoshisson (2008) La estrategia de liderazgo en costos
representa el conjunto de accione integradas que desempeiia la empresa para
producir bienes o servicios que tengan caracteristicas aceptables para los clientes,

al costo mas bajo posible, en relacién con el de sus competidores.

Las empresas que aplica la estrategia de liderazgo en costos venden
productos o servicios estandar, sin extra algun (pero con niveles competitivos de
diferenciacion), a los clientes mas tipicos de la industria. Los bienes y servicios de
los lideres en costos deben tener niveles competitivos de diferenciacion en

términos de las caracteristicas que crean valor para los clientes.
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En efecto, subrayar las reducciones de costos, pero ignorar los niveles
competitivos de diferenciacion, no es efectivo En el otro extremo, si la empresa se
concentrara so6lo en la reduccion de costos, se podria encontrar que fabrica con

gran eficiencia productos que ningun cliente quiere comprar. (Pag. 115)

4.2.2.3.2 Estrategia de diferenciacion.

Hitt, Ireland, & Hoshisson (2008) La estrategia de diferenciacion es el
conjunto integrado de acciones que desempefia la empresa para producir bienes o
servicios (a costo aceptable) que los clientes percibiran como diferentes en

sentidos que son importantes para ellos.

Los lideres en costos atienden al cliente tipico de una industria, pero los
que buscan diferenciarse se dirigen a clientes meta que perciben que las
diferencias entre los productos de los lideres y los que producen y comercializan

los competidores crean valor para ellos.

Las empresas deben ser capaces de elaborar productos diferenciados a
costos competitivos para reducir la presion ascendente sobre el precio que los
clientes pagan por ellos. Cuando los atributos diferenciados de un producto son
producidos a costos que no son competitivos, el precio del producto puede
exceder al que los clientes meta de la empresa estan dispuestos a pagar.

Cuando la empresa comprende a fondo qué valoran sus clientes meta, la
importancia relativa que adjudican a la satisfaccion de distintas necesidades o las
cosas por las que estan dispuestos a pagar un precio mas alto, la empresa podra
utilizar con éxito la estrategia de diferenciacién. Con una estrategia basada en la
diferenciacion la empresa produce bienes fuera de lo comdn para clientes que

conceden a los atributos diferenciados mas valor que al bajo costo.
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Cuando una empresa actualiza de forma consistente las caracteristicas
diferenciadas que los clientes valoran, pero sin incrementar sustantivamente los
costos, el resultado es el éxito sostenido de la estrategia de diferenciacion. Como
un producto diferenciado satisface las necesidades Unicas de los clientes, las
empresas que aplican la estrategia basada en la diferenciacion pueden fijar
precios extraordinarios. Sin embargo, para que los clientes estén dispuestos a
pagar el precio extraordinario, la “empresa en verdad debe ser unica en algun
aspecto o ser percibida como unica”. La capacidad de vender un bien o servicio a
un precio que excede en grado notable el costo que entrafia crear los atributos
que lo diferencian permite a la empresa superar a sus rivales y obtener

rendimientos superiores al promedio. (Pags. 120, 121)

4.2.2.3.3 Estrategia de enfoque.

Hitt, Ireland, & Hoshisson (2008) Las empresas optan por una estrategia de
enfoque cuando tratan de utilizar sus competencias centrales para satisfacer las
necesidades de un segmento o nicho particulares de la industria excluyendo a
otros.

Una estrategia de enfoque es un conjunto integrado de acciones que
desempeiia la empresa para producir bienes o servicios que satisfagan las
necesidades de un segmento competitivo particular.

Las empresas que utilizan la estrategia de enfoque pretenden atender a un
segmento particular de una industria de forma mas efectiva que los competidores
que abarcan toda la industria. Triunfan cuando consiguen atender de manera
eficaz a un segmento que tiene necesidades Unicas tan especializadas que los
competidores que tienen una base amplia han decidido no atenderlo o cuando
satisfacen las necesidades de un segmento que los competidores que abarcan

toda la industria no estan atendiendo bien.
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Las empresas pueden crear valor para sus clientes en segmentos de
mercados Unicos y especificos utilizando una estrategia enfocada en el liderazgo
en costos o0 una estrategia enfocada en la diferenciacion. (Pag. 125)

4.2.2.3.4 Estrategia de liderazgo en costo y diferenciacion integrada.

Hitt, Ireland, & Hoshisson2008) Hoy en dia muchos clientes tienen grandes
expectativas cuando compran un bien o servicio. En el contexto de una estrategia,
esto significa que su deseo de adquirir productos diferenciados a precios bajos ha

ido aumentando.

