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RESUMEN

En resumen podemos decir que las estrategias de mercadeo son una herramienta
fundamental para el desarrollo de las actividades de mercadotecnia dentro de una
empresa, que se esfuerza cada dia por alcanzar el objetivo por el cual fue creada, esto

es obtener el maximo beneficio en definitiva ganar dinero.

Cabe destacar que una de las caracteristicas mas Utiles e importantes dentro del
mercadeo es planificar el futuro de la empresa, ya que el mercado en el cual llega a
posicionarse cambia y evoluciona constantemente y su éxito dependera en gran parte
de su capacidad de adaptacion y anticipacion a dichos cambios. Debemos ser
conscientes de que los cambios futuros que experimenta el mercado afectaran en gran
manera el desenvolvimiento de la empresa y de esta manera establecer las estrategias

mas adecuadas para aprovecharlas al maximo.

Por tanto el mercadeo estratégico es esencial para conocer las necesidades actuales y
futuras de los clientes, localizar nichos de mercado, identificar segmentos de mercados
potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar la empresa en
busca de esas oportunidades y disefiar un plan de accién que consiga alcanzar los
objetivos de la empresa.

Vemos entonces que El mercadeo estratégico es indispensable para que la empresa

pueda no solo sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en el futuro.

Pero ¢En qué consiste el posicionamiento?, la respuesta es muy sencilla; el
posicionamiento consiste en ubicar un producto en la mente del consumidor. Es
importante que siempre podamos reconocer que el mercado de hoy ya no reacciona
ante las estrategias que se implementaron en el pasado, ya que existe una gama
grande de productos y empresas, ademas del ruido publicitario que extiende aun mas

la actividad de marketing.



La publicidad es un enfoque util del cual se han valido las empresas para darse a
conocer y ofrecer sus productos a los consumidores, ya que vivimos en una sociedad
moderna y super comunicada. Para el ritmo en que se desenvuelve la comunicacién
de hoy en dia es imprescindible saber elegir el medio que vamos a utilizar para dar a
conocer nuestro producto o servicio por eso es fundamental practicar la segmentacion

0 en otras palabras conquistar posiciones.

Desde hace muchos afios se han gastado miles de millones de délares en publicidad
con el fin forman una opinidn positiva y Unica sobre un producto o servicio para el

consumidor, ya que una vez que se consigue, resulta casi imposible cambiarla.

Por otra parte una vez que nos hemos posicionado en la mente de los consumidores
es importante encontrar la manera eficaz de hacerles llegar nuestros productos y esto

solo lo logramos a través de los canales de distribucion.

Es la distribucién que pone en contacto tanto a productores como consumidores, se
trata de una herramienta fundamental del marketing que facilita el traslado de bienes y

servicios de su lugar de produccion, hasta el cliente.

La distribucién es una variable de accion comercial de la empresa que esta incluida

dentro del Marketing Mix 0 mezcla de mercadotecnia.

Las herramientas de las que dispone la empresa para lograr la preferencia de compra
por parte de los clientes son las 4P (producto, precio, plaza y promocién) para estas
variables las empresas disponen de un cierto grado de control pero la distribucién es

una variable estratégica que es modificable a largo plazo.



Tema: Mercadeo Estratégico

Subtema: Estrategia de posicionamiento como base para la estrategia de plazay

promocion.



INTRODUCCION

El presente trabajo se deriva de la esencia del Marketing en toda su extension, del
cual estaremos abarcando principalmente lo que es el Mercadeo Estratégico para lo
gue implementaremos los conocimientos adquiridos e instrumentos disponibles para
lograr alcanzar los objetivos planteados y lograr de esta manera el éxito que se espera

de la realizacion de este trabajo de seminario de graduacion.

Estaremos enfocandonos en los temas planteados en los bosquejos al tutor en
nuestro caso el tema general es “El Mercadeo estratégico” y como subtema “La
estrategia de posicionamiento como base para la estrategia de plaza y promocion” del

cual hemos derivado cuatro capitulos que estaremos detallando a continuacion.

En el primer capitulo estaremos estudiando la estrategia de posicionamiento en la
gue analizamos temas esenciales como lo es la segmentacion de mercados, los niveles

de la segmentacion del mercado y el posicionamiento estratégico.

En el segundo capitulo presentamos la estrategia de plaza o canales de distribucion
donde vamos a analizar lo que son los Canales de Marketing, su Importancia, los
intermediarios, Funciones de los canales de distribucion, Disefio del canal, Seleccion

del tipo de canal y la Determinacion de la intensidad de la distribucion.

El tercer capitulo aborda lo que es la estrategia de promocién, ya que por medio de
este instrumento del marketing es como haremos saber a los consumidores las
bondades y beneficios que ofrecen los productos que vaya a ofertar nuestra empresa.
Los temas que estudiaremos seran definicion de promocién, Elementos y funcién de la
promocion, determinacion de la mezcla y objetivos de la promocion, Regalos

promocionales y por ultimo fijacion de los precios promocionales.

En el cuarto capitulo estaremos desarrollando un estudio de caso sobre la empresa
Eskimo S.A, en el que analizaremos aspectos generales de la empresa, la estrategia
de Posicionamiento de la Empresa y los instrumentos de marketing mix que emplea

para posicionarse como primero en el mercado de lacteos.



JUSTIFICACION

El tema se justifica desde el punto de vista del Mercadeo estratégico como tal,
debido a que dentro de las empresas surge la necesidad de lograr la ventaja
competitiva y alcanzar el maximo margen de ganancia, todo esto mediante la correcta

aplicacion del Mercadeo estratégico.

Con estudio se pretende contribuir al conocimiento de las herramientas del
marketing a partir de la investigacion y andlisis del mercadeo estratégico. Queremos
destacar que el mercado actual se encuentra en constante cambio, los segmentos de
mercado se vuelven cada vez mas variados y a la vez especificos, el ahorro de tiempo
y la capacidad de ofertar productos y la facilidad para hacerlos llegar a los

consumidores se ha vuelto un reto para las empresas.

Cuando una empresa tiene un plan de Marketing deficiente y no tiene marketing mix
gue incluya las 4p que lo integran es cuando surgen problemas tales como bajas
utilidades, pérdida de fidelidad hacia la marca, falta de posicionamiento del producto e

imagen y barreras de crecimiento en el mercado.

Para poder obtener fidelidad la empresa necesita tener una estrategia de
promocion que cumpla y satisfaga las necesidades y expectativas de los clientes,
ademas de despertar entusiasmo y crear lealtad duradera hacia el producto.

Esta investigacion se realizara con el fin de enriquecer el conocimiento de
conceptos y estrategias que puedan guiar a las empresas e interesados en realizar

otros estudios, de las estrategias de mercadeo.



OBJETIVOS

Objetivo general:

Valorar la importancia de la estrategia de posicionamiento de mercado como base para

la estrategia de plaza y promocion.

Objetivos especificos:
1. Analizar conceptos basicos para la estrategia de posicionamiento.

2. Argumentar como la estrategia de plaza brinda mayores oportunidades de
venta para las empresas.

3. Describir el proceso estratégico de la actividad promocional y sus elementos
basicos.

4, Estudio de Caso: Empresa Eskimo, S.A.



CAPITULO UNO: ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

En este capitulo daremos a conocer algunos conceptos importantes sobre el tema en

estudio:

Segmentaciéon y Posicionamiento: Estas nos explican de manera detallada la forma
de poder identificar qué es lo que los consumidores desean y, lo que podemos hacer
para complacerlos. Por tal razén las empresas deben de profundizar en el conocimiento
de su mercado con el fin de adaptar su oferta y su estrategia de Marketing a las

necesidades de esta.

¢, Como puede una empresa ajustarse a tanta diversidad? La segmentacion toma
como punto de partida que el mercado es diverso, y pretende dividirlo en segmentos

similares, que pueden ser elegidos como mercados- meta para la empresa.

La segmentacion implica un proceso de diferenciacion de las necesidades dentro de
un mercado, la identificacién y eleccion de los segmentos de mercado plantea el
problema de decidir la posicion que la empresa desea ocupar en dichos mercados, es

decir, elegir un posicionamiento para sus productos.

Uno de los factores fundamentales en el éxito de los productos que se enfrentan a
mercados competitivos se encuentra en un posicionamiento. En cierta forma podria
hablarse del posicionamiento como la manera en que daremos a conocer nuestro
producto o servicio y como pretendemos que sea percibido por nuestro mercado meta.

A continuacion desarrollaremos estos dos temas tan importantes para el marketing.

1. Segmentacion y posicionamiento de la empresa.

La segmentacion se encarga de indagar los mercados con el objetivo de encontrar

su mercado meta y facilitar el desarrollo de las actividades de marketing.



A continuacidon estaremos abordando los conceptos relacionados con la

segmentacion de mercados.

Segun Kotler (2006): “Un segmento de mercado es un grupo de consumidores que

comparten necesidades y deseos similares” (p. 240).

Es decir que segmentar consiste en identificar a los consumidores que deseen y
puedan comprar nuestro producto para satisfacer sus necesidades. Pero ¢Cdmo

podemos lograr esto?

En los restaurantes Tip top han divido su clientela en distintos segmentos al ofrecer

su menu en combos para nifios, familiares e individuales.
De acuerdo con Fernandez (2002):

La definicién y reconocimiento del tipo de mercado nos dara una vision de la actividad
comercial a realizar, pero éstos son diversos y cada uno esta integrado por tipos de

personas en edad, sexo, costumbres y personalidades diferentes (p. 11).

Podemos decir entonces que cada ser humano es Unico en sus gustos y
preferencias, asi que los productos que compraran seran distintos. Es imposible pensar
gue un producto fue disefiado para el uso de un solo consumidor, pero si se pueden
hacer para un grupo de personas, es decir, segmentos que tengan gustos y

preferencias similares.

Este es el origen de la segmentacion de mercados, que nos permitira posicionar los

productos una vez que hayamos elegidos los mercados meta.

La empresa Zermat se ha especializado en distribuir sus lineas de perfumeria y
lenceria tanto a hombres como a mujeres, nifios y nifias ofreciendo un aroma

agradable a cada género y gusto de estos consumidores.



¢ Por qué segmentar los mercados?
Segun Kotler & Armstrong (2003)

Las empresas reconocen que no pueden atraer a todos los compradores del
mercado o al menos no pueden de la misma forma. Los compradores son demasiado
numerosos, dispersos y variados en cuanto a necesidades y grupos de compra. Casi
todas las empresas seleccionan los clientes con los cuales quieren relacionarse. Han
abandonado el marketing masivo para practicar la segmentacion y determinacion de

mercados meta (p. 235).

Podemos decir que las empresas deben de procurar un trato directo con los

clientes y de esta forma sabran a quién van a vender su producto o servicio.

En 1984 coca cola ideo lanzar al mercado la presentacion coca cola light para
clientes que desean evitar las calorias, esta presentacion se ajusta a un tipo de

consumidores variados y heterogéneos, compuesto por hombres y mujeres.

1.1 Bases del proceso de segmentacion
Segun Kotler (2006), dice:

Las bases para la segmentacién son las siguientes:

1. Segmentacién por necesidades
2. Identificacion de segmentos

3. Atractivo del segmento

4, Rentabilidad del segmento

5. Posicionamiento por segmentos
6. Segmento de prueba acida

7. Estrategia de mezcla de marketing



A continuacién se desarrollara cada una de ellas:

1.1.1 Segmentacion por necesidades
La segmentacion por necesidades:

Segun Agueda (2008) “La conducta y comportamiento de los clientes potenciales de
un producto no es similar, presentando deseos, caracteristicas y necesidades

desiguales” (p. 358).

Segun Kotler (2006) “Para cada segmento por necesidades, se determinara que
caracteristicas demograficas, de estilo de vida o de uso lo caracterizan lo identifican”
(p. 261).

Entonces una segmentacion por necesidades significa dividir un mercado en grupos
de clientes que tengan necesidades comunes entre ellos. La segmentacién
demografica es la mas conocida (Edad, genero, ingreso, profesion, nacionalidad, etc.)

esto no quiere decir que este tipo de segmentacion permita dar solucidén a cada cliente.

En el caso de los asegurados que asisten a las clinicas previsionales tienen algo en

comun y es que todos buscan una buena atencién en salud para ellos y sus familias.

Pero, ¢A los funcionarios de la clinica le interesara saber cuantos de estos
pacientes son hombres o mujeres, entre 20 y 30 afios? Por supuesto que no con una
segmentacion demogréafica como esta, no se lograra atender a cada paciente como lo
requiere, ya que dentro de cada grupo de personas habra quienes tienen distintos
grupos de enfermedades y todos querrdn una buena atencion. Algunos pacientes
tendran gripe, problemas cardiacos, estomacales etc. Y otros solamente iran a
medicina de control. Pero si en la clinica segmentara a cada paciente por el tipo de
enfermedad se podria garantizar que se atienda a cada uno de acuerdo a su

condicion.



1.1.2 Identificacion de segmentos

Segun Serrano (2005), dice: “Es importante identificar segmentos en el mercado
actual con el objeto de posicionar la empresa de acuerdo a las bases de la
segmentacion de mercados: Segmentacion geogréfica, segmentacion demografica,

segmentacion Psicografica, segmentacion por comportamiento” (p. 199).

De acuerdo al concepto anterior podriamos enfocarnos en un grupo de clientes
cuyas necesidades podria solo estar parcialmente resueltas es decir aunque reciben

una respuesta a sus necesidades no estan satisfecho.

Hay muchos clientes que tienen conciencia ambiental y aunque el mercado provea
muchos productos que pueden utilizar para satisfacer un sinnimero de necesidades
procuran obtener Unicamente aquellos que no dafien el medio ambiente y los

ecosistemas.

1.1.3 Atractivo del segmento

Best (2007) nos pregunta: “4 Qué hace que un segmento de mercado resulte muy
atractivo y otro poco? A la hora de valorar el atractivo de un segmento éste se mide
estimando: A) su indice de crecimiento, B) la intensidad de la competencia y C) la

accesibilidad a los clientes y a los canales” (p. 28).

A continuacidon vamos a definir cada uno de ellos:

1.1.3.1 Crecimiento del mercado.
Segun Schnaars (1994):

Para el indice de crecimiento de un mercado hay que destacar su tamafo actual,
ritmo de crecimiento, y su indice potencial total. Los mercados amplios que ofrecen
expectativas de crecimiento rapido resultan mas atractivos ambas afectan directamente

a la identificacion de oportunidades rentables. Para esto hay que identificar las fuerzas



claves del mercado que contribuyen a crear oportunidades de crecimiento atractivas (p.
73).

Podemos decir que las empresas deben explorar oportunidades de crecimiento
para sus marcas/productos y hacerse notar ante la competencia y de esta manera

identificar los mercados que les permitan obtener mayores margenes de ganancia.

Coca cola que es fabricante nUmero uno de bebidas gaseosas del mundo, vende
sus marcas es mas de 200 paises, el crecimiento de sus operaciones en Ameérica
latina fue de 6% para el 2011 y posiciono esta region como el grupo operativo mas

importante para la multinacional.

Latinoamérica represento para 2011 el 29% de las ventas, superando regiones

como América del Norte con 22% y Europa con 15%.

La empresa atribuye este crecimiento a su marca, precio, relacion de oportunidad y
a sus estrategias de canal en la categoria de bebidas.

Intensidad de la competencia. (Http: //www.estrategiaynegocios.net, recuperado
22/12/2013)

1.1.3.2 Intensidad de la competencia.

Segun Porter (2009), dice: “Existen cinco fuerzas que determinan las consecuencias

de la rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algun segmento de este” (p. 31).

De acuerdo con este autor las cinco fuerzas moldean la competencia de un

sector son:
1) Amenazas de nuevos aspirantes.
2) Poder de negociacion de los proveedores.
3) Rivalidad entre los competidores existentes.

4) Poder de negociacion de los compradores.



5) Amenaza de productos o servicios sustitutos (2009, p. 32).

Podemos decir que las fuerzas competitivas de Porter estableceran la posicion que
ocuparemos dentro del mercado en relacion a la competencia, ademas, podremos
desarrollar ventajas con respecto a nuestro rival, esto permitird entender la dinamica de
nuestro mercado, analizar la posicion estratégica y buscar iniciativas que pretendan

mejorar la actuacion de la empresa en el mercado.

Si una empresa consigue crear economias de escala dificultara el posicionamiento
en su mercado a nuevos competidores que no puedan conseguirlas y por tanto lo

rechacen al no poder competir en precio debido a los costos elevados.

1.1.3.3 Accesibilidad a los clientes y a los canales.
Segun Lamb, Hair & Mc Daniel (2006):

La empresa debe ser capaz de llegar a los clientes del segmento meta, el primer
requisito es que provea de facil acceso a canales que permitan poner el producto a
disposicion de los clientes finales y que estos estén familiarizados con el mismo, de no

ser asi tendra pocas oportunidades de éxito (p. 66).

