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Introduccion

Por medio de la problemética del marketing podremos entender lo que afecta hoy a esta
actividad y de qué manera se puede enfrentar esta situacion con éxito.

Potenciar las capacidades de las organizaciones y los individuos es la clave para el logro de
este objetivo. En el contexto actual, podemos afirmar que el cambio es permanente y que el
marketing no esta ajeno a esto; por lo cual la organizacion debe ser capaz de desarrollar
estrategias dinamicas que la conduzcan hacia el logro de los objetivos propuestos.

En funcién de esto, en el transcurso de esta unidad, y particularmente de esta semana, nos
abocaremos a desarrollar los contenidos referidos a:

La problemética del marketing.
Inteligencia de mercado.

El Marketing Mix.

Necesidad, Deseos y Demanda.

Tipos de consumidores.

Factores de influencia en el consumidor.
Proceso de decision del consumidor.

NoahkwNE
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ldeas fuerza

Marketing Mix; Combinacion especifica de las 4 variables de marketing que se utiliza en
un momento concreto para vender un producto (tangible o intangible).

Stakeholders; Es un término en inglés utilizado por primera vez por R. E. Freeman en su
obra: “Strategic Management: A Stakeholder Approach” (Pitman, 1984), para referirse a
“quienes son afectados o pueden ser afectados por las actividades de una empresa”.

Andlisis de Marketing; El andlisis del mercado es la premisa, es condicidn sine qua non
para la elaboracién de la estrategia de marketing. El analisis debe ser continuo, relevante y
sistematizado.

3 www.iplacex.cl



“"IPLACEX

TECNOLOGICO NACIONAL

ISEMANA 1

1. LA PROBLEMATICA DEL MARKETING

El marketing es una disciplina de la ciencia econdmica, que busca potenciar las capacidades
de las organizaciones que ofrecen bienes o servicios al mercado, y que insatisfechos con un
escenario competitivo dado, desean pasar a otro mas ventajoso.

Figura 1

M

(Fuente: Elaboracion propia)

Se concibe el marketing como un proceso y una estrategia, un medio de cambio buscado por
las organizaciones, insatisfechas con su situacion actual. Se debe realizar con un analisis de
la situacion competitiva actual, basado en un diagndstico de sus capacidades y de sus
recursos y de la evolucion de las tendencias del contexto en que se desarrolla la accion.

La posicion competitiva que desea la organizacion se origina en la posicion competitiva
actual, en las tendencias vigentes del contexto y los recursos que éste provee.

Figura 2

Capacidades y recursos

m

Impacto de las tendencias del contexto

(Fuente: Elaboracion propia)
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Es importante considerar que este nuevo punto de equilibrio obtenido por medio de una
estrategia exitosa de marketing no es permanente. No existe un entorno competitivo que se
pueda mantener en el tiempo.

También resulta relevante, en la actualidad, que las organizaciones se adapten al cambio. El
marketing, se encuentra continuamente influido por el cambio de las necesidades,
provocadas por las variadas y cambiantes condiciones del lugar y tiempo, y de las diferencias
entre las personas; ademas, se debe considerar el marco social, politico, tecnolégico y
econdémico, que también cambia permanentemente y cuyo efecto sobre el oferente tampoco
es constante.

La clave para el éxito es generar de forma constante una interaccién con el mercado, que
permita alcanzar a partir de las habilidades de cada organizacion, la posicibn competitiva
deseada.

1.1. ¢Qué es el Marketing?

El concepto Marketing es abordado desde diversos topicos, tanto por instituciones como por
especialistas; algunos hablan de un conjunto de practicas, otros de un proceso social y
administrativo, y hay hasta quienes incluso lo asocian con una “guerra”. A continuacion, se
presentan tres acercamientos a una definicion de Marketing:

= De acuerdo a la American Marketing Association — AMA: "Marketing es la actividad,
conjunto de practicas relevantes y procesos para crear, comunicar, liberar e
intercambiar las ofertas que tengan valor para los clientes, los socios y para la
sociedad en general” (Extraido en octubre del 2015, de la World Wide Web:
www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx, 2013).

= Para Philip Kotler: "El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor con sus semejantes” (Kotler, 2001, p.7).