Ante estas expectativas, una serie de empresas estan tratando de
desempeiar sus actividades principales y de apoyo de forma que les permita
perseguir, de forma simultanea, la diferenciacion y los costos bajos.

Las empresas que pretenden elaborar un mapa de este tipo de actividades
utilizan una estrategia de liderazgo en costos y de diferenciacion integrada. El
objetivo que persigue esta estrategia es producir con eficiencia productos que

incluyan algunos atributos que los diferencien.

La produccion eficiente es la fuente que permite mantener los costos bajos,
al mismo tiempo que cierta diferenciacion es la fuente de un valor Unico. Las
empresas que utilizan bien la estrategia de liderazgo en costos y de diferenciacion
integrada han aprendido a adaptarse con rapidez a las nuevas técnicas y a los
veloces cambios que registran sus entornos externos. La razon que explica lo
anterior es que cuando la empresa se concentra en desarrollar de forma
simultdnea dos fuentes de ventaja competitiva (la diferenciaciéon y el costo),
incrementa el nimero de actividades principales y de apoyo en las que se tornara
competente. A su vez, contar con habilidades para un ndmero mayor de

actividades hace que la empresa sea mas flexible. (Pag. 127)
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4.2.4 Nivel de estrategia funcional

La estrategia de funciones esta dirigida a mejorar la eficacia operacional de
una compafia en areas tales como manufactura, mercadotecnia, administracion
de material, desarrollo de producto y servicio al cliente y por ende, su capacidad
de acrecentar su eficiencia, calidad, innovacién y capacidad de respuesta hacia

los clientes.

4.2.4.1 Integracién entre nivel de estrategia funcional

Hitt, Ireland, & Hoshisson (2008) La estrecha integracion entre las funciones
de investigacion y desarrollo, produccion y mercadotecnia puede ayudar a que una

compafiia se asegure de que:

a. Los proyectos de desarrollo de productos se lleven a cabo de acuerdo
con la necesidad del cliente.

El disefio de los productos nuevos sea facil de fabricar.

Se tengan bajo control los costos de desarrollo.

Se minimice el tiempo de llegada al mercado.

®© 2 0o o

Se logre integrar las funciones de investigacion y desarrollo y
mercadotecnia para garantizar que los proyectos de desarrollo de
productos se lleven a cabo segun las necesidades los clientes.

Los administradores funcionales también tienen una funcién estratégica
importante: desarrollar estrategias funcionales en su area que ayuden a lograr los
objetivos estratégicos establecidos por los administradores generales corporativos

y de negocio. (Pag. 138)
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CONCLUSIONES

Una vez concluido la presente investigacion se ha cumplido con los
objetivos planteados al inicio de la misma, en este punto el lector pudo
comprender lo que es el mercadeo estratégico, los elementos que lo componen,
asi como también conocer sobre la formulacién de estrategias, su importancia y
como se emplea en la organizacion para mantenerse en el mercado y saber como

actuar ante la competencia.

Ademés ha conocido cuales son los diferentes tipos de estrategias que
existen, las importancia de cada una de ellas, porque son tan necesarias su
implementacion en las empresas, en este trabajo también el lector conoce un poco
mas sobre las estrategias de fijaciobn de precios, distribucion, de producto y de
promocion que son de vital importancia en toda empresa dedicada a la produccion

y comercializacion de productos.

Una vez cumplidos los objetivos podemos ver que vital es para toda
empresa contar con un plan estratégico formalmente estructurado, el cual le lleve
al logro de sus objetivos organizacionales y a la vez que le permita ser una
empresa diferente e innovadora para posicionarse en un mercado cada vez mas

competitivo, cambiante y exigente.
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