Podemos decir que la empresa debe aprovechar las ventajas que le brinda +la
distribucion permitiendo al cliente acceder al producto de forma facil, es decir que el

cliente pueda familiarizarse y obtener el producto en el lugar donde se encuentra.

Muchas empresas hoy en dia estan valiéndose de las redes sociales para promover
sus productos con el objetivo de crear clubes de fidelizacién a través de estas redes tal

es el caso de Claro.

Asi mismo el atractivo del segmento es el que ofrece un solido potencial para la
empresa con lo cual se puede considerar varias opciones de clientes a los cuales la
empresa podria dirigirse, dependiendo de cuanto se esté dispuesto a invertir en el

segmento elegido.



La industria automovilistica mueve todo tipo de niveles de lujo, utilidad, precio y
calidad ademas algunos fabricantes ven atractivo mas de un segmento y se proyectan

de uno a otro.

1.1.4 Rentabilidad del segmento

La rentabilidad del segmento de mercado va a depender no solo del volumen del
segmento y de su capacidad adquisitiva, sino también de otros factores como su
frecuencia de uso. (Http: //estrategias-marketing-online.com, recuperado 21/12/2013).

Podemos decir que de acuerdo al producto que se oferta la empresa debe valorar
de forma adecuada si le conviene o no introducirlo en un segmento que no le brindara

la utilidad esperada.

La clase alta es un segmento de mercados rentables para los famosos y codiciados
IPAD que es una Tablet PC que se posiciona en la categoria de un Smartphone y una
computadora portatil. Actualmente su precio alcanza los 700 dolares aproximadamente.
Este producto es muy rentable ya que esta dirigido al segmento de clase alta.

1.1.5 Posicionamiento por segmentos

Segun Best (2005) “Para cada segmento se crea una «propuesta de valor» y una
estrategia de posicionamiento producto-precio basada en las necesidades vy

caracteristicas exclusivas de cada grupo” (p. 152).

Segun Alcat & Otros (2005) “No vale la pena identificar segmentos si no se
construye una propuesta de valor diferente para ellos” (p. 51).

Podemos decir entonces que cada cliente debe ser percibido de manera distinta de

tal manera que se adapte cada producto a las necesidades de cada cliente.



La marca Toyota tiene una propuesta de valor para cada segmento, para el
segmento joven con poco poder adquisitivo esta el YARIS que es un modelo barato con
pocas prestaciones, otra propuesta es un vehiculo deportivo para solteros como el
modelo URBAN y el modelo ecolégico como el HIBRID SINERGY DRIVE PRIUSC, otra
propuesta para padres de familia es un carro grande en el que los nifios viajen
comodos como el modelo INNOVA que es una minivan con capacidad para 8

pasajeros.

Vemos entonces que se hace una propuesta de valor con cada uno de los
segmentos a los que se decidi6 atender.

1.1.6 Segmento de prueba acida:

Se crea un historial para cada uno de los segmentos identificados, sus necesidades,
caracteristicas, el potencial y la rentabilidad con el fin de determinar el atractivo de
cada uno y asi medir la eficacia de la estrategia de posicionamiento para cada

segmento (aulaweb.uca.edu.ni p.10).

Es importante destacar que en la actualidad los clientes buscan informacion acerca
de las empresas Yy los productos por cuenta propia, pero esto no quiere decir que las
empresas deben dejar de medir las necesidades de cada segmento y analizar si les

conviene o no introducirse con un producto nuevo en él.

A través de la investigacion de mercados podemos Indagar acerca de los
sentimientos, intereses o necesidades del consumidor hacia una marca o producto a
través de la aplicacién de los test para conocer sus gustos y preferencias y decidir si

podemos o no introducirnos en los segmentos que estamos estudiando.

1.1.7 Estrategia de mezcla de marketing

Segun Kotler & Keller (2006) “Luego de realizada la prueba acida se amplia la

estrategia de posicionamiento para incluir todos los aspectos de la mezcla de



marketing: producto, precio, plaza y promocion para el segmento que pasoé la prueba”
(p. 261).

Podemos ver que después de indagarnos acerca del segmento que mas le conviene
a la empresa para introducir sus productos se tendrd que disefar la mezcla de

marketing.

McDonald’s promociona su producto estrella Hamburguesa a bajo costo, con

servicio rapido a grandes grupos de clientes.

1.2 Niveles de la segmentacioén de mercados
Segun Manual de Marketing y publicidad:

Debido a la dificultad de aplicar estrategias de marketing masivo que esta dirigido a
un gran publico la mayoria de las empresas recurren al micro marketing en uno de los

siguientes cuatros niveles: segmentos, Nichos, Areas locales e Individuos (p. 18).

A continuacion desarrollaremos cada uno de estos conceptos.

1.2.1. Marketing de segmentos
Kotler y Armstrong (2003), nos dice:

Un segmento de mercado es un grupo amplio e identificable dentro de un mercado
determinado que se caracteriza por tener en comun los mismos deseos, poder

adquisitivo, localizacion geografica, o actitud y habitos frente a la compra (p. 237).

Podemos decir que el marketing de segmentos le da una gran ventaja a la empresa
ya que le permite disefar, dar a conocer, entregar el producto o servicio de modo que
satisfaga al mercado meta. Asi mismo se podra definir el programa y actividades de

marketing que respondan mejor a la oferta de las empresas competidoras. Conocer el



segmento y los lugares que frecuenta permite definir mejor la manera en que se

distribuye el producto.

Casa pellas podria identificar cuatro segmentos al cual enfocar sus productos en
este caso vehiculos para transportarse los cuales podrian ser: compradores que
buscan transporte bésico, alto desempenio, lujo o0 mayor rendimiento, seguridad.

1.2.2 Marketing de Nichos

Ferrell & Hartline (2011), afirma: “El marketing de nichos las empresas centran sus
esfuerzos de marketing en un segmento o nicho pequefo bien definido que tiene un

conjunto de necesidades unicas y especificas” (p. 170).

Podemos decir que un nicho es un mercado pequefio cuyas necesidades no estan
siendo bien atendidas, es un grupo de personas y empresas con necesidades

definidas a la espera de quien pueda satisfacer sus demandas.

La demanda de un futbolista profesional es distinta a la de una persona que solo
practica el fatbol como pasatiempos, una persona que practica este deporte como
hobby no compraria los zapatos que un profesional compraria, ya que este busca
propiedades especificas en cuanto a su uso en la cancha, el aficionado juega solo por

gusto y no busca caracteristicas complejas a la hora de realizar la compra.

1.2.3 Marketing area local

Manual de analisis de los mercados, nos dice: “El marketing local es una propuesta
de programas especificos que atiende las necesidades y deseos de grupos de

consumidores locales (areas de comercio, barrios, e incluso tiendas individuales)”.

Podemos decir que el marketing local permite a los clientes resolver su necesidad

de obtener un bien o servicio en el entorno de su propia comunidad resolviendo



problemas de tiempo, espacio, y movilizacion de su hogar hasta instalaciones de los

comercios.

Los agente BANPRO son comercios aliados situados en diversas localidades del
pais en los cuales el banco ofrece sus servicios financieros ya que estos comercios
funcionan como pequefias sucursales de BANPRO, con esta iniciativa el banco esta
innovando ya que satisface la necesidad de ofrecer sus servicios en lugares donde no
hay presencia de sucursales y donde los clientes requieran realizar sus transacciones

sin necesidad de recorrer grandes distancias.

1.2.3 Marketing Individual

Ferrel & Hartline (2012), indica: “En el marketing individual la empresa plantea

ofertas personalizadas por individuos o lugares” (p. 170).

El marketing personal se trata de imagen, actitud y saber relacionarse con los

clientes para poder generar confianza a la hora de realizar una venta.

Las empresas automovilisticas que fabrican marcas como Ferrari llegan a fabricar

vehiculos Unicos segun las preferencias expresadas especificamente por el cliente.

1.3 Segmentacion de mercados de consumo

Para segmentar los mercados de consumo se utilizan grandes grupos de variables.
Algunos investigadores delimitan los segmentos en funcion de las caracteristicas

descriptivas de los consumidores:

1.3.1 Segmentacion geogréficas
1.3.2 Segmentacion demograficas

1.3.3 Segmentacion Psicogréficas



A continuacion se explica detalladamente cada una de las variables de segmentacion.

1.3.1 Segmentacion geografica

Lamb, Hair & Mc Daniel (2006), dice: “La segmentacidon geografica se refiere a la
division de mercados en regiones de un pais o del mundo, tamafio del mercado,

densidad del mercado o clima” (p. 226).

La segmentacion geografica muestra a la empresa un panorama que puede definir

a qué tipo de consumidores vamos a proyectarnos, su ubicacién, clima, etc.

Claro ofrece sus servicios de telefonia movil, television por cable e internet movil

tanto en areas urbanas como rurales a nivel nacional.

1.3.2 Segmentacion demografica
Fernandez (2002), expresa:

Que la segmentacion demogréfica tiene la caracteristica particular de ser la Unica
gue puede medir de forma estadistica. Cada pais realiza actividades para
levantamiento de informacién con una periodicidad determinada (censo) a partir der los

cuales es posible tener datos estadisticos confiables (p. 13).

Es frecuente que los mercaddlogos segmenten mercados en base a la informacién
demografica, pues esta disponible en los informes demogréficos que realiza cada pais,

en el caso especifico de Nicaragua a través del INIDE.

Este tipo de informe de desarrollo humano a menudo se relaciona con el

comportamiento de compra de consumo.

Las bases para una segmentacion demografica son: edad, sexo, ingreso,

antecedentes étnicos, Y ciclo de vida familiar.



Kotler & Keller (2006), dice:

Este tipo de segmentacion es reconocida como medio para identificar los diferentes
grupos de consumidores. Las necesidades, los deseos, el nivel de uso por parte de los
consumidores y las preferencias del producto y marca suelen estar estrechamente

ligados a variables demogréficas (p. 249).

En la segmentacion por Clase Social esta tiene una fuerte influencia en las
preferencias por determinados automoviles, ropa, mobiliario, actividades de
entretenimiento, habitos de lectura y establecimientos donde realizar las compras.
Muchas empresas disefian productos y servicios para clases sociales diferentes. Los
gustos de las clases sociales cambian con el tiempo.

1.3.3 Segmentacion Psicografica

Segun Kotler (2006), nos dice: “La Psicografia es la ciencia de utilizar factores
Psicoldgicos y demograficos conjuntamente para entender mejor a los consumidores”
(p. 355).

La segmentaciéon demografica brinda variables que suelen ser Utiles para la
segmentacion, pero no ofrecen siempre un panorama completo por eso la
segmentacion Psicografica es una segmentacion de mercados con base en las

siguientes variables:
1. Personalidad: Refleja los rasgos, actitudes y habitos de una persona.

2. Motivos: Los especialistas del marketing de productos echan mano de los

motivos emocionales de consumidores, es decir el cuidado de los seres queridos.

3. Estilo de vida: Esta segmentacion divide a la gente en grupos de acuerdo con la
forma en que pasan el tiempo, la importancia de las cosas alrededor, sus creencias y

las caracteristicas socioecondmicas como ingreso y educacion (p. 252).



El marketing requiere de la segmentacion y determinacién del mercado meta para

gue no solo sirva a los intereses de las empresas si no al de los consumidores.
La segmentacion basada en las diferencias de género:

En los ultimos afios hemos observado un mayor niumero de productos orientados a
segmentos de mercado segun género. Este es un criterio de segmentacion
demogréfica que resalta las diferencias que existen entre hombres y mujeres y hace
gue las empresas se enfoquen en ofrecer productos que satisfagan las necesidades de

ambos.

Hoy en dia encontramos marcas de champu para hombres dirigido al segmento

hombres tal es el caso de la marca Dove que saco su linea Dove Men, y H&S for Men.

Procter & Gamble Ofrece marcas para diversos usos, desde tratamientos de belleza
hasta cuidados para el hogar por eso su oferta es bien diversificada, la division de

belleza, se enfoca en la categoria cuidado para el Cabello.
Una de las marcas mas conocidas en Nicaragua es: Head & Shoulders
¢, Qué bases utiliza P & G para diferenciar sus productos en la division de belleza?

Como ya hemos estudiado la segmentacion de mercados es la division del mercado
en grupos de individuos con necesidades, caracteristicas y comportamientos comunes

gue podrian demandar productos o combinaciones estratégicas especificas.

P&G Utiliza criterios Demogréficos (Sexo, edad), Socioeconémicos (Clase social,

Nivel de ingreso).

La marca Head & Shoulders: esta limitada por el nivel de ingreso (Precio alto) y esta
dirigido a hombres como a mujeres proporciona el beneficio buscado (Eliminar la

caspa, con su diversidad a cualquier tipo de cabello).

Una vez que hemos cumplido con el objetivo de segmentar e identificar mercados
meta, surge el planteamiento de decidir la posicidon que desea ocupar la empresa en

estos mercados, es decir elegir el posicionamiento para estos productos.



A continuacién estudiaremos la manera de lograrlo utilizando estrategias de

posicionamiento.

1.4 EIl posicionamiento

El marketing estratégico dispone de instrumentos basicos que combina
adecuadamente, con el fin de conseguir los objetivos previstos. Estos instrumentos
pueden resumirse en cuatro variables controlables del sistema comercial las que en su

momento fueron denominadas como «4P».

Segun Santesmases (2001): “estos instrumentos son considerados variables
«controlables», porque pueden modificarse. Sin embargo, las modificaciones solo son
posibles dentro de unos limites. Si los precios estan regulados de alguna manera no

podran alterarse con absoluta libertad “(p. 93).

Las variaciones en las caracteristicas de los productos (calidad, tamafio,
prestaciones, color, etc.) suelen ser costosas de realizar. El sistema de distribucién
utilizado puede ser practicamente imposible de cambiar.

Por dltimo, los métodos de promocién llevados a cabo (medios de comunicacion,
mensajes difundidos, imagen, etc.) llegan a identificar a la empresa y habituar al
mercado, por lo que cambiarlos resulta a veces muy dificil. Aun con estas limitaciones,
sobre estos instrumentos debe apoyarse toda acciébn de marketing basada en los

mismos.

1.4.1 Los Instrumentos del marketing segun Santesmases (2001) son:
1. Producto
2. Precio

3. Plaza



4, Promocion (p. 94).

A continuacioén se va a desarrollar cada uno de estos:

1.4.1.1 Instrumento 1: Producto.

Segun Ferrell & Hartline (2011) “el producto debe cumplir con ciertas caracteristicas
para atraer a la demanda de los clientes potenciales, esto incluye el disefio, marca y el

envase ademas de garantias y servicios post venta” (p. 21).

Para posicionamiento del producto es importante establecer una imagen mental o
posicion de la oferta del producto en relacién con las ofertas de la competencia en la

mente de los clientes.
Segun Ferrel & Hartline (2011)

Mc Donald gasto méas de 100 millones de ddlares a mediados de la década de 1990
para lanzar Arch Deluxe, una hamburguesa disefiada para gustos adultos. El producto
fracaso porgue estaba disefiado para clientes de mayor edad (No para nifios, que es su
mercado central), era caro y tenia un alto contenido de caloria. Los clientes de Mc

Donald evitaban el Arch Deluxe y la hamburguesa fue descontinuada (p. 47).

Este ejemplo nos muestra, que el marketing tiene poca probabilidad de ser efectivo
a menos que haya un vinculo solido entre los beneficios de un producto y las
necesidades de los clientes.

1.4.1.2 Instrumento 2: Precio.
Segun Baena & Moreno (2010)

El precio esta definido como el costo que percibe el consumidor para adquirir los
productos que ofrece el mercado y que ademas representa un instrumento a corto

plazo es decir que se puede modificar con rapidez y flexibilidad (p. 59).



En consecuencia muchas empresas estdn a favor de la estrategia de
posicionamiento por precio, la fijacidbn de precios es una sefial importante de calidad
para los clientes ya que en ausencia de otra informacion estos tienden a considerar que

cuando los precios son altos equivalen a mayor calidad.

El perfume Chanel N°5 transmite una connotacion de alta calidad por su costo. El
disefio de este producto, la campafia publicitaria, y el canal de distribucion es en
consonancia con su precio. Si el consumidor encuentra este producto en un
supermercado y en descuento cambiara su percepcion y posicionamiento sobre este

perfume.

1.4.1.3 Instrumento 3: Distribucion.

Segun Parrefio & otros (2008) “la empresa lleva a cabo actividades con el fin de
acercar los productos a lugares de consumo para que estén en el lugar y momento que

los consumidores lo necesiten” (p. 468).

En efecto la distribucion permite el acceso del producto al comprador final en lugar,

tiempo, cantidad y condiciones.

Los productores artesanales de Masaya y otros departamentos distribuyen sus
productos de manera directa, Artesano-consumidor es una via corta y rapida que utiliza
este producto y lo hacen a través de ventas a domicilio o ubicandose en plazas y

mercados.