= Segun Al Ries y Jack Trout, "el término marketing significa ‘guerra’. Ambos
consultores, consideran que una empresa debe orientarse al competidor; es decir,
dedicar mucho mas tiempo al analisis de cada ‘participante’ en el mercado,
exponiendo una lista de debilidades y fuerzas competitivas, asi como un plan de
accion para explotarlas y defenderse de ellas” (Ries y Trout, p. 4y 5).
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1.2. Inteligencia de Mercado

La inteligencia de mercado se define como el conocimiento del mercado mediante el manejo
permanente del flujo de informacién para determinar el comportamiento de las empresas.
También podemos definir la inteligencia de mercado como el conocimiento del
comportamiento de las variables criticas que definen un mercado objetivo.

Para toda empresa la inteligencia de mercado es fundamental para definir la posicion de una
empresa o producto dentro de un nicho de mercado.

Dentro de la inteligencia de mercado existen 3 pilares fundamentales los cuales permiten
obtener informacion que les sea util a la organizacién para la toma de decisiones del negocio,
éstos son:

Inteligencia de Negocios: La inteligencia de negocios es la habilidad de una organizacién
en transformar los datos en informacion y la informacion en conocimiento de manera que se
pueda optimizar el proceso de la toma de decisiones en el negocio.

La inteligencia de negocio actlia como un factor estratégico para la organizacion, generando
una potencial ventaja competitiva, la cual brinda informacién privilegiada para responder a las
problematicas de la organizacion.
Las principales herramientas utilizadas son:

= Cuadro de Mando Integral (CMI)

= Sistemas de Soporte a la decisién (DSS)

= Sistemas de Informacién Ejecutiva (EIS)

Sus objetivos son:

= QObservar

= Comprender
= Predecir

= Colaborar

= Decidir
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Inteligencia Competitiva: La inteligencia competitiva es mucho mas que estudiar al
producto y la propuesta de valor de la competencia, esta tiene como objetivo promover la
generacion de nuevas ideas de negocio a través del andlisis global del entorno.

La existencia de un sistema de inteligencia competitiva debe enfocarse en el mercado,
identificando cuales de las numerosas fuentes presentes en el entorno, son las de mayor
importancia las cuales permitan un profundo entendimiento de las metas, objetivos y planes
gue persigue la organizacion.

En resumen podemos definir a la inteligencia competitiva como una herramienta de
gestidn la cual permite a la organizacién conocer de mejor manera a sus competidores
y Su entorno.

Investigacion de Mercado: Se define como un proceso de investigacion que parte del
analisis de algunos cambios en el entorno y las acciones de los consumidores., esta permite
establecer un diagnostico acerca de los recursos, oportunidades, Fortalezas, capacidades,
debilidades y amenazas de una organizacion.

El propésito de la investigacion de mercado es orientar a las compafias en la toma de
decisiones sobre el desarrollo y la mercadotecnia de los diversos productos generados por la
organizaciéon. Esta investigacion de mercado se establece como la voz del consumidor al
interior de la empresa u organizacion.

Este proceso de investigacion se basa en 6 pasos claves para su desarrollo, los cuales son:

= Definicién del problema.

= Desarrollo del problema.

= Disefio de Investigacion.

= Recoleccion de datos.

= Preparacion de analisis de datos.
= Elaboracion del reporte.
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(Fuente: Elaboracion propia)

1.3. El Marketing Mix

El Marketing Mix es la combinacién de las variables basicas de marketing que se utiliza en un
momento especifico para vender un producto.

Todo intercambio, tendra a lo menos un producto (puede ser tangible o intangible), un precio
(o costo), necesitara darse a conocer (comunicacion), y se producira en un momento y lugar
determinado (distribucion), pudiendo complementar el producto con una serie de servicios
para facilitar y favorecer el uso y disfrute del mismo.

De una manera consciente 0 inconscientemente, siempre habra Marketing,
independientemente del fin del intercambio (lucrativo o no), la tangibilidad del objeto de
intercambio y el contexto socioecondémico en que se produzca.
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(Fuente: Harvard Business Scholl, 2000, p.2.)

1.3.1. Analisis del Marketing

El analisis del mercado es la condicion principal para la elaboracién de la estrategia de
marketing. El andlisis debe ser: continlio, relevante y sistematizado.

El sistema de informacion de marketing (SIM) es una manera organizada de recopilar,
parametrizar y analizar la informaciéon que requieren los responsables de marketing para
tomar decisiones fundamentadas. La eficiencia con que funcionan estos sistemas depende
de tres factores:

= Naturaleza y fiabilidad de los datos.