1.1.4.4 Instrumento 4: Promocion.
El diccionario de marketing, de cultura S. A

Define la promocién como uno de los instrumentos fundamentales del marketing con

el cual se pretende transmitir las cualidades del producto, a los clientes para se vean



impulsados a adquirirlo, por lo tanto, consiste en un mecanismo de transmision de

informacion (p. 277).

En resumen la promocién es el conjunto de actividades, técnicas y métodos que se
utilizan para lograr objetivos especificos, como informar, persuadir o recordar al publico

objetivo, acerca de los productos y/o servicios que se comercializan.

El restaurante Subway de comida rapida promete sandwiches frescos que son
mejores que una hamburguesa o una pizza. Subway comunica con efectividad su
ventaja competitiva a través de publicidad que presenta al «comedor vocero» Jared

Fogle, que perdi6 peso al comer un subway todos los dias.

Sin la promocion los mensajes de estimulo de compra no llegaran a los
consumidores, por tanto deben usarse los métodos disponibles de hacer promocién
para informar, persuadir, y recordar a las personas de la existencia de los productos.

Santesmases (2001), dice:

El producto (Posicionamiento) y la distribucién son elementos estratégicos, a largo
plazo, por cuanto no se puede alterar de modo inmediato, su utilizacion debe ser
convenientemente planificada. El precio y la promocion, en cambio, son instrumentos
tacticos, que, dentro de las limitaciones antes mencionadas pueden modificarse con

facilidad y rapidez (p. 94).

Entonces las 4P reflejan una formula simple para que un producto o servicio llegue a
su mercado, ¢En qué consiste? En definir de manera coherente sus cuatro elementos
centrales (producto, precio, plaza, promocion) para que el cliente perciba su valor y

guiera comprar el producto y la empresa haga una inversion eficiente.

En este estudio abordamos tres aspectos importantes que se desprenden de los
instrumentos de marketing y que resultan de gran importancia para la correcta
aplicacion dentro del marketing estratégico, esto es: El posicionamiento de un producto

en su fase estratégica, disefio de la estrategia de plaza y la estrategia de promocion.



1.4.2 Concepto de posicionamiento

Una posicion es la manera en que los clientes actuales y potenciales ven el

producto, marca u organizacion en relacion con la competencia.
Segun Ries & Trout (2002)

El posicionamiento comienza con un producto: una mercancia, un servicio, una
institucion o incluso una persona, pero posicionamiento no es lo que se realiza con el

producto, es lo que se construye en la mente de las personas (p. 22).

En otras palabras el posicionamiento es la imagen percibida por los consumidores
de la empresa en relacion con la competencia, es entonces una batalla de

percepciones entre la marca de la empresa y los consumidores.

El segundo concepto de interés, es que en el ambito de las percepciones se juega
sobretodo en la mente del consumidor, por eso con el proceso de posicionamiento,
cuenta no solo con el plan de accién que desarrolla la empresa, sino que dependera de
los publicos de interés que afectan a nuestra comunicacion y de las percepciones del

consumidor, asi como las acciones desarrolladas por la competencia.
Segun Parrefio & otros (2008), dice:

El posicionamiento parte del hecho de que los consumidores poseen distintas
apreciaciones de los productos y marcas que compiten en el mercado las que se
forman de la informacién que los consumidores reciben del producto procedente de la
publicidad (p. 27).

Podemos decir que el posicionamiento consiste en medir y analizar la percepcion

competitiva de un producto.



Segun Rodriguez (2006), nos dice:

Las empresas tratan de diferenciar su mix de marketing con el fin de ofrecer un
valor especial y superior a los clientes potenciales y para conseguirlo deben definir la

posicidn que requieren ante el publico objetivo (p. 124).
Santesmases.(2001),dice:

El producto o marca que se ofrece al mercado es el medio para alcanzar el fin de
satisfacer las necesidades del consumidor, este concepto se centra en los beneficios

que reporta y no en las caracteristicas fisicas del mismo (p. 94).

Segun los conceptos mencionados el producto es posicionado en la mente del
consumidor basado en el beneficio o satisfaccién que este puede obtener del mismo, el
conocer la posicién que un producto o marca ocupa en el mercado es especialmente
Gtil para orientar la estrategia de marketing y determinar las acciones necesarias a fin

de mantener o corregir la actual posicion.

¢ Qué beneficios emocionales y funcionales ofrece la marca a la que se es fiel?

Destapa la felicidad con Coca-Cola, es la campafa que actualmente difunde esta
compafiia a nivel mundial. Es asi como tientan al consumidor a sentir momentos
agradables y placenteros con solo tomar una Coca-Cola y, con ello, olvidar por unos

instantes los problemas y dificultades.

La campafa invita a los consumidores a hacer cosas que los hagan felices, a ser
positivos y divertidos a través de un mensaje motivador. En Nicaragua, Coca-Cola es la
marca mas asociada a la felicidad y a los momentos felices. Un ejemplo de ello es
cuando los nifios en las celebraciones de cumpleafios entonan el feliz cumpleafios
cuando al final cantan “Ya queremos pastel, aunque sea un pedacito, pero queremos

pastel... Y coca cola También...

Y es que beber este refresco representa una experiencia en si misma, donde se

mezclan los sentidos, las emociones y su sabor unico e inigualable. Es un momento de



satisfaccion el sentir ese sabor refrescante caracteristico. Es asi como Coca-Cola se

mantiene como la bebida mas vendida a nivel mundial y lider en el mercado.

Pero ¢como logra esto Coca-Cola? Pues la compafia de bebidas no solo apela a
las caracteristicas del producto, sino a los sentidos y emociones que pueda generar el

refresco en el consumidor.

Nos damos cuenta pues que el posicionamiento es una base esencial para todas las
empresas que quieren ser diferentes a las demas puedan subsistir por mucho tiempo

en el mercado.

1.4.3 Bases de la estrategia de posicionamiento

Lamb, Hair& Mc Daniel (2006), dice: “Las empresas usan diversas bases para el

posicionamiento, entre ellas las siguientes” (p. 250):
1. Atributos

2. Precio Calidad

3. Uso o aplicacién
4. Usuario del producto
5. Clase de producto

6. Competidor

A continuacién estaremos desarrollando cada uno de las bases:
1.4.3.1 Atributo.
¢, Qué es un atributo y que funcion juega en el producto?

Atributo puede ser una caracteristica que distinga al producto.



Cariola (2006) explica: “Que el atributo son las caracteristicas intrinsecas o
extrinsecas que tienen los productos para convertirse en beneficios para los

consumidores” (p. 18).

Se puede observar entonces que el atributo se basa en las caracteristicas
esenciales que posee el producto y que el consumidor espera percibir al momento de

adquirirlo.

La marca Lexus comercializada por Toyota se posiciona como una marca para los
conductores de ingresos altos que priorizan el estilo de vida con un vehiculo de lujo con
la mas alta calidad y confiabilidad. Lexus ofrece los mejores materiales, mejor
tecnologia y controles de calidad mas avanzada para asegurar una mejor experiencia

de conduccion.

Lamb, Hair & Mc Daniel (2006), nos dice: “Expresan que los productos son
susceptibles al andlisis de los atributos tangibles e intangibles que conforman lo que

podemos denominar como su personalidad” (p. 34).

En este caso hemos visto que se destacan caracteristica del producto, que lo hacen
deseable al consumidor y que siempre estara centrada la estrategia en ofrecer ain mas

de lo que el cliente necesita.

1.4.3.2 Precioy calidad.

Esta base de posicionamiento hace hincapié en el precio alto como sefial de calidad
o destaque el precio bajo como advertencia de valor.

Kotler & Keller (2006), explican:

En las Inferencias de precio calidad nos dicen que muchos consumidores entienden
el precio como un indicador de calidad. La utilizacion del precio para transmitir una
imagen determinada es especialmente eficaz con los productos relacionados con la

imagen personal, como los perfumes o automéviles de lujo. Las percepciones de



calidad y precio interactian considerablemente entre si, los consumidores perciben el

precio mas elevado de un producto como el de mayor calidad (p. 435).

Vemos entonces que el precio alto es sindnimo de excelente calidad y el precio bajo
de mala calidad, por eso los fabricantes deben de procurar calidad para sus productos
aunque esto signifique que los costos de produccion aumenten, pero obtendran el
beneficio de una buena imagen para la empresa y un producto deseado por el

consumidor.

La marca Toyota se ha posicionado como la mejor en relacion al precio/ valor
debido a su calidad, en el caso de nuestro pais la mejor garantia y mayor valor de

reventa en el mercado.

1.4.3.3 Uso o aplicacion.

Segun Manual de publicidad aplicada la Pequena y Mediana empresa (2006): “El

producto puede posicionarse como unico en una determinada aplicacion o uso” (p. 74).

En consecuencia el posicionamiento por uso o aplicacion es el producto que se
posiciona como el de mas facil uso, pero debemos resaltar que factores como la marca,
calidad y el precio son determinantes a la hora de que el consumidor toma una

decision.

El curso Ingles de Open English se posiciona como un método de facil aprendizaje
para sus usuarios, ademas que resuelve problemas importantes como los de tiempo y
espacio al ser impartido en linea y es el usuario quien define el lugar y momento de

ponerlo en practica.



1.4.3.4 Usuario del producto.

Segun Cariola (2003) “Esta base del posicionamiento se dirige a un tipo de

personalidad de usuario” (p. 268).

Por ejemplo, la marca Johnson & Johnson Shampoo para bebes.

1.4.3.5 Clase de producto.

Lépez-Pinto (2010), dice: “En este caso el objetivo consiste en colocar el producto

en asociacion con una categoria particular de productos” (p.155).

Podemos decir que este caso particular se da una lucha entre marcas que compiten
con marcas sustitutas, para que el producto se posicione como el lider en esta

categoria.

El jabon Camay se coloca en el mercado comprandose con aceites de bafio y no
con otros jabones de su tipo.

1.4.3.6 Competidor.

Segun Munuera & Otros (2007): “El posicionamiento con respecto a los
competidores consiste en hacer énfasis sobre las ventajas que posee el producto
respecto a sus competidores directos para proporcionar un punto de referencia para

diferenciar la marca o producto” (p. 86).

Pepsi muchos afos se ha posicionado frente a su competidor Coca-Cola como “la

nueva generacion”, lo joven, lo nuevo frente a lo clasico.



1.4.3.7 Emocién.

El posicionamiento que usa la emocion se enfoca en como el producto hace sentir a

los clientes. Muchas empresas usan este enfoque (p. 250).

Coca cola «Destapa la felicidad» Y compartela con tu familia y amigos sugiere que

el consumo de esta bebida promueve el amor, la felicidad y la unién fraternal.

El tema del posicionamiento es muy relevante en cuanto a la aplicacion de las
estrategias de marketing. Hoy en dia existen diversidad de productos, compafiias y
publicidad masiva en el mercado. Este concepto se ha hecho muy necesario para
definir el rango de competitividad que quieren alcanzar las diferentes empresas que

luchan por ser la mejor del mercado.

La marca de pampers Huggies se ha posicionado como la marca de pafales
desechables de mayor reconocimiento en Centroamérica y el caribe, basandose en

atributos como calidad y multiples beneficios.

En Nicaragua, Kimberly & Clark es la empresa distribuidora de estos productos, esta
compafiia ha trabajado en el posicionamiento de esta marca a través de acciones
publicitarias enfocadas en la educacion de la madre, cuidado del bebe ademas de una
amplia variedad de productos derivados de la marca, precio e innovadoras

promociones.

Entendidos los distintos conceptos con respecto a las bases para el posicionamiento
expuestos por los autores estudiaremos los pasos para definir el posicionamiento.

1.4.4 Pasos para definir el posicionamiento

Kotler & Armstrong (2008), dice: “La posicion de un producto es crucial para su
evaluacion, las empresas hacen grandes esfuerzos por influir en la formacion de

posiciones” (p. 164).



Segun Stanton, Etzel & Walker (2007): “Hay tres pasos en una estrategia de

posicionamiento” (p. 164).
1.4.4.1 Elegir el concepto de posicionamiento.
1.4.4.2 Disefar la dimensidn o caracteristicas que mejor comunica la posicion.

1.4.4.3 Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que comuniquen

una posicion congruente.

1.4.4.1 Elegir el concepto de posicionamiento.
Jiménez (2004), dice:

Para elegir el concepto de posicionamiento la empresa debe plantearse las
siguientes interrogantes: ¢Una marca para qué?, ¢Una marca para quién?, y ¢Una
marca contra quién? Ya que posicionar significa enfatizar las caracteristicas que

diferencian una marca de otra (p. 85).

De lo anterior podemos expresar el concepto de posicionamiento como el disefio de
las caracteristicas de una marca dirigida a crear y mantener un lugar distinguible en el

mercado para la empresa, producto o marca.

Las chinelas Crocs se diferencian por su comodidad sin igual en comparacion con

otras marcas.

1.4.4.2 Disefar la dimensidn o caracteristicas que mejor comunica la posicion.
Stanton, Etzel & Walker (2007), nos dicen:

Una posicibn puede comunicarse con una marca, lema, apariencia u otras
peculiaridades del producto, el lugar donde se vende, el aspecto de los empleados y
muchas otras formas. Sin embargo, algunas caracteristicas son mas eficaces que

otras. Es importante no olvidar los detalles (p. 164).



1.4.4.3 Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que comuniquen

una posicion congruente.

Lamb, Hair & Mc Daniel (2006), dicen: “Aunque una o dos dimensiones sean las
principales formas de comunicacion de la posicion, todos los instrumentos de la mezcla
de marketing (Producto, Precio, Promocion y Distribucion) deben completar la posicion
pretendida” (p. 480).

Podemos observar la mezcla de mercadotecnia es uno de los elementos tacticos
mas importantes de la mercadotecnia moderna y su clasificacion de herramientas o
variables (las 4 P's) se han convertido desde hace muchos afios en la estructura basica

de los planes de marketing, para las empresas.

Con el tiempo las posiciones se desgastan por falta de atencién, se hacen menos
atractivas para un mercado en el cambiaron las necesidades o los gustos, o bien las
usurpan los competidores. Por lo tanta las posiciones deben de verificarse

regularmente, y en ocasiones ajustarse.
Segun Stanton (2007):

Un producto puede mantenerse con un determinado posicionamiento por muchos
afios, pero a medida que pasan los afios y con la constante innovacion de la tecnologia
y mercados cada vez mas competitivos puede que quepa la posibilidad de modificar
ese posicionamiento o practicar el reposicionamiento (p. 164).

Podemos decir que las empresas deben de estar en constante innovacién para
mantener o mejorar la posicion de la marca a través del tiempo sabiendo aplicar

eficazmente los elementos de la mezcla de marketing para lograr su objetivo.

Apple es una compafia que dispone de pocos productos pero los tiene muy bien
organizados y definidos y ha sabido posicionarse como lider tecnolégico a nivel
mundial, ademas es un claro ejemplo de marca con una estrategia aplicada con éxito

ya que cada afio va incrementando su valor con respecto de otras marcas seguidoras.



1.5 Ventaja competitiva del posicionamiento
Kotler & Armstrong (2001), dice:

Los consumidores escogen los productos o servicios que le proporciona mayor
valor, por lo tanto la clave para conservar los clientes es entender sus necesidades y

procesos de compra mejor que la competencia y proporcionar mayor valor (p. 229).

Segun este autor la verdadera ventaja para la empresa comienza con la
diferenciacion de la oferta del marketing de la compafia de modo que proporcione

mayor valor que los competidores.

Pero, ¢En qué sentidos especificos puede una empresa diferenciar su oferta de la
competencia? Una compariia u oferta de mercado se puede diferenciar con base en el

producto, servicio, personal, canal e imagen.

1.5.1 Diferenciacién de productos

Schnaars (1994) nos explica: “Que la empresa para diferenciar sus productos se
preocupa por hacer que los aspectos tangibles e intangibles del mismo sean diferentes

del que ofrece el competidor” (p. 36).

Podemos observar que las caracteristicas distintivas en las propiedades de los

productos son determinantes para lograr la diferenciacion.

Duracell basa su diferenciacion en el atributo que posee, su publicidad siempre ha
destacado que su pila alcalina es la de mayor duracion por lo que le permite tener un
precio mas elevado que la competencia. Segun la propia empresa “Ninguna otra pila

alcalina rinde mas”



1.5.2 Diferenciaciéon del servicio

Segun Vargas & Aldana (2007): “Ademas de diferenciar los productos fisicos, la
empresa puede diferenciar el servicio que acompafa al producto, algunas compaiiias

obtiene ventajas al hacer entregas rapidas” (p. 44).

Podemos ver que al aplicar una diferenciacion de los servicios el servicio esta
compuesto por un aspecto tangible (recibir el producto) y otro intangible (todo lo que
acompane al producto: Garantia, atencion, limpieza, informacion...) todo esto
acompafado de una entrega rapida, convincente y cuidadosa y para superar a la
competencia la empresa debe concentrarse en aquellos elementos que constituyen un

valor agregado para los clientes.

DHL Express empresa de servicio de entrega de documentos, garantiza la entrega
puerta a puerta el dia siguiente habil para Estados Unidos y entre dos y tres dias para

Europa y Latinoamérica, esta considerado para el envio de documentos y paquetes.

1.5.3 Diferenciacién por personal
Segun Kotler & Armstrong (2001):

La diferenciacion por medio del personal consiste principalmente en obtener ventaja
competitiva disponiendo de un personal mejor preparado que la competencia,
denotando  caracteristicas como: competencia, cortesia, credibilidad, fiabilidad,

capacidad de respuesta, y comunicacion (p. 79).

Podemos ver que la capacitacion del personal que se desenvuelve en el ambito del
marketing de las empresas juega una funcion primordial para lograr calidad de
asesoramiento en el servicio y las ventas para los clientes que la empresa desea

captar.

La empresa CLARO promueve su servicio de atencion a clientes, en donde hace
énfasis de contar con personal altamente capacitado para asesorar a los clientes en

todos los temas de comunicaciones moviles, fija e Internet.



1.5.4 Diferenciacion por medio del canal

Manual de Marketing Estratégico (2008), dice: “Las empresas pueden lograr
diferenciarse de sus competidores desarrollando nuevos canales de distribucién que
les dote de experiencia y mejores resultados. Operar en mas lugares, para tener mayor

capacidad en | distribucién” (p. 98).

De acuerdo con lo anterior las empresas pueden obtener ventaja al disefiar de
manera acertada la cobertura, capacidad y funcionamiento de sus canales de

distribucion.

La empresa de cosméticos Avon se diferencia por desarrollar y administrar canales

de Marketing directo de gran calidad.

1.5.5 Diferenciacién por medio de la imagen
Segun Best (2007):

La imagen de una empresa o producto es la manera en que el publico la percibe, a
ella o sus productos, los clientes responden de diversas maneras ante los estimulos de
la imagen, la construccién de la misma constituye la principal fuente de diferenciacion
(p. 119).

En consecuencia los clientes captan los mensajes dispuestos por las empresas a

través de imagenes y marcas en los productos.

Mc Donald se diferencia en el mercado de la comida rapida porque ha sido capaz de

crearse la imagen de ser el restaurante de comida rapida para la familia.

Hemos finalizado el primer capitulo de este estudio, en donde estudiamos las
estrategias de posicionamiento, sus conceptos y la importancia que esta tiene para el

buen desempefio del marketing que promueven las empresas.



CAPITULO DOS: DISENO DE LA ESTRATEGIA DE PLAZA

En este capitulo estaremos abordando la importancia que tienen los canales de
distribucion para el buen funcionamiento de las estrategias que la empresa ha de
implementar para posicionarse y las ventajas que le brinda a los fabricantes a la hora
de comercializar sus productos, la importancia que han adquirido y otros conceptos
funcionales concernientes a la distribucion como son: los intermediarios, los canales
de distribucién, funciones de los canales, seleccion y disefio del tipo de canal, ademas
de determinar la intensidad de la distribucion que proponen los autores que estaremos
citando.

El papel de la distribucion dentro de la mezcla de marketing consiste en hacer llegar

el producto a su mercado meta.

Antes que un producto esté listo para el mercado, los administradores deben
determinar qué métodos y rutas se utilizaran. Esto significa establecer estrategias para

los canales de distribucién y la distribucion fisica del producto.

La separacion geografica entre compradores y vendedores hace necesario el
traslado de los productos y servicios desde el lugar de la produccién hasta el de
consumo. Es decir, los fabricantes, mediante la distribucion, colocan los productos en el

mercado a disposicién de los consumidores.

La distribucién pone en contacto a productores y consumidores por lo que se trata
de una herramienta fundamental del Marketing que crea utilidades a los consumidores

y servicios a los productores.

2.1Los canales de marketing

Kotler (2001), dice: “Los canales de marketing son un conjunto de organizaciones
interdependientes que participan en el proceso de hacer accesible un producto o un

servicio para su uso o consumo” (p. 490).



Esto quiere decir que las empresas en la mayoria de los casos se encargan de
fabricar el producto, pero son otros los que se encargan de hacer la distribucion del

mismo.

La empresa Astro Carton Nicaragua, es una empresa perteneciente a Astro Group
con presencia en varios paises como Nicaragua, Haiti, Republica Dominicana y
Honduras. Esta empresa cuenta con dominio total del area de ventas, ellos tienen
clientes importantes como Matadero Novaterra, Nuevo Carnic S.A, San Martin, Zonas
francas, etc. Sin embargo en nuestro pais sus métodos de distribucién son de manera
directa. Los vendedores contactan y amarran el negocio con el cliente, pero la empresa
contacta otras empresas y particulares que poseen un camion o flota de camiones que
pueda brindar el servicio de entrega del producto hacia el cliente. El servicio es

remunerado por cada entrega que realice el o la empresa contratada.
Stanton, Etzel & Walker (2000), nos habla:

Un canal de distribucidn consiste en el conjunto de personas y empresas
comprendidas en la transferencia de derechos de un producto al paso de éste del
productor al consumidor el cual incluye siempre al productor y al cliente final del
producto en su forma presente, asi como a cualquier intermediario, como los detallistas

y mayoristas (p. 404).

Un canal de distribucién abre un puente entre el fabricante de un producto y el
consumidor ya sea que estén situados en una misma comunidad o a miles de

kilometros dentro y fuera de un pais.

Es dificil situar una fabrica frente al consumidor, esto hace necesario el traslado de
los productos y servicios desde el lugar de produccién hasta el cliente a través del

canal elegido por la empresa.

CSSA (Café soluble S.A) tiene dos métodos de distribucion para sus marcas propias
y otros productos que distribuye a través de atencion directa que se ocupa de surtir a
todo el territorio del pacifico y un area de atencion indirecta que se ocupa de la RAAS y
RAAN por ser zonas casi aisladas por su falta de infraestructura vial y dificil acceso.



Como hemos dicho anteriormente, la distribucibn comprende un conjunto de
actividades, que hacen posible que el producto fabricado en un lugar pueda ser
adquirido en otros lugares muy distantes, es por eso que ahora veremos el porqué de

Su importancia.

2.2Importancia de los canales de marketing
Kotler & Armstrong (2001), nos dice:

Las decisiones sobre el canal de marketing se encuentran entre las mas importantes
que los gerentes enfrentan, el canal de una compafiia afecta directamente todas las
demas decisiones de marketing. Cada sistema de canal crea un nivel de ganancia y

costo, llega a un segmento distinto de consumidores meta (p .412).

¢Por qué las compafias usan canales de distribucion?
Stern, EI-Ansary, Coughlan & Cruz (1999), nos habla:

El mercado es duro, inestable y competitivo por tal razén la distribucion cobra una
importancia significativa por ello las empresas deben enfocar sus esfuerzos en buscar

canales con mejor orientacion hacia los distintos sectores del mercado (p .6).

Debemos comprender como es que llegan los productos hasta su destino final de
ahi la importancia de estudiar los canales de distribucién, es necesario tomar en cuenta
el papel que juegan los intermediarios para poder lograr este propdsito y obtener un

precio razonable por el producto o servicio.

Los canales de distribucion para productos tecnolégicos como computadoras,
Tablet, Smartphone buscan comercios especializados en estos, tal es el caso de
COMTECH, SYDICOM, clubes especializados en esta area como lo es Price Mart y

otros distribuidores como las empresas telefonicas Claro y Movistar.



Los productores que establecen sus propios canales tendran mayores beneficios de
distribucion. Hoy en dia cualquier producto o servicio necesita un canal para llegar al
consumidor, a través del canal de distribucion el productor elimina las barreras de

tiempo, lugar, y posesion haciendo que el producto llegue hasta el consumidor final.

En Tisma-Masaya los productores de Tomate ven mas factible poner el producto
en mano de clientes (intermediarios) que llegan directamente a los plantios a comprar
el producto al precio que ellos mismos establecen segun tamarfio, calidad, especie
estos posteriormente lo trasladan o distribuyen hasta los mercados y otros comercios
donde establecen un nuevo precio de distribucion.

Las empresas hacen importantes ahorros en costos en cuanto a la utilizacion de los

canales de distribucion por eso es que utilizan intermediarios.

2.3Intermediarios y canales de distribucion

A la hora de distribuir los productos, la mayoria de los fabricantes seleccionan

canales de distribucion que incluyen intermediarios.

Griffin & Ebert (2005), habla: “Los intermediario ayudan a distribuir los productos de
un fabricante, ya sea al moverlos o brindar informaciébn que estimule su

desplazamiento de los vendedores a los clientes” (p. 336).

Debemos tener presente que los intermediarios son muy importante para todas las
empresas ya que estos facilitan la cercania entre vendedor y consumidor, a través de
ellos se acortan distancias geograficas, se surten los negocios y se logra conocer de

alguna manera los gustos y necesidades de los compradores.
Para Garcia (2008):

Las empresas pueden distribuir sus productos a través de tres tipos de

intermediarios que son:

2.3.1 Delegaciones propias.



2.3.2 Mayoristas.
2.3.3 Minoristas (p. 453).

A continuacion se explican con mayor detalle.

2.3.1 Delegaciones Propias

Es la sustitucion de una parte del canal mayorista 0 minorista, por un local propio del

fabricante por uno por los siguientes motivos: (2008)

1. No depende de una red externa.
2. Acerca al empresario al mercado objetivo.
3. Dispone de un local que permite controlar el flujo de la demanda y controlar los

stocks de intermediarios.

4. El empresario tiene la oportunidad de incidir con mayor intensidad en el

mercado.

(p. 454).

2.3.2 Mayoristas
Kotler & Keller (2006), dice:

Los distribuidores mayoristas se encargan de vender bienes y servicios dirigidos a la
reventa y entre sus actividades no incluyen al fabricante ni a los agricultores ya que
estos se encargan exclusivamente de la produccion, tampoco incluyen a minoristas (p.
520).

¢Por qué los fabricantes no venden directamente a minoristas y consumidores

finales?



Lo hacen porque los mayoristas en sus ventas incluyen todas las actividades
relacionadas con la venta de bienes y servicios a compradores con fines de reventa o
comerciales pueden realizar ciertas funciones mejor que los fabricantes y a costos mas
bajos estas son: La venta, promocién, compra y seleccion del surtido de producto,
almacenamiento, transporte, financiamiento, la asuncion de riesgos, diseminacion de
informacion en el mercado y la prestacion de servicios de administracion y consultoria
(2006, p. 530).

Como vemos los distribuidores mayoristas ademas de acercar los productos a los
clientes minoristas y consumidores finales hacen mas rentable la colocacion del
producto al fabricante ya que lo liberan de asumir todos costos y funciones

relacionados con la venta de los productos.

The Hershey Company, comunmente referida como Hershey's, es la compaiiia
fabricante de chocolates mas grande de Estados Unidos por su lejania no puede
vender su famosa barra de chocolate de manera directa en Nicaragua, por lo que se
vale de un mayorista como la DICEGSA esta es distribuidora exclusiva de la marca
HERSHEYS desde el afio 2006 e importa y abastece al comercio nacional las

siguientes marcas: Pelon pelo rico, Kisses, Jollyranchers, y AlmondJoys.

2.3.3 Minoristas
Lamb, Hair& Mc. Daniel (2006) dice:

Los canales minoristas estan relacionados con las ventas directas de bienes y
servicios al consumidor final, para su uso personal no comercial. Estos a su vez se
clasifican en minoristas de establecimiento, sin establecimiento y empresas de

minoristas (p. 400).

Los minoristas venden los productos a compradores finales, estos daran fe de la

calidad de los productos y tomaran la decision de repetir la compra.



DICEGSA distribuye a las pulperias y pequefios negocios productos de marcas
como Nivea, Hersheys, Panasonic, P&G, estos a su vez se encargan de vender de

manera directa estas marcas a sus clientes en este caso son los consumidores finales.

Los intermediarios mayoristas y minoristas cooperan con las empresas para la
promocion, venta y distribucién de sus productos hasta los consumidores finales, el
servicio que prestan los intermediarios es de gran importancia porque aumenta la
eficiencia de la distribucion y por ende proporciona mayor agilidad a la funcién de

venta.

Los intermediarios sirven como especialistas de ventas para sus proveedores y a la
vez son agente de compras para sus clientes. Comprendido esto estudiaremos las

funciones de los canales de distribucion.

2.4 Funciones de los canales de distribucion
Rivera (2006), dice:

El canal de distribucion representa el camino que el fabricante sigue para hacer
llegar su producto al consumidor final, generando un nexo entre ambos y realizan
varias funciones de marketing que son asumidas a su vez por los intermediarios

mayoristas y minoristas (p. 84).
Kotler (2001), habla:
Los miembros del canal de distribucion realizan varias funciones claves:

1. Reunen informacién acerca de los clientes, competidores reales y potenciales, otros

actores y fuerzas del entorno del marketing.

2. Desarrollan y diseminan comunicaciones (Campafa publicitaria) convincentes

para estimular la compra.

3. Llegan a acuerdos en cuanto al precio y otros términos para que pueda

efectuarse la transferencia de propiedad o posesion.



4, Hacen pedido a los fabricantes.

5. Adquieren los fondos para financiar inventarios en diferentes niveles del canal de
marketing.

6. Asumen riesgos relacionados con el trabajo de canal.

7. Se encargan del almacenamiento y movimiento sucesivos de productos fisicos.
8. Tramitan el pago de las facturas de los compradores a través de los bancos y

otras instituciones financieras,

0. Supervisan la transferencia real de propiedad, de una organizacion o persona a
otra (p. 493).

Las empresas toman mucha ventaja al emplear canales distribucion, comparten el
trabajo que implican cada una estas funciones con los miembros que se hallan

inmersos en su canal.

Tanto productores como mayoristas y minoristas pueden manejar sSu propio
inventario de productos para proporcionar articulos a los clientes en cantidad, tiempo y

lugar apropiado.

Las funciones de los canales reflejan la importancia en cuanto a su utilizacion, los
fabricantes deben desplazar estas funciones hacia sus intermediarios para reducir

costos y asi ofrecer precios mas bajos.

Hemos hecho un analisis sencillo de las funciones de los canales de distribucion y
como estas ayudan a aminorar el trabajo de los productores para hacer mas eficiente
la entrega del producto al cliente final, a continuacién abordaremos el tema del disefio

de los canales de distribucion.



2.5 Disefio de canales de distribucion

Kotler & Keller (2006), dice: “El sistema de distribucion, es una de las variables de
mayor énfasis dentro del Marketing ya que sin estos canales el producto no llegara a su

destino: El consumidor final” (p. 476).

Vemos entonces que las necesidades del consumidor salen a relucir siempre como
una variable trascendental en la administracion del marketing, es por ello que el disefio
del canal es uno de los aspectos mas importantes en la toma de decisiones

gerenciales porque afecta directamente a todas las demas decisiones de Marketing.
Stanton, Etzel & Walker (2000), dice:

El disefio del canal debe abordarse de una forma metddica y razonada puesto que
una empresa desea un canal de distribucién que no solo satisfaga las necesidades de

los clientes, si no que aporte una ventaja diferencial (p. 405).
West (1991), dice:

El disefio de un canal de distribucion es un proceso de evolucion que incluye

varios pasos:

1. Decidir el canal de distribucion mas idoneo.

2. Seleccionar los miembros especificos del canal.

3. Establecer acuerdos concretos con los miembros del canal.

4. Evaluar el rendimiento de los miembros del canal.

5. Redefinir los canales de distribucion y los miembros del canal (p. 61).

Un correcto disefio del canal de distribucion permitirA a las empresas tomar
decisiones acertadas para la eleccién de este y le dara el beneficio de expandirse
hacia nuevos mercados y utilizar canales diferentes en los demas mercados lo que le

supondra una ventaja sobre la competencia.



Para disefiar el canal de distribucion es importante tener en cuenta las necesidades
del cliente, establecer objetivos del canal, e identificar y evaluar las principales

alternativas del canal.

Hemos visto que dentro del disefio de los canales de distribucion la seleccién del
canal es una funcion relevante de esta actividad de marketing, el siguiente subtema

esta dedicado al estudio de la seleccion del tipo de canal.