= Forma de procesamiento.
= Capacidad de interpretar resultados.
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Figura N°5

Sistema de informacion de Mercadotecnia
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Decisiones y comunicaciones de mercadotecnia

Subsistemas del SIM
Subsistema de Datos Internos

Se encarga de recopilar y almacenar la informacién que se produce en el interior de la
organizacion.

Subsistema de Investigacién de Mercados

Es un conjunto de procedimientos que se utiliza para recoger y analizar informacion nueva
gue ayude a la toma de decisiones.

Sistema de apoyo a las decisiones de Marketing

Proporciona herramientas y modelos estadisticos que permiten utilizar y aprovechar al
maximo la informacion facilitada por los demas subsistemas.

Sistema de inteligencia de Marketing
El sistema de inteligencia de marketing, comprende los procedimientos usados por la

empresa para mantenerse a la par de los acontecimientos del ambiente, y diseminarlos por
los ejecutivos apropiados.
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1.3.2. El objetivo del Modelo de Andlisis de las 5C es responder a:
¢, Qué necesidades queremos satisfacer?
¢, Qué competencias especiales poseemos para satisfacer esas necesidades?
¢, Quién compite con nosotros en satisfacer esas necesidades?
¢La ayuda de quiénes debemos conseguir y de qué manera les motivamos?

¢, Qué factores culturales, legales y tecnoldgicos limitan lo que es posible?

= Clientes

Andlisis de la Demanda

Tamafno del mercado

. . * Mercado Potencial
Potencial de crecimiento

Evolucion de la demanda

Segmentos de mercado especificos

¢, Quién compra? Caracteristicas clientes potenciales
¢Por qué? Motivaciones de compra

¢, Qué compran? Productos y marcas

¢,Cémo compran? Key-factors compra/actores proceso
¢,Cuanto Compran? Volumen

¢,Como lo usan? Habitos y usos
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= Compafia

Vision y mision Gama de productos

Orientacion Precios y condiciones de venta
Objetivos y estrategias Distribucién

Estructura organizativa Volumen y tipo de Comunicacion
Recursos financieros Equipo comercial y eficacia
Calidad Imagen

Servicio

Politica de Investifaciéon+Desarrollo+Innovacion

= Competidores
Identificacién de la competencia:
Actual
Potencial

Sustitutiva
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= Colaboradores
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Figura 6
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(Fuente: Elaboracion propia)

= Contexto

Factores Sociodemograficos:

Tamafio poblacion
Estructura de la poblacion
Distribucion de la poblacion
Movilidad

Natalidad

Nupcialidad

Esperanza de Vida

13

Factores Econdmicos:
Politica econdmica
Politica Fiscal

Evolucién de la economia
Tipos de Interés

Poder adquisitivo
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Factores Culturales:
Actitudes, valores,creencias,
tradiciones compartidos por la

sociedad

Factores Legales:
Libre competencia
Derecho laboral
Derecho del consumidor

Derecho mercantil
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Factores Politicos:
Estabilidad politica
Intervencionismo estatal
Grupos de poder

Politicas fiscales

Factores Tecnoldgicos:
Evolucion de las técnicas de
produccién

Materiales y componentes
Nuevas tecnologias

I+D

Proteccion propiedad intelectual

Otros conceptos que debemos considerar: Las otras “P”

Posicionamiento >
Productividad =
Procesos >

Personas >

Marca

Calidad

Eficiencia operacional

El cliente interno

14
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El Plan de Marketing

Figura 7

1" slapa

¢Daénde estamos?
—

2% etapa
¢(Adonde iremos?

3" etapa
¢Quiédnes son nuestros clientes?
Evaluacion

4% atapa
¢, Como iremos?

Formulacién

(Fuente: Elaboracion propia)
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Conclusiodn

Estrategias bien elegidas, desarrolladas, aplicadas y controladas podran transformarse en
éxito; objetivo perseguido por toda organizacion. Si el marketing esta en constante
actualizacion, podra “correr” con los cambios del tiempo y de las personas, consiguiendo
“anticiparse” a los deseos del mercado, que a través de estrategias correctas y el marketing
mix, lograra que se transformen en una demanda para la empresa y los efectos relacionados
con la competencia e industria donde participa.