2.6 Seleccion del tipo de canal

Stanton, Etzel& Walker (2000) dice: “Que para la seleccion del tipo de canal las
empresas pueden apoyarse en canales existentes o idear nuevos canales para servir

mejor a los clientes” (p. 408).
Kotler (2001), habla:

Existen dos tipos de distribucion:

1. Distribucién directa: Es un canal que consta solo del productor y el cliente
Final.
2. Distribucién indirecta: Consta del productor, cliente final, y por lo menos un

nivel de intermediario (Mayorista/Minorista).
Vega (1993), habla:

Sobre la actualidad hay varios canales de distribucién a continuacion mencionamos

los mas comunes:

2.6.1 Productor- consumidor

2.6.2 Productor-detallista-consumidor

2.6.3 Productor-mayorista-detallista-consumidor

2.6.4 Productor-agente-detallista-consumidor



2.6.5 Productor-agente-mayorista-detallista-consumidor (p.135).

2.6.1 Productor-consumidor:

Rivera (2012), dice: “Es un canal directo o el mas corto y mas sencillo, no tiene
intermediarios, y el proceso de intercambio se produce directamente entre el productor

y el consumidor”.

Claro vende sus servicios de internet a través de sus agentes directamente en el

domicilio del consumidor.

2.6.2 Productor- detallista- consumidor: Estos compran directamente a los fabricantes.

Coca cola distribuye sus productos mediante detallistas que venden los productos a

los consumidores y hacen los pedidos a la empresa.

2.6.3 Productor-mayorista-detallistas-consumidor: Este canal es el mas tradicional por

gue brinda opciones econémicas al fabricante y los detallistas.

2.6.4 Productor-agente-detallista-consumidor: En lugar de usar a los mayoristas
muchos fabricantes se valen de agentes intermediarios para llegar al mercado
detallista.

La compaiiia de seguros Mapfre BHD utiliza agentes intermediarios para distribuir
sSus seguros, su mercado se orienta principalmente en Espafia, Europa y América

Latina.

2.6.5 Productor-agente-mayorista-detallista-consumidor:



Los agentes intermediarios visitan a los mayoristas que les venden grandes y

pequefias tiendas detallistas (2000, p. 408).

En muchas de las pequefias empresas informales que estan presentes en las
familias nicaraglenses llegan a emplearse quizd uno o dos tipos de canales de
distribuciéon de los mencionados, cabe destacar que la mayoria de estos usa el mas
comun productor-consumidor, porque tienen la posibilidad de ofrecer un precio
accesible a los clientes y ven mejor remunerados sus esfuerzos de trabajo al colocar

ellos mismos sus productos.

Hemos visto cuan importante es la seleccién del tipo de canal de distribuciéon y como
esto de alguna manera hace mas eficiente la distribucién de los productos, ademas de
brindar beneficios tanto a los fabricantes, como consumidores y el resto de los

miembros que conforman el tipo de canal.

2.7 Determinacion de la intensidad de la distribucion

Mc Graw (2012), dice: “La intensidad de la distribucion se refiere a cuantos
intermediarios se emplearan en los niveles mayoristas y detallistas de un territorio
particular. La intensidad 6ptima debe satisfacer las necesidades y deseos del mercado

meta”.

Stanton (2000) considera tres categorias principales para determinar la
intensidad del canal:

2.7.1 Distribucién Intensiva

Se da la distribucion a través de todo punto de venta disponible en un mercado en

el que el consumidor pudiera buscarlo razonablemente.

British American Tabaco trabaja duro para que sus marcas de cigarrillos como

Belmont, Pall Mall y Casino estén disponibles en la mayor cantidad de puntos de



ventas disponibles, con esta estrategia la empresa facilita al consumidor un punto de
venta cercano, dado esto se enfocan principalmente en Discotecas, Gasolineras,

Pulperias, super mercados, y comercios informales.

2.7.2 Distribucion Selectiva
Sugiere seleccionar los mejores puntos de venta para el producto en cada zona.

El perfume Chanel N° 5 solo se vende en las mejores perfumerias. Esta estrategia
permite diferenciar al situar el producto en sitios seleccionados. Esto sirve para

transmitir una imagen del producto como selecto y exclusivo.

2.7.3 Distribucion Exclusiva

Esta se da a través de un solo intermediario de mayoreo o detallista en el

mercado.

Los concesionarios de Rolls-Royce son muy escasos y distantes entre ellos, incluso
las grandes ciudades tienen sélo uno o dos concesionarios. Al otorgar la distribucién
exclusiva, Rolls-Royce gana un apoyo de ventas mas fuerte por parte de los
distribuidores y mayor control sobre los precios, promocion, crédito y servicios de los
concesionarios. La distribucién exclusiva también realza la imagen del automévil y

permite cobrar mayores margenes.

Hemos finalizado el capitulo dos en el cual abordamos la manera en como la
estrategia de plaza se entrelaza de forma necesaria para la correcta aplicacion de la
estrategia de posicionamiento. Debido a esto los canales de distribucibn son una
herramienta util, ya que una vez que hemos posicionado nuestra marca o producto en
la mente del consumidor se vuelve una imperiosa necesidad para la empresa que

produce o distribuye la marca, hacerla llegar al consumidor final.



En el capitulo tres estaremos abordando la manera en como la publicidad que es parte
de la estrategia de promocion persuade al consumidor a adquirir un producto o marca

gue pretendemos posicionar en el mercado.



CAPITULO TRES: ESTRATEGIA DE PROMOCION

La promocion de un producto es una actividad que trata de hacerle saber a los
clientes el tipo de beneficio que pueden obtener al consumir un producto, persuadir al
mercado de que lo compre a quien lo ofrece, es una combinacién de actividades
esenciales para el marketing como son: La venta personal, Publicidad, relaciones

publicas, promocion de ventas y marketing directo.

La forma en que se combinan estos instrumentos promocionales dependera de las
caracteristicas del producto, mercado, competencia y estrategia perseguida por la

empresa.

McDonald’s en un momento dado tuvo problemas una encarnizada guerra de
precios con sus principales competidores que mermaron sustancialmente los beneficios
operativos de la compafiia. Su principal problema fue el cambio en los habitos de
consumo. La gente busca cada vez mas comida saludable y baja en calorias,

especialmente después de la crisis alimenticia originada por el mal de las vacas locas.

La promocion es el elemento de la estrategia de marketing que permite comunicar a
los consumidores la oferta del producto. Es importante conocer la estrategia de
posicionamiento porque esta guia el proceso de promocién. ¢Qué es promocién?

¢,Cuales son sus elementos?

En este capitulo se detalla lo que es promocién.

3.1 Definicidbn de Promocién
Burnett (1997), dice:

Se refiere a la promocion como la funcién del marketing relacionada con la
comunicacion persuasiva hacia la audiencia objetivo, de los componentes del programa

de marketing para facilitar el intercambio entre el fabricante y el consumidor (p .5).



La promocion puede transmitir informacion entre el vendedor y los compradores u
otros miembros del canal que puedan influir en sus actitudes y comportamientos para
gue estos se vean impulsados a adquirirlo, por tanto, es un mecanismo de transmision

de informacién.

McDonald's, llegd Nicaragua asumiendo un gran compromiso de ser una compafiia
para todos los Nicaragiienses Yy con la vision, al igual que en todo el mundo, ser la

mejor experiencia en restaurantes de servicio rapido del pais.

La compariia se esmera en entregar el mejor servicio y los mas altos estandares en
los productos a todos los consumidores que visitan los restaurantes, asi como en
establecer relaciones integradas, respetuosas y de colaboracién con cada comunidad
donde esté presente, fortalecer y potenciar las capacidades de los jovenes que
conforman la familia Mc Donald's. En esta direccion se entrena y se capacita a los
miembros de la compafiia para dar una atencion personalizada, respetuosa y amable,

gue se convierte en un importante medio de promocién.

Romero (2004), “promocion nos da a conocer, informar, recordar, educar, persuadir,
concientizar a la poblacién objetivo y meta acerca de los productos o servicios en

busca del bienestar de los consumidores” (p. 568).

La promocién es el conjunto de actividades cuyo objetivo es dar a conocer el
incremento de las ventas con el que la compafiia transmite el producto a sus clientes,

para que estos se vean impulsados en adquirirlo.

El Supermercado la Colonia, hizo una muy buena promocion. Se trata de la venta
(por 125 Cordobas) de utensilio de cocina junto con la compra de productos
patrocinadores. Esta promocion ha contribuido a que este Supermercado aumente sus

ventas un 20 %. La primera entrega quedo agotada

Hay dos palabras claves, los méritos del producto y convencer a los clientes. Las
empresas de Nicaragua saben que la promocién hace que el producto sea mas

atractivo para poder venderlo y aumentar sus ventas de manera satisfactoria.



Segun Mc Graw; (2007) “hablar de promocion es hablar de empresa/cliente/
producto/ consumidor por lo tanto aumentar el volumen de ventas a precios accesibles
(p. 505).

Por lo tanto, el cliente piensa siempre antes de comprar un producto de promocion.
Las organizaciones promocionan sus productos con el fin de aumentar las ventas y

atraer el producto al consumidor final.

En las tiendas del Gallo mas Gallo su principal estrategia es vender productos al
crédito como de contado para poder facilitar el bolsillo a los nicaragienses. Podemos
Observar que para el 30 de Mayo dia en que se celebra a las madres Nicaraglenses
se compran productos a mitad de precio o recibe un articulo completamente gratis esto
con el objetivo de atraer mayores compradores y atraer cliente para obtener un buen

porcentaje de ventas.

Se ha comentado sobre las funciones promocionales, estas sirven para lograr los
objetivos de una organizacion que pueden influir en la audiencia prevista, pero cuales

son las tres funciones promocionales.

A continuacion desarrollaremos las siguientes funciones de la promocion.

3.2Funciones promocionales
Segun Mc Graw-Hill (2007), las funciones promocionales indispensables son:
3.2.1 Informar
3.2.2 Persuadir
3.2.3 Comunicar un recordatorio al auditorio meta
A continuacion se explican cada una de las funciones.

3.2.1 Informar



Segun McCarthy (1998), “define que Informar es educar para que los consumidores

conozcan acerca del Producto, si queremos que los adquieran” (p. 449).

Las empresas que comercializan deben informar a los consumidores acerca de sus

productos ya que por muy util que sea si nadie sabe de su existencia puede fracasar.

En la industria de aparatos electronicos, Palm usa la publicidad para informar al
mercado acerca del funcionamiento y caracteristicas de una nueva generacion de

computadoras manuales.

Cuando Mazda lanzo al mercado su elegante y accesible modelo deportivo Miata, la
originalidad del automovil simplifico el trabajo de promocion. El gran interés también

genero muchisima publicidad gratuita en las revista de Automaviles.

3.2.2 Persuasioén

McCarthy (1997), dice: “Un objetivo de persuasion significa que la empresa intentara
crear un conjunto de actitudes favorable para que los consumidores compren y sigan

comprando el producto” (p. 448-450).

El propdsito de la persuasion es convencer a los consumidores para que se animen
a adquirir el producto que satisface las necesidades de los consumidores y que sigan
comprando los productos y no el de la competencia. Las compafias deben de
persuadir a los compradores a que adquieran la marca de la empresa, en lugar de

adquirir una marca competidora.

El propésito de Tylenol es que los consumidores compren el producto y no la marca
de otro medicamento, en los anuncios televisivos se afirma que Tylenol es el

analgésico de mayor uso en los hospitales.



3.2.3 Comunicar un recordatorio al auditorio meta

Mc Graw-Hill (2007), “se debe recordar a los consumidores sobre la disponibilidad
de un producto y su potencial para satisfacer las necesidades. Si se les recuerda su

satisfaccion pasada, quizas evite que vaya a un competidor” (p. 506).

Una empresa debe recordar el mercado con miles de mensajes con la esperanza de
atraer la atencion de los consumidores y recordar constantemente a la gente su marca

para conservar un Iugar €en sus mentes para atraer la competencia.

Los anuncios de Coca-Cola tienen la intencion primordial de recordar a la gente que
compre siempre Coca-Cola el logo de la marca es una razon fuerte para que los

consumidores lo tengan siempre en sus mentes ya que es el simbolo de felicidad.

3.3- Elementos de la promocion

Se ha comentado sobre lo que son las funciones de la promocion, pero cuales son
los elementos de la promocion. En el siguiente apartado se explicara mas sobre el

tema.
La Promocion incluye los siguientes elementos sin importar a quien vaya dirigida.
Segun MC Graw- Hill (2007) los elementos de promocién son:
3.3.1 Publicidad
3.3.2 Promocion de ventas
3.3.3 Ventas personales
3.3.4 Relaciones publicas.
3.3.5 El Marketing Directo

A continuacion se explican cada uno de los elementos de la promocion



3.3.1 Publicidad

Kotler & Armstrong. (2007) “Cualquier forma pagada de presentacion y promocién

no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado” (p. 470).

La publicidad se utiliza dentro de la comunicacion para desarrollar nuestro mensaje
y posicionarlo en la mente de nuestros publicos objetivos, ademas es una presentacion
de productos por parte del patrocinador que comprende la utilizacion de medios
publicitarios como publicar un anuncio en el periddico o en medios televisivos, enviar

un mensaje publicitario via correo electrénico, habilitar un letrero, repartir volantes.

En el caso de McDonald's, se efectia una publicidad que abarca practicamente
todos los medios posibles, estos son la television, prensa, radio, una direccion en
internet, carteles y anuncios, que resaltan la caracteristica “M” de la empresa, conocida
en todo el mundo, dando actualmente en Nicaragua, especial énfasis al eslogan: “En
tus mejores momentos”. Resaltando un atributo fundamental que la compafia desea

transmitir en cuanto a la calidad de sus productos y servicio.

Esta empresa hace especial énfasis en la publicidad, que la comida que se
consume en McDonald's es igual y de la misma calidad en todo el mundo. Y esto es
gracias a la aplicaciéon de la “Medicion de Calidad”, priorizando un concepto simple y
claro: 100% calidad desde la compra a proveedores hasta que llega a las manos del

cliente.

La publicidad de McDonald’s se orienta a sefialar el valor de una alimentacion
balanceada, promocionando que la comida que ellos entregan encaja perfectamente
dentro de una dieta equilibrada, formando parte de los grupos alimenticios que aportan

los distintos nutrientes que necesita nuestro organismo.

Uno de los eventos que mas anuncios publicitarios y de la mas diversa indole utiliza
son las elecciones politicas, en donde por todos los medios de comunicacién se
publican frases como "Vota por mi, porque soy el mejor candidato, eliminaré los

impuestos, reduciré la delincuencia y mejoraréa tu economia. Partido Unico Popular”.

Como se sabe la Publicidad tiene cualidades distintivas, las cuales son:



Segun Kotler& Armstrong (2005) las cualidades de la publicidad son:

3.3.1.1 Presentacién Publica.

Es una forman de presentacién publica. Su naturaleza publica confiere una clase de
producto y también brinda una oferta estandarizada. Muchas personas reciben el
mismo mensaje, los compradores saben que sus motivos para adquirir el producto se

comprenden publicamente.

3.3.1.2 Capacidad de penetracion.

Es un medio penetrante que permite que el vendedor repita un mensaje varias
veces. También permite que el comprador reciba y compare los mensajes de varios

competidores.

3.3.1.3 Mayor capacidad de expresion.

Ofrece oportunidades para dramatizar a la compafia y sus productos a través de un
uso hébil de la impresion, el sonido y el color.

3.3.1.4 Impersonalidad.

No puede ser tan apremiante como un representante de ventas de la compaiiia. El

auditorio no se siente obligado a prestar atencion o a responder (p. 615).

Existen muchas formas y usos de la publicidad, es dificil hacer generalizaciones
completas acerca de sus cualidades distintivas como un componente de la mezcla

promocional.



Se puede utilizar la publicidad para crear la imagen de un producto a largo plazo y
por otro lado, para activar ventas rapidas. La publicidad es una manera eficiente de
llegar a numerosos compradores geograficamente dispersos con un bajo costo por
exposicion. Como la publicidad televisiva, pueden requerir un presupuesto cuantioso,
en tanto otras formas, como la publicidad en periodicos, se pueden efectuar con un
presupuesto reducido. La publicidad podria tener un efecto sobre las ventas solo

mediante su presencia.

3.3.2. La promocion de ventas

Segun Romero (2006) define la promocion de ventas “como un conjunto de ideas,
planes y acciones comerciales que refuerzan la venta activa y la publicidad, al apoyar

el flujo del producto del consumidor” (p. 189).

La promocién de ventas son las actividades promocionales que estimulan la prueba
o la compra por parte de los consumidores que puede dirigirse al publico e incluso a
los empleados de la compafia. Entre la promocion de ventas podemos citar los
Siguientes ejemplos ofrecer la venta de dos productos por el precio de uno, ofrecer un
producto gratis por la compra de otro producto diferente, ofrecer un descuento del 10%
a las personas que compren el producto por Internet y enviar pequefios regalos o

productos gratis a los clientes mas habituales.

Uno de los aspectos mas relevantes de las promociones de McDonald,
corresponden a las promociones de ventas, en los cuales destacan la venta de los
combos McCombos, que consisten en un paquete de productos, generalmente
constituidos por un sandwich, una bebida y una porcion de papas fritas y que tiene un

menor precio que al comprar los productos individuales.

Ademas muchas veces se incluyen, gratuitamente productos nuevos, para que los

consumidores los conozcan.

Se incluye regalos, sobre todo para los nifios utilizando la llamada” cajita Feliz”, que

contiene un McCombo de menor tamafio, con un juguete de regalo.



Se entregan cupones con descuentos para participar en diferentes concursos y
sorteos, siendo actualmente el premio mas importante un vehiculo familiar tipo van,

ademas computadoras, motos de agua y Productos McDonald’s.

Segun Kotler & Armstrong (2005) la Promocion de ventas tiene tres cualidades

distintivas.

3.3.2.1 Comunicacion:

Capta la atencion y por lo general proporcionan informacién que puede llevar al

consumidor al producto.

3.3.2.2 Incentivo

Incorpora alguna concesion, incentivo o contribucion que da valor al consumidor.

3.3.2.3 Invitacion.

Incluye una invitacién distintiva para iniciar la transaccion ahora (p. 615).

Las compafiias utilizan instrumentos para la promocién de las ventas al fin de crear
una respuesta mas fuerte y rapida. Se puede utilizar la promocion de ventas para
dramatizar las ofertas del producto y fomentar ventas que estan a la baja. Sin embargo,
los efectos de la promocion de las ventas por lo general son a corto plazo y no son

efectivos para crear preferencia por la marca a largo plazo.

Las muestras gratuitas que ofrecen algunas empresas para que el cliente pueda
probar el producto, ya sea gratis o0 mediante el pago de una suma minima, las
muestras pueden entregarse de puerta a puerta, por correo o pueden incluirse en un

anuncio.



3.3.3- Relaciones publicas

Segun MC Graw Hill, (2007), “Abarca una gran variedad de esfuerzos de
comunicacion para contribuir a actitudes y opiniones favorables hacia una organizacion

y sus productos” (p. 507).

Es decir que las relaciones publicas estan destinadas a crear y mantener una buena
imagen de la empresa, tanto al publico como a sus trabajadores. Generalmente
creemos que para proyectar nuestra empresa a través de los medios de comunicacion,
debemos invertir una gran cantidad de dinero. Nada mas lejano de la realidad. Un
producto de calidad que pueda expandir el mercado e incrementar las ventas, para

lograrlo, necesitamos una estrategia de relaciones publicas.

McDonald's pone especial atencion a este punto, dedicando una parte importante de
sus esfuerzos a tener una buena cadena de relaciones, integrada verticalmente tanto

hacia atras, es decir los proveedores y especialmente, hacia delante: los consumidores.

En este sentido, McDonald's trabaja arduamente para garantizar que sus procesos y
procedimientos funcionen correctamente y asi tener la certeza de entregar siempre un

producto y un servicio confiable.

La politica es que cada vez que se atiende a un cliente, esmerarse en que viva un
momento especial. Porque la verdadera razén de ser del negocio, como ellos lo

sefalan, es el cliente y su familia.

En cuanto a la presentacion del personal y de los restaurantes, se da especial
énfasis al trato de los consumidores, la limpieza e higiene del local para que genere
verdadera confianza y una cadena de buenas relaciones entre la empresa y el

consumidor.

Se adiciona la existencia, en algunos locales, de juegos infantiles de modo que
mejores las relaciones y el trato con los nifios, que se convierten en un importante

medio de promocion.



Segun Kotler& Armstrong (2005), las relaciones publicas tienen cualidades

distintivas.

3.3.3.1 Credibilidad: Las historias y caracteristicas nuevas aparecen mas auténticas
y creibles que los anuncios para lectores.

3.3.3.2 Sin defensa: El mensaje llega a los compradores como una noticia mas que
COmo una comunicacion.

3.3.3.3 Dramatizacion. Tienen un potencial para dramatizar a una compaifiia (p. 616).

Es decir, el conjunto de acciones destinadas a crear y mantener una buena imagen
de la empresa, tanto al publico en general (consumidores, clientes, inversionistas,
instituciones publicas, organizaciones sociales, grupos de opinién, etc.), como a sus

propios trabajadores.

Cuando se envia una nota o comunicado de prensa a medios de comunicacion tales
como diarios locales, revistas, estaciones de radio, sitios web de noticias, blogs

importantes, etc., y convencerlos de que la publiquen o divulguen.

Una nota de prensa podria ser una noticia relacionada con la empresa (por ejemplo,
el lanzamiento de un nuevo producto), la aproximacion de un evento importante (por
ejemplo, la préxima inauguracion de un nuevo punto de venta), una historia o anécdota

divertida de la empresa, etc.

Si la nota es interesante y logramos que el medio la publique o difunda, lograremos
gue escriban o hablen de nosotros sin necesidad de pagar por ello, pudiendo tener la
suerte de que nos hagan una buena resefia, nos soliciten una entrevista, y que la nota

llegue a ser tomada y reproducida por otros medios.

3.3.4- Venta Personal

Sandhusen (2002), "Son ventas cara a cara entre compradores y vendedores que

generan relaciones personales a corto y a largo plazo agregando conviccion



persuasiva a las presentaciones de ventas que relacionan los productos con las

necesidades del comprador “(p. 519- 520).

La venta personal es un contacto directo entre el mercado y el cliente, su intencién
es generar ventas inmediatas, estas son tan importantes para las compafias que
venden productos que requieren explicacion, demostracion y servicio. Tales productos

pueden ser muy costosos.

Las empresas que distribuyen sus productos atreves de catadlogos que venden sus
productos o servicios a otras empresas, como Xerox los miembros de sus vendedores
trabajan directamente con el cliente o en las empresas de consumo como Unilever que
venden sus productos por distribuidores o intermediarios, el consumidor final rara vez

llega a tener contacto con la fuerza de ventas.

Segun Kotler & Armstrong (2005), las ventas personales tienen tres cualidades

distintivas:

3.3.4.1 Confrontacion personal. Implica una relacion en persona, inmediata entre dos o

Mas personas.

3.3.4.2 Cultivo. Permite que se de todo tipo de relaciones, yendo una relacién de

ventas real a una amistad personal profunda.

3.3.4.3 Respuesta. Hace que el comprador sienta una obligacion por poder escuchar la
platica del vendedor. EI comprador tiene una mayor necesidad de atender y responder

aun si la respuestas es un gentil gracias (p. 616).

Estas cualidades distintivas tienen un costo. Una fuerza de ventas representa un
mayor compromiso de costo plazo de la publicidad. La publicidad se puede activar y

desactivar, pero es mas facil alterar el tamafio de la fuerza de ventas.



3.3.5- Marketing directo

Aleman (1990), segun: "Es promocionar un producto o servicio a un
determinado consumidor individual a través de medios que permitan una comunicacion
directa tales como el teléfono, correo, el fax, el correo electronico y el Internet” (p.
380).

El marketing directo permite crear una comunicacién personal con cada cliente y
mantenerla en el tiempo gracias a la gestion de informacion que realiza a través de las
bases de datos y del tipo de vias de contacto que utiliza. EI marketing Directo lo
podemos utilizar a través de comunicaciones telefonicas con un potencial cliente para
ofrecerle o venderle un producto, enviar un correo electrénico a un cliente en donde se
promocione un producto, ofrecer a un cliente un producto especialmente disefiado para

él, brindar a un cliente una atencion personalizada.

Un Hotel puede ofrecer un obsequio de un bono del 50% de descuento al contratar
el paquete habitacional Premium por ser uno de nuestros mejores clientes, también por
ser unos de los primeros clientes que muestren el documento a la recepcionista puede
ser acreedor de un Show con mariachis totalmente gratis al contratar el paquete

habitacional.

Segun Kotler & Armstrong (2005), el marketing Directo tienen tres cualidades

distintivas:

3.3.5.1 No publico. EI mensaje por lo regular se dirige a una persona especifica y no

llega a otras.

3.3.5.2 Disefilo segun especificaciones. Se pueden disefiar el mensaje segun

especificaciones para atraer al individuo a quien este se dirige.

3.3.5.3 Actualizado. Se puede preparar un mensaje con gran rapidez para entregarlo a
un individuo (p. 615).

El marketing directo crece con mayor rapidez porque le proporciona al consumidor

conveniencia, eficiencia y reduccion del tiempo que necesita para tomar una decision.



Cuando un consumidor compra playeras, cada paso del proceso es ejecutado de
manera cuidadosa desde la llamada gratuita al vendedor que toma la orden, hasta la
rapidez en la entrega de playeras bien hechas, totalmente garantizadas, que se
facturen con una tarjeta de crédito visa a un precio mas bajo que en otras tiendas que

venden al detalle.

Se ha comentado sobre lo que es la mezcla de promocion que las empresas utilizan
para alcanzar sus objetivos de marketing y publicidad, pero en que consiste una mezcla

de Promocion.

3.4  Determinacion de la mezcla de promocién

Segun Kotler & Armstrong (2005,) “consiste en la combinacion especifica de
herramientas de publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, ventas
personales y marketing Directo que la empresa utiliza para alcanzar objetivos de
publicidad y Marketing” (p. 470).

La mezcla de promocién es un elemento de una empresa que sirve para informar al
mercado y persuadirlo respecto a sus productos y servicios para poder lograr metas

especificas a favor de la empresa u organizacion.

Cuando McDonald’s decide realizar un programa de barrio de un millén de ddlares
en sus sucursales de comida rapida debe contratar anuncios en el periddico para

informar al publico acerca de sus promociones.

Stanton, Etzel & Walker (2005), define: “La mezcla de promocion “como la
combinaciéon de ventas personales, publicidad, promocién de ventas y relaciones

publicas de una organizacion” (p. 577).

La Mezcla de Promocion es parte fundamental de las estrategias de mercadotecnia
porque la diferenciacion del producto, el posicionamiento, la segmentacién del mercado

y el manejo de la marca requieren de una promocion eficaz para producir resultados.



General Mills desarrolla una campafa de publicidad dirigida al consumidor para
lanzar una nueva harina para pastel, también tiene que desarrollar una campara de
canal comercial para generar su apoyo. Asi, es posible lograr un nivel de ventas

determinado con mezclas promocionales variables.

Se ha hablado sobre los objetivos de promocién los que nos permiten tomar
decisiones acerca del dinero que se va presupuestar en la Compaiiia. A continuacion

definiremos los objetivos de promocion.

3.5 Objetivos de la Promocion

Segun Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004)., los objetivos de la promocion

son.

3.5.1 Generar Conciencia:

3.5.2 Generar el interés

3.5.3 Conseguir la prueba

3.5.4 Lograr la adopcion (p. 546).

3.5.1- Generar Conciencia

Segun Kerin, Berkowitz, Hartley, Rudelius:(2004) “Capacidad en la audiencia

prevista de reconocer o recordar el producto o marca” (p. 546).

3.5.2- Generar el interés

Segun Mc Graw-Hill (2004): “Es el aumento en el deseo de informarse acerca de

algunas caracteristicas que el producto o marca presente” (p. 546).



3.5.3- Conseguir la Prueba

Segun Kerin, Berkowitz, Hartley, Rudelius(2004): “ La primera compra real del

producto o marca y el uso o consumo de el mismo”(p. 546).

3.5.4- Lograr la adopcion.

Segun Mc Graw-Hill (2004) “Luego de que los clientes tuvieron una experiencia
favorable en la primera prueba, se debe conseguir la compra y usos recurrentes del

producto o marca por parte del consumidor” (p. 546).

Tomar decisiones acerca de los objetivos promocionales se pretende que este es un
punto indispensable, porque define aquello que se quiere lograr para poder tomar
decisiones acerca de las herramientas de la promocion que se va a emplear, y la

cantidad de dinero que se va a presupuestar.

Los objetivos promocionales de una campafa deben ser formulados con claridad,

medibles y adecuados para la etapa de desarrollo de mercado.

Richard L. Snadhusen. (2002) nos presenta el siguiente caso: “Un objetivo
formulado con claridad seria aumentar las ventas en un 15% el préximo afio, el cual no
seria realista si la mayoria de los clientes aln no estan conscientes de la existencia del
producto” ( p. 519-520).

Es decir que entre mas informado estén los consumidores de la existencia de un
producto nuevo que se lanza en el mercado mayor serian las ventas afio con afio lo

gue lograrian un exitoso aumento de metas en la empresa.

3.6 Etapas de disposicion de compras

Segun Stanton, Etzel & Walker (2007,) piensa que los objetivos puede estar en

cualquiera de las seis etapas de disposicion a la compra. Estas etapas son:



3.6.1 Etapa de conciencia
3.6.2 Etapa de conocimiento
3.6.3 Etapa de agrado

3.6.4 Etapa de preferencia,
3.6.5 Etapa de conviccion

3.6.6 Etapa de compra

A continuacién se desarrollara cada una de las seis etapas

3.6.1 Etapa de conciencia

Segun Mc Graw- Hill (2007), “la tarea del vendedor es hacer que los compradores
sepan que el producto o la marca existen. En esta instancia el objetivo es crear

familiaridad del producto y el nombre de la marca” (p. 515).

El vendedor que visita a los posibles compradores debe informarles acerca del
producto que esta ofreciendo para que los clientes comprendan y se familiaricen con el

producto que vayan a consumir.
Segun Stanton, Etzel & Walker (2007), explica el caso de Get fit foods:

Get Fit Foods que introdujo una manzana Fujibanada con jugo de uvas. Los
productores saben que los nifios les gustan el sabor, pero esperan que los padres
también vean el producto como una forma de introducir a sus hijos una comida mas
sana. Sin embargo, antes que los consumidores lo compren, tendran que estar

conscientes de que existe y del beneficio que proporciona (p. 515)

Es decir que los productores que cosechan el producto saben que es una bebida
gue les va a gustar a los chicos y grandes, sobre todo es muy saludable, nutritivo para
las personas que lo consumiran, estar conscientes que es una bebida que brindara a
nuestro cuerpo mayores energias. En este ejemplo es claro que para comunicar es

necesario saber qué concepto de posicionamiento rige las estrategias de marketing de



la empresa, como es que a los nifios les gusta el sabor de la comida que va satisfacer

de manera sana y saludable su cuerpo.

3.6.2 Etapa de Conocimiento

Segun Stanton, Etzel & Walker (2007), “explica que el conocimiento va mas alla de

la conciencia del producto para entender las caracteristicas de este”(p. 515).

Es importante tener un conocimiento profundo del servicio o producto que desea
comercializar. En la empresa el vendedor debe estudiar muy bien el producto para

obtener un mejor conocimiento acerca del producto o servicio a ofertar.

Es decir cuando usamos las pastas de Dientes marca Colgate que es un producto
gue ya tenemos conocimiento de que manera nos ayuda a prevenir las caries de los
consumidores. Los clientes son fieles a esta marca porgque ya conocen el producto y
saben que es una pasta de bastante proteccion para los dientes, La marca Colgate es

un producto que tiene un buen posicionamiento en el mercado.

3.6.3 Etapa de agrado

Segun Mc Graw- Hill (2007) “Se refiere a lo que el mercado siente por el producto.
La promocién puede utilizarse para mover a un auditorio conocedor de la indiferencia al

agrado por una marca” (p. 515).

Los consumidores deben de tener muy en cuenta como se sienten con el producto

gue ellos utilizan si es de su agrado seguirlo usando.

La compaiiia de articulos deportivos Adidas tiene relaciones de sociedad con los
programas deportivos. La empresa proporciona uniformes y equipos con su logotipo a
los entrenadores, con los cuales esperan generar una impresion favorables en muchos

fanaticos.



3.6.4 Etapa de preferencia

Segun Stanton, Etzel & Walker (2007) “La preferencia implica distinguirse entre las
marcas de modo que al mercado le parezca mas atractivo. No es raro gustar de varias

marcas del mismo producto” (p. 516).

Algunos consumidores ya tienen preferencia por una determinada marca como ya
conocen muy bien el producto solo prefiere lo que ellos ya usaron y no tienen

preferencia por utilizar una marca distinta.

Los anuncios entre los competidores tienen como fin crear una preferencia. En el
negocio de renta de automaviles, Avis ha hecho una comparacion no muy sutil durante

mas de 42 afios con el eslogan del anuncio.

3.6.5 Etapa de Conviccién

Segun McGraw- Hill (2007) “la conviccion entrana la decisidén o compromiso real de

comprar” (p. 516).

Podemos decir que la conviccion ayuda a los consumidores a tener una idea del tipo
especifico buscado, por lo cual practicamente no existen sustitutos o competidores de

las empresas.

Un estudiante puede preferir la PC, pero no estar decidido todavia a comprar una
computadora. El objetivo de la promocion es acrecentar la necesidad del comprador.
Radio Schak reconoce que muchos consumidores estan interesados en los productos
electronicos, pero también estdn inseguros. Dado que probar un producto y
experimentar los beneficios de usarlos son muy eficaces para fortalecer la conviccion
de un cliente que es necesario poseerlo. Radio Shack invita a los consumidores a

visitar sus tiendas sin que se sientan incomodos por su falta de conocimiento.



3.3.6 Etapa de compra

Segun Stanton, Etzel &Walker (2007)” Los clientes estan convencidos de que
deben de comprar un producto que pueda aplazar indefinidamente la compra. La
accion puede desencadenarse por una reducciéon temporal del precio o por la oferta de

incentivos adicionales” (p. 515-516).

Los clientes estan seguros que es lo que quieren comprar para satisfacer sus
necesidades ya sea a un precio bastante accesible que los clientes han comprado

anteriormente.

Los clientes de Movistar compran celulares a precios accesibles dependiendo el
gusto del consumidor con referente a la marca y el disefio de los teléfonos, los clientes
compran el producto con mucho entusiasmo y se sienten contentos por la eleccion del

producto.

Se ha comentado sobre los regalos promocionales, pero que es un regalo

promocional. En el siguiente capitulo definiremos el concepto.

3.7 Regalos Promocionales

Segun el curso de técnicas comerciales (2007) “son una valiosa herramienta que
puede impulsar la venta de un producto en consumidores finales o usuarios de
negocios, para lograr la recomendacion vinculado a la actividad, y obtener referencias
de clientes” (p. 229).

Es decir que los regalos promocionales son pequefios obsequios que nos brindan
por la compra de un articulos que llaman la atencion a los consumidores a que
compren en determinada empresa, entre estos regalos podemos mencionar Accesorios
de PC, relojes, utensilios de Cocina et. Que suelen llevar impreso, grabado o Seri

grafiado el logotipo de una empresa.



Las empresas que suelen regalar a sus trabajadores un carifiito con el logo de su
compairiia esto con el fin de que pueda estar siempre en la mente de los consumidores

y entusiasmar a los compradores a que sigan adquiriendo el producto.
¢, Qué interpretacién se le puede dar a este Concepto?

Los regalos promocionales se entregan a un publico objetivo intermediarios,
usuarios de negocios, consumidores finales, con la finalidad de lograr una determinada

compra, recomendacion o referencia de forma inmediata a corto plazo.

Segun Esteban Talaya, (1997). “Deben tener una o mas cualidades que logren que
el publico perciba que va a recibir algo adicional de valor a cambio de su dinero y

cuando lo reciba, se sienta satisfecho o complacido” (p. 596).

Los regalos promocionales son atractivos, Utiles, originales, representan un valor
agregado al producto, se convierten en una poderosa herramienta que estimulan de
forma inmediata o a muy corto plazo al mayorista o detallista, usuarios de negocios, o
consumidor final a que adquieran una cantidad de productos ya que seran una
poderosa herramienta de la promocion de ventas que ayuda a incrementar las ventas

de forma directa e inmediata.

Podemos observar que para el dia del padre encontramos en los diferentes
mercados articulos con una dedicatoria honrando mucho el carifio que cada hijo le

tiene a su padre, Frases como “te quiero mucho Papa”.

Segun Kotler & Armstrong (2006) nos explican tres caracteristicas distinguen las

actividades de promocién:
3.7.1. Selectividad

3.7.2. Intensidad y Duracion
3.7.3. Resultados a corto plazo

A continuacioén se desarrollara cada una de las caracteristicas:



3.7.1 Selectividad:
Suele tener limites y objetivos muy Claros:
(Kotler & Armstrong, 2006), nos dice:

1. Incrementar la demanda de un producto en particular una marca, una

presentacion.

2. Apoya a la publicidad y la venta personal en una determinada regién, un pais o

Zona.

3. Aumentar la presencia de marca en determinados tipos de establecimientos
supermercados, tiendas. Obtener resultados en periodos de tiempos un mes, una
semana etc (p. 470).

La selectividad nos proporciona objetivos muy claros que ayudan a incrementar las
ventas del producto para obtener mejores y excelentes resultado.

La empresa Movistar hace presencia de su marca en diferentes eventos deportivos
y lo hace para realizar promociones e informar acerca de los beneficios de obtener una

recarga electrénica de esa compaifiia.

3.7.2. Intensidad y duracion

Se pone de manifiesto cuando se implementa de forma intensa y durante un corto

periodo de tiempo (p. 470).

Podemos decir que del producto se puede obtener resultados en tan poco tiempo

para que tengan una larga duracién de existencia.

Las famosas promociones de pague dosy lleve tres, por lo general son frecuentes
anunciadas en medios masivos como la television, radio, periddicos y ademas son
apoyadas con la venta personal. Su duracion se limita a un mes determinado. Ej.: el dia

de la madre, del nifio y navidad.



3.7.2 Resultados a corto plazo:

Se caracteriza por incitar a una respuesta rapida mediante la promesa de otorgar
una recompensa (cupones, bonificaciones, descuentos y otros). Por ello, esos
resultados son inmediatos y por lo cual se usan en disminuciones inesperadas en las
ventas, responder a una accion de la competencia y para introducir mas rapidamente

una nueva marca o presentacion (p. 471).

Es decir que cuando las empresas Nicaraglienses envian una respuesta
inmediatamente acerca de un producto que es necesario comprar los clientes obtienen
una respuesta bastante rapida y satisfactoria con muy buenos resultados en sus

ventas.

En Supermercados la Colonia existen descuentos a corto plazo es decir por tiempo
limitado en adquirir el producto, sus ventas son muy buenas. Lo primero que hace es
comprar el producto en grandes cantidades para obtener satisfactoriamente excelentes

ganancias y mayores ventas.

Se ha comentado sobre lo que es la fijacion del presupuesto una de las dificiles
decisiones que las compafias enfrentan de como gastar en la promocion, pero cuales
son los métodos para fijar el presupuesto. En el siguiente Capitulo definiremos cada

uno de los métodos.

3.8 Fijacion del presupuesto de promocion
Segun Kotler (2006), existen cuatro métodos de fijacion de presupuesto:
¢, Como deciden las compafias su presupuesto?

3.8.1 Meétodo que se puede pagar

3.8.2 Meétodo de porcentaje de ventas
3.8.3 Meétodo de la paridad Comparativa
3.8.4 Método de objetivo y tarea



A continuacion se describen cuatro meétodos comunes que se utlizan para

establecer el presupuesto total de promocion

3.8.1- Método que se puede pagar

Segun Kotler (2006) “Muchas compainias fijan el presupuesto de promocién en un

nivel que pueden pagar” (p. 611).

Este método de establecimiento de presupuesto ignora por completo el papel de la
promocion como una inversion y el impacto inmediato sobre el volumen de ventas.
Lleva a cierto presupuesto de promocion anual, lo cual hace dificil la planeacion de la

comunicacion de mercado a largo plazo.

Un ejecutivo lo primero que hace es subir a preguntarle al contralor cuanto puede
darle este afio. El dice que un millén y medio. Luego, el jefe viene y le pregunta cuéanto

debemos gastar, y le dice 'Pues, aproximadamente un millén y medio'.

3.8.2- Método de porcentaje de ventas

Segun MC Graw- Hill (2007) “Es el ingreso de la compafiia, como un porcentaje de
las ventas pasadas. Un planteamiento para determinar las ventas es calcular las

ventas del afio anterior y las ventas esperadas para el proximo afio” (p. 519).

Muchas compaiiias utilizan el método del porcentaje de ventas, definen su
presupuesto de promocion segun un porcentaje de las ventas actuales o previstas. O

también pueden calcular para el presupuesto un porcentaje del precio de venta.

Puesto que el método del porcentaje de ventas es facil de calcular, es
probablemente el método de asignacion de presupuesto de uso mas amplio. Mas
todavia pone el costo de la promocion en relacion con el ingreso por ventas, lo que lo

convierte en una variable mas que en un gasto fijo.



Las comparfias automotrices por lo general presupuestan un porcentaje fijo para la

promocion con base en el precio planeado del automovil.

Las compafias de petréleo establecen el presupuesto en una fraccién de centavo

por cada galon de gasolina que se vende bajo su propio nivel.

En las empresas de Nicaragua usar el método de porcentaje de las ventas pasada
reduce los gastos promocionales cuando las ventas estan declinando, exactamente
cuando la promocién suele ser mas necesaria, y lo incrementa cuando las ventas

crecen.

3.8.3- Método de la paridad Comparativa

Segun Kotler (2006), “algunas companias establecen su presupuesto de promocion

a fin de lograr una paridad de participacion de voz con sus competidores” (p. 612).

Es decir que no hay ninguna razén para creer que la competencia tiene mejor idea
de lo que se debe gastar que la propia compafia. En efecto, las compafias son muy
diferentes entre si, y cada una tiene sus propias necesidades promocionales. Ademas,
no existen pruebas de que los presupuestos basados en una paridad competitiva eviten

las guerras promocionales.

Un ejecutivo piensa que al invertir el mismo porcentaje de sus ventas en publicidad
gue sus competidores, mantendra su participacion en el mercado y su ventas

aumentaran en un 80%.

3.8.4- Método de Objetivo y tarea

McGraw — Hill (2007), “es el mejor método para planear el presupuesto de
promocién es determinar las tareas u objetivos que el programa promocional debe

lograr y luego decidir lo que costaran” (p. 520).



Es decir que la administracién especifique sus presupuestos sobre la relacion entre
el capital que se gasta y los resultados de la promocion. Pero es también el método
mas dificil de utilizar. Resulta dificil definir qué tareas especificas serviran para alcanzar
el objetivo propuesto. Con el método de objetivo y tarea, la compafiia establece un

presupuesto basado en lo que quiere lograr con la promocion.

Esto demostro la manera en que se puede utilizar el método de objetivo y tarea para
establecer un presupuesto de publicidad. Por Ejemplo: Helene Curtis quiere lanzar un

nuevo Shampoo anticaspa para mujer, Clear.

Este método tiene una ventaja quiere que la administracion comunique sus
suposiciones acerca de la relacion entre la cantidad de doélares, los niveles de

exposicion, los indices de pruebay el uso regular.

Es decir que la compafiia de Shampoo anticaspa es un buen producto para atraer
consumidores que adquieran el producto que satisfaga las necesidades de los clientes
y mas con la publicidad que se transmite piensa que seran mayores las ventas del
Shampoo. Es decir que cuando los consumidores prueben este producto van a tener un

éxito en las ventas.

Stanton, Etzel & Walker (2007) sugieren que los métodos Fijacion del

presupuesto son:

1. Promocion para el porcentaje de ventas “la administracion no cuenta con
normas que determinen cuanto gastar en publicidad, ventas personales y el
resto en mezcla de promocion o que parte del presupuesto que se ha de

asignar al componente de la mezcla (p. 519).

Las actividades promocionales se presupuestan en general como gastos de
operacion corrientes, lo que implica que sus beneficios se utilicen de inmediato. Se ha
sugerido que la publicidad y es de suponer que también otros esfuerzos promocionales
debe considerarse como una inversion de Capital, aun si debe tratarse como un gastos

para los propositos de contabilidad.



Una empresa tal vez tenga la alternativa de afiadir tres vendedores o de aumentar su
presupuesto de exposicion comercial 20,0000 dolares al afio, pero se puede determinar

con precision qué incremento en ventas 0 ganancias se han de esperar de tal gasto.

2. Todos los fondos disponibles

Segun McGraw- Hill (2007) “son los fondos disponibles que una compaiia o
empresa introduce un nuevo producto suele reinvertir todos los fondos disponibles en

su programa promocional” (p. 519).

El objetivo de los fondos es crear ventas y participacion de mercado con la mayor

rapidez durante esos afos iniciales y sociales.

Cuando se introduce en una empresa un producto nuevo se invierten todos los
fondos que la empresa dispone para ofrecer una buena promocién acerca de producto

gue se va a lanzar en el mercado.

3- Seguir la Competencia

Hill (2007), explica: “Que seguir la competencia es débil para determinar el
presupuesto promocional, pero que se usa ocasionalmente es igualar los gastos
promocionales de los competidores o gastar en proporcion a la participacion del
mercado” (p. 520).

Existen dos problemas con este enfoque. Los competidores pueden estar
igualmente extraviados sobre cémo elaborar un presupuesto promocional. Segundo las
metas promocionales de una empresa pueden ser muy diferentes de la de sus

competidores.

En la economia de la informacion, el periédico hoy esta ofertando computadoras
portatiles a los consumidores con tan solo comprar este medio de prensa en tan solo

un mes, llevando todas las laminas que aparecen en el periodico y se lleva la



computadora con un precio bastante accesible. Es una oferta que hay que

aprovecharla al maximo.

4- Método de Tarea

Segun Stanton (2007), nos dice que: “El método de tarea es determinar las tareas u
objetivos que el programa promocional debe lograr y luego decidir lo que costara el
presupuesto” (p. 520).

Este método nos ayuda a planear un presupuesto muy detenido en el que

analizamos que se debe lograr y luego decidir lo que costara.

Una Compafiia elige entrar en un nuevo mercado geografico. La compensacion y
los gastos de este personal costaran 350,000 ddlares por afio. El salario de un
supervisor adicional de ventas y los gastos de una oficina extra y de las necesidades
administrativas sumaran 80,000 ddlares. Asi, en la parte de ventas personales de la
mezcla de promocional hay que presupuestar 430,000 ddlares extra. Se pueden hacer
estimados por los costos previstos de publicidad, promocion de ventas y otras
herramientas promocionales. El presupuesto de promocién se elabora sumando los
costos de las tareas individuales de promocion necesaria para alcanzar la meta de

entrar en el nuevo territorio.

Finalizamos el tercer capitulo y nos hemos dado cuenta de que la publicidad y los
medios que utiliza son sumamente importantes para informar, persuadir y comunicar a
los consumidores que los productos o marcas que representan a nuestra empresa

estan posicionadas, son las mejores y las que mas le convienen.

Para el cuarto capitulo estaremos desarrollando un estudio de caso sobre la
empresa Eskimo S.A de como la correcta aplicacion de sus estrategias de
posicionamiento le han valido de mucho para que sus marcas llegaran a ser
reconocidas como las nimero uno en mercado nicaragliense y centroamericano

inclusive.



CAPITULO CUATRO: ESTUDIO DE CASO

4.1.- Nombre de la Empresa: ESKIMO, S.A.

Direccion de la Empresa:
Ubicacion: 18 y 19 Avenida sur Oeste Managua, Nicaragua.
Apartado # 995.

pagina Web: www.eskimo.com.ni.

Registro sanitario # 10550.
Certificado HACCP, Est, #9, NIC. INSP & APROB. MAG FOR.

Teléfonos de Atencién al Cliente # 2255-8960 al 69.

4.2.- Clasificacion de la Empresa

Por su Giro de Negocio Industrial, Manufacturera y Comercial
Por su Capital Privada Nacional
Por su Capital Grande

Por su Raz6n Social Sociedad Andénima



http://www.eskimo.com.ni/

4.3.- Breve Resefia Historia de la Empresa

El Eskimo, S. A., es una empresa Nicaraglense que elabora productos lacteos
diversos tales como helados, sorbetes, yogurt, leche, mantequilla, crema, leches de

sabores y jugos en diferentes presentaciones.

También cuentan con un restaurante que ofrecen comida a la carta y ligera, para el

deleita de chicos y grandes.

Eskimo S.A, fue fundada en el afio 1942 por los Sefores Mario Salvo Lazzari y su
esposa Josefina Horvilleur, quienes con clara vision empresarial y eficiente gestion
administrativa, logran colocar a Eskimo , S. A., como la compafiia productora de lacteos

de mayor empuje e impacto en Nicaragua y hoy en dia en Centroamérica.

En 1981, la empresa fue expropiada por el gobierno de entonces. Sin embargo es
devuelta a sus duefios en 1990, en condiciones muy deplorables. Esto obligo a invertir
cerca de cinco millones de ddlares en infraestructura, nueva maquinaria, capacitacion de

personal, mejoras salériales es decir, una verdadera e integral conversién industrial.

Actualmente la empresa obtiene merecidos reconocimientos como “Excelencia” desde
1998 y como la empresa lider desde el 2005 por los organismos rectores en materia
laboral y seguridad social del pais, asi como certificacion HACCP. También a partir del
2003 es otorgado el premio nacional a la calidad, estos esfuerzos amplian el mercado de
la exportacion y dividiéndose en sector helados y lacteos logrando siempre ser lider en la
fabricacion de sus productos.

Esto hace que sus miembros formen parte de una Gran Familia y adquieren también,
el compromiso de cumplir con las politicas de la empresa en funcion de elaborar
productos de calidad y brindar un servicio éptimo a nuestros clientes a ellos les debemos

nuestro bienestar y crecimiento.



MISION Y VISION

4.4 .- Vision

Eskimo S.A continuard siendo el lider indiscutible del mercado nacional.
Consolidando su posicion de liderazgo en el mercado centroamericano. Perfeccionando
el negocio de marcas privadas y aprovechado las ventas de los tratados de comercio

internacional para iniciar su desarrollo hacia huevos mercados.

4.5.- Mision:

Estamos dedicados a la fabricacion y comercializacion de productos alimenticios
siendo nuestro proposito brindar un servicio de la mas alta calidad a precios
competitivos, facilitando a nuestros empleados un ambiente satisfactorio, seguro y

enriquecedor para el desempefio de sus funciones.



OBJETIVOS

4.6.- Objetivo General:

Fabricar y comercializar productos alimenticios de la mas alta calidad, brindado un
buen servicio y crear el mejor ambiente para nuestros empleados para mejorar su

desempeifio funcional.

Objetivos Especifico:

1. Ser el lider indiscutible en el mercado Nacional y Centro Americano.
Perfeccionar el negocio de marcas privadas.
3. Aprovechar las ventas del comercio internacional para iniciar su desarrollo a

nuevos mercados.



4.7 .- Breve Andlisis FODA

El andlisis FODA, esta constituido por el ambiente interno y externo de una
empresa, es decir, la parte interna tiene que ver con las fortalezas y las debilidades del

negocio.

Por lo que en la empresa se destaca por contar con una fortaleza en cuanto a su
alto grado de calidad de sus productos, esto los hace que sean oligopolio, que tengan
mucha ventaja en sus costos de produccion, también por estar bien tecnificado en el
area de produccién, inversion que estd muy al pendiente y cuidado de contar con

equipos y maquinarias especializadas que los destacan como empresa lider en el pais.

Cuentan con laboratorios que investigan el valor nutritivo que debe de tener sus
productos, con el fin de ofrecer productos que no perjudique la salud de los

consumidores.
También cuenta con otras fortalezas tales como:

1. La efectividad y rapidez en su manipulacion.
2. Ladiversificacion en su uso.

3. Precio competitivo.

Cabe destacar que su debilidades no son muchas, pero sobresale una de la mas
primordial, es que su productos son altamente fragiles para su conservacion, lo cual
nos indican que invertir en ellos en algunos ocasiones es muy riesgoso, por lo que en
ocasiones su perdida se da porque estos productos se pierden si falta la energia, ya

estos deben de estar guardados en temperaturas muy heladas.

Mientras que la parte externa mira las oportunidades que ofrecen el mercado y las

amenazas que debe enfrentar el negocio en el mercado seleccionado.

Como oportunidades la empresa destaca el tener localizacién de nuevos nichos de

mercado, lo cual los hace difundirse mas en el mercado nacional y extranjero.



Cabe mencionar que su demanda es alta y por la buena produccién su demanda
siempre muestra actitud satisfecha, es decir que su clientela esta muy conforme con el
consumo del mismo ya que deleita a grandes y pequefios, en especial en temporada

de verano.

Esto hace que se globalizase mas en la economia y que sea una marca

mundialmente reconocida.

Por no tener competencia nacional sus amenazas son muy pocas destacandose
una de ella es la incursién de nuevos productos sustitutos o similares al mercado a
diferencia en otros paises extranjeros que si tiene competencia, por lo cual realizan
mucha actividad publicitaria para lograr la aceptacion de su consumo en ese pais, cabe
recordar que otra amenaza esta el cambio en las necesidades o habitos de consumo

asi como el escenario politico, social y econémico del lugar.



Esquema del Diagnostico FODA

Analisis
FODA Fortalezas Debilidades
. Alto grado de calidad.
Producto oligopolio.
. Ventaja de costos en
produccion. 1. Falta de Credibilidad para los
Andlisis  Tecnificacién en la consumidores.
Interno produccion. 2. Producto altamente fragil para la
Producto con alto valor conservacion.
nUtritivo. 3. Escases en puntos de ventas.
Efectividad y rapidez en su
manipulacion.
Diversificacién en su uso.
Precio competitivo.
Oportunidades Amenazas
Localizacion de nuevos
Andlisis nichos de mercados. 1. Incursion de nuevos productos
. Un mercado liderado por un sustitutos o similares al mercado.
Externo competidor débil. 2. Cambio en las necesidades o

Demanda Insatisfecha.

. Globalizacién de la

economia.
Marca mundialmente

reconocida.

hébitos de consumo.
3. Cambiante escenario politico,

social y economico del pais.




4.8. Estrategia de Posicionamiento de la Empresa

En Eskimo S.A., la Junta Directiva se encarga de formular los diferentes modelos

de accion para desarrollar segun el tiempo a corto, mediano y largo plazo.

Ellos modifican las estrategias segun su amplitud, que tradicionalmente son usadas
en la empresa para adherirlas a las nuevas estrategias. Sin duda alguna en Eskimo
S.A, la necesidad de planear es indispensable por ser una empresa lider y con una

gran demanda en el mercado.

Entre esas necesidades podemos nombrar: la fabricacion de los productos
alimenticios en su establecimiento comercial para la entrega a los clientes en el tiempo
establecido. Optimizando los sistemas de distribucién y ventas de sus productos en el
mercado. (Ver anexo, entrevista con Sr. Enrique Salvo G. G Eskimo S.A.)

En Eskimo, S.A., como estrategia de negocio busca siempre de seleccionar las
metas mas optimas, la cuales se cumplen y se relacionan con su vision y mision, se
establecen politicas y programas que ayuden también a cumplir con los objetivos
especificos de la organizacion. Establecen métodos necesarios para asegurar que se
pongan en practica sus politicas y programas estratégicos en las diferentes areas de la
organizacion logrando, asi como la formalizacibn de su planeacién a largo plazo y
definir el alcanzar las metas, todo esto con el fin de lograr su crecimiento y bienestar, lo
gue han garantizado hasta hoy y dando las mejores condiciones en su orientacion y

direccion en sus actividades en cada una de sus areas administrativas.

Esto demuestra que los trabajadores son beneficiados sobre todo en tener
estabilidad laboral en dicha industria.



4.8.1.- Producto

Eskimo, S.A. es una empresa que elabora productos lacteos diversos, tales como
helados, sorbetes, leche y sus derivados. Desde su fundacion en el afio 1942 por los
sefiores Mario Salvo Lazzari y su esposa dofia Josefina Horvilleur, quienes con clara
vision empresarial y eficiente gestion administrativa, lograron colocar a Eskimo como la
compafiia productora de helados de mayor empuje e impacto en Nicaragua, hoy en dia
es una marca lider a nivel nacional y se puede decir que también en Centro América,
esto se debe a la produccion y distribucion de una gran gama de productos
alimenticios, ya que cuenta con un restaurante y su fabrica de paletas y conos, helados
y nieves, asi como de nuevos productos derivados de la leche, crema, queso,

mantequilla, etc.

4.8.2.- Precio

Eskimo, S.A, cuenta con variedades de precios, segun cantidades de compra que

realizan sus clientes.

El Gerente de Mercadeo, cuenta con su equipo de ventas, quienes estan

capacitados en mejorar el precio a sus clientes segun categoria de los mismos.

Sin embargo en los precios del producto tendra variacion segun punto de venta o
establecimiento, ya que muchos clientes llegan a los establecimientos a consumir

segun presentacion del mismo.



4.8.3.- Plaza

Hoy en dia, Eskimo, S.A. tiene presencia en un 98% de todo el pais, es por eso que
la empresa esta orgullosa de la red de distribucion de helados y nuevos productos
derivados de la leche, cuenta con 125 a 130 camiones que se desplazan en todo el
pais. También mas 1,800 carritos de Eskimo que circulan por todas las calles de
nuestro pais, se puede hacer mencién que la empresa como responsabilidad social
empresarial, genera 1,040 empleos directos en la planta y uno 15,000 empleos
indirectos en todo el pais, ademas tenemos mas de 20,000 puntos de ventas a nivel
nacional, ubicados en plazas comerciales, locales en barrios o zonas residenciales,

colegios y supermercados. Esto a nivel nacional.

Mientras a nivel internacional, Eskimo, S.A, asumié el reto de conquistar nuevos
mercados, comenzando su primer desembarco a Honduras, luego Costa Rica, El
Salvador, y mas reciente Venezuela, donde vende leche de la marca Los Andes, que

se maquila aqui en Nicaragua.

El proceso ha sido dificil, ya que en cada pais hay una lealtad bastante fuerte hacia
la marca local, pero les ha ido bastante bien a la empresa Eskimo, S.A, con el helado
por su diversidad de sabores y presentaciones, asi como la referencia de extranjeros
gue han llegado al pais y han probado el producto, también como con la leche,
dandose un reconocimiento de la marca en estos paises. Esto ha Eskimo, S.A les ha
costado mucho trabajo y esfuerzo, anclar la marca ha sido un proceso que se lleva
buenos afios, sin embargo, se pretende aspirar a ser lideres en esos mercados, pero
es muy complicado también el llegar a desplazar la marca local ya existente, a
diferencia que en Nicaragua estd posicionada Eskimo, S.A, en la mente de los

consumidores por los afios de existencia y por la calidad de sus productos.

Los esfuerzos iniciales se centran en posicionar el producto en supermercados y en
pulperias, conscientes que sus redes de distribuciébn en esos mercados, seran mas

limitadas que las de la marca local. Al negociar la entrada a los supermercados, que



siempre es un proceso dificil, como por ejemplo en Costa Rica y en todos lados, ellos
piden precios competitivos, pero nuestro producto tiene algo puntual y es la calidad de

su elaboracion que su precio lo demuestra.

4.8.4.- Promocion

Eskimo, S.A, realiza un sinnumero de promociones de forma constante en helados

sobre todo, esto con el objetivo de aumentar sus ventas.

La empresa cuenta con actividades promociones diversas y segun temporada,

siendo parte del impulso de mercado que realiza la industria para elevar sus ventas.

Unas de las promociones de la época de fin de afio son los helados navidefios con

precios accesibles al bolsillo de los consumidores.

Otra actividad promocional que realiza la empresa son las alianzas con las

empresas para las actividades que ellos realizan con su personal.

Por otro lado la publicidad solo se da en el anuncio de sus promociones, no como
para impulsar a la empresa, ya que esta por su existencia en el mercado nacional se
encuentra muy posicionada en la mente del consumidor y por ende el producto se

vende por si solo.

4.8.5.- Posicionamiento

Por sus aflos de experiencia en el mercado la empresa se ha posicionado en su

totalidad en el mercado nacional, lo que nos indica la siguiente grafica:



A nivel nacional

Eskimo. S.A. segun matriz BCG, se encuentra es un producto estrella, lo que le ha
permitido incursionar a nuevos mercados internacionales, se puede decir que por su
historial la empresa ha recibido, galardones otorgados por distintas instituciones por
sus innovaciones y su calidad que posee en sus productos. Sin embargo a nivel
internacional deberd incursionar como un producto interrogante, para lograr su

posicionamiento en esos nuevos clientes.
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Esta empresa durante todo estos tiempos, en lo que se ha enfocado es en las
Necesidades de sus Clientes, es por eso que cuenta con programas de atencién al
cliente y con una péagina web en donde dan la atenciéon en linea de su clientes
mayoristas, segun pedidos, asi como de recoger sugerencias de clientes inconformes

por el servicios que presta la empresa.

Se puede decir que Eskimo, S.A. es una empresa de prestigio a nivel nacional por la

implementacion de estrategias de mercadeo optimas para el manejo de empresa.



CONCLUSIONES

Que en toda empresa es importante aplicar estrategias de posicionamiento, para
asi identificar en qué nivel se encuentra la empresa en la mente de los

consumidores.

Es importante verificar las estrategias de plaza o distribucién con que cuenta la
empresa y asi lograr tener mayores oportunidades de venta en el mercado.

Que las empresas desarrollen procesos estratégico de la actividad promocional,

con el fin de captar mas clientes y mantenerlos fieles a la marca.

Cabe destacar que la empresa Eskimo, S.A., cuida la imagen corporativa de la
empresa, se enfoca al servicio y calidad de los productos que comercializa, nivel
de tecnologia utilizado en los procesos, experiencia técnica, participacion en el

mercado, administracion de los clientes y portafolio de productos.
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ANEXOS

Figura 1: Logo tradicional y actual de

ESKIMO. Figura 2: Una de las presentaciones

tradicionales Tu y Yo para compartir
entre dos personas.

Figura 3: Una irresistible tentacion, ricas

, Figura 4: Presentaciones familiares,
y apetecibles paletas de Chocolate.

sabores diversos.



Entrevista realizada al sefior Enrique Salvo Gerente general de Eskimo.

Eskimo abriendo fronteras.

Por: Miguel Lépez L.

Eskimo es una empresa familiar fundada en 1942
por Don Mario Salvo Lazzani y su esposa Josefina
Horvilleur, quienes con una clara visibn empresarial y
eficiente administracion lograron que la empresa

tuviera un empuje e impacto en Nicaragua.

En la década del 60 se suman a la misma los tres
hijos mayores del matrimonio Salvo Horvilleur quienes

dan un mayor impulso y desarrollo a la empresa.

Enrique Salvo

En 1975 Eskimo firmé un contrato con la empresa Francesa SODIMA, que le otorga
la primera franquicia para la produccion y distribucién de yogurt Yoplait.

Desde 1994, la empresa Eskimo, S. A. exporta sus productos a paises
Centroamericanos. Honduras y Costa Rica figuran entre sus primeros mercados fuera

de Nicaragua.

Esta pujante industria de sorbetes, helados y yogurt, productos elaborados a base
de leche, azlcar y frutas tropicales, tiene planes de ingresar proximamente al mercado

panamefio y hace gestiones para comercializar sus productos en México.



El mercado centroamericano le representa a Eskimo alrededor de seis millones de
dolares anuales. No obstante, un 60 por ciento de su produccion se comercializa
internamente. Para la elaboracion de sus productos Eskimo utiliza materia prima

nacional en un 90 por ciento.

"Nuestra exportacion se basa en dos grandes lineas de productos: Eskimo y yogurt
Yoplait, en ambas nos estamos expandiendo, sin necesidad de crear otra marca, muy
pronto sacaremos nuevos productos con nuevos sabores y nuevas presentaciones en

ambas lineas", afirma Enrique Salvo Horvilleur, Director Ejecutivo de Eskimo.
¢A qué paises dirigen sus exportaciones?

Actualmente esta bastante equilibrado entre Costa Rica y Honduras, luego sigue el
Salvador y Guatemala que es un mercado en donde estamos tratando de penetrar un

poco mas.
¢A qué pais empezaron a exportar?
Empezamos en Honduras, luego Costa Rica y por ultimo Guatemala.
¢El incremento de las exportaciones ha significado ser mas competitivos?

Definitivamente, debido a la exportacion nos hemos visto forzado a ser mas
exigentes en nuestro proceso de produccién y en nuestra calidad de innovacion, tanto
en mercadeo como en productos nuevos, esto ha traido como efecto mas dinamismo
con mejores productos y estandares de calidad, el mercado internacional lo exige asi y

I6gicamente la produccién es uniforme para toda la region.
¢, Qué esperan de los tratados de libre comercio?

Nosotros hemos entrado a los mercados no por el hecho que se firmen tratados,
I6gicamente los tratados formalizan el tema arancelario y facilitan un poco el acceso a
esos mercados, no necesariamente los hacen mas atractivos ya que hay mercados

inaccesibles aunque existan estas ventajas.



Estamos analizado las posibilidades de entrar a México con proveedores
domeésticos que quieran complementar sus lineas, no con la marca Eskimo sino con
sus marcas, que es una de las modalidades de exportar. Asi lo hacemos con el

Salvador, es decir, maquilando si se puede llamar asi.
&Y las alianzas, cémo es la relaciébn comercial que tienen con estos paises?

Alianzas no, estamos mas bien buscando socios para manufacturarles sus marcas,

sus productos, aqui en Nicaragua.

¢, Hay empresas que han tenido que fusionarse o vender, como valoran ustedes esta
posibilidad?

Figura 5: Proceso productivo Eskimo S.A.

Nosotros siempre hemos estado atentos a los cambios y a todo lo que la
globalizacion conlleva, sin embargo uno nunca sabe como se desarrollardn las cosas
en el futuro, vamos a hacer lo que mas convenga a la permanencia de la empresa,
tomando en cuenta la importancia que damos a nuestro personal. No estamos ahorita
pensando en eso, tampoco lo estamos descartando, Eskimo es una empresa en
expansion, es una empresa con un crecimiento saludable, sobre todo en el mercado de

exportacion, continuamente estamos innovando, este es el secreto de nuestro negocio.

Los industriales se quejan de los altos costos para producir en Nicaragua y ser

competitivos ¢, Qué piensa usted?



En cuanto a la competitividad nosotros decimos que hemos partido de lo que
tenemos como pais, de alli hacemos lo mejor, es decir nos gustaria una energia mas
barata, mejores carreteras, pero nosotros no esperamos que esto nos sea dado, no
vamos a esperar que el pais sea competitivo para invertir, porque asi nunca vamos a
empezar ni vamos a ser competitivos. Si el sector privado espera que el pais sea
competitivo, esta esperando en falso, hay circunstancias que estan fuera de nuestro

control y del control del mismo gobierno.