16 www.iplacex.cl



"IPLACEX

TECNOLOGICO NACIONAL

ISEMANA 1
Bibliografia

Kotler, Ph. (1996). Direccibn de mercadotecnia. Analisis, planeaciéon, implementacion y
control. Extraido en septiembre del 2015, de Ila World Wide Web:
http://uvaq.dspace.escire.net/bitstream/handle/123456789/22021/mercadotecnia-
kotler.pdf?sequence=1

Roberto Dvoskin (2004). Fundamentos de marketing. Argentina: Editorial Garnica.

Al Ries y Jack Trout (s/f). La guerra de la mercadotecnia. Extraido en septiembre del 2015,
de la World Wide Web:
http://es.slideshare.net/SUPERCRAKEM/libro-completo-al-riesjacktroutmarketingdeguerra

17 www.iplacex.cl



"IPLACEX

TECNOLOGICO NACIONAL



"IPLACEX

TECNOLOGICO NACIONAL

ESTRATEGIA DE PRODUCTOS Y
PRECIOS INTERNACIONALES

UNIDAD N° |
El consumidor y su comportamiento




"IPLACEX

ISEMANA 2 TECNOLOGICO NACIONAL

Introduccion

El mercado sera objeto de andlisis continuo para la elaboracion de estrategias de marketing.,
Podremos constatar que el marketing no crea necesidades sino que influye en los deseos de
las personas para adquirir bienes o servicios especificos, los que provocaran satisfaccion de
las necesidades de éstos desarrollando una demanda determinada.

Para tener claro el plan de marketing a desarrollar, habra de estar claramente definidas las
diferencias entre necesidades, deseos y demanda; tipos de consumidores; el
comportamiento de éstos, y el contexto cultural que los cobija.



"IPLACEX

ISEMANA 2 TECNOLOGICO NACIONAL

ldeas Fuerza

Es preciso tener claras las diferencias entre necesidades, deseos y demandas.

El consumidor es aquella persona que intenta satisfacer una necesidad realizando
la compra de un producto o servicio determinado.

El comportamiento del consumidor esta definido por la cultura de la que forma parte:
suma de creencias, valores y costumbres adquiridas y transmitidas de generacién
en generacion.
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1.4 Diferencia entre necesidades, deseos y demandas

Actividad N° 1
¢, Qué opinas de la siguiente frase?

“El marketing no crea necesidades, solo despierta deseos. El Mercadeo es el arte de
provocar”.

Kotler (1996), entrega definiciones y caracteristicas que diferencian, y a su vez enlazan, los
términos necesidad, deseo, demanda. Respecto al primero, sefiala:

‘Las necesidades son anteriores a los expertos de marketing, y corresponden a carencias
basicas que existen en la propia esencia de la condicién humana”. Asi existe la necesidad de
comer, de vestirse, de desplazarse, de autoestima, etc.

Los deseos, dice Kotler, “son la carencia de algo especifico que satisface las necesidades
basicas”. Asi por ejemplo tenemos la necesidad de alimentos y deseamos comernos una
hamburguesa en McDonald’s. Necesitamos comunicarnos y deseamos un iPhone de Apple.;
son solo ejemplos, seguro hay muchos otros que puedes agregar; si bien las necesidades de
las personas son pocas, sus deseos son muchos y cambian continuamente con los afios, la
educacion, el avance de la sociedad, etc. Ademas, la misma necesidad se satisface de
manera diferente segun el tipo de sociedad.

Y por ultimo, “las demandas” son deseos de un producto especifico en funcién de una
capacidad adquisitiva determinada. Quizas mucha gente desearia tener un BMW pero no
todos tendran la capacidad adquisitiva para comprarlo. Los deseos se convierten en
demanda cuando existe esta capacidad de adquisicion.

El marketing no crea necesidades, influye en los deseos de adquirir determinados bienes o
servicios que podrian satisfacer estas necesidades, provocando la demanda de los mismos.
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1.4.1. Lapiramide de las necesidades

El Marketing crear en las personas el deseo de querer algo pero la necesidad es intrinseca al
ser humano como bien lo establecié Abraham Maslow, en su teoria de la motivacion humana
y éstas van en una jerarquia ascendente (en orden de satisfaccion) desde las necesidades
basicas, o de supervivencia, hasta las espirituales o de autorrealizacion.

Necesidades fisioldgicas

Incluyen las necesidades vitales para la supervivencia y son de orden biolégico. Dentro de
este grupo, encontramos necesidades como:

Respirar, de beber agua, de dormir, de comer, de refugio.

Necesidades de seguridad

Las necesidades de seguridad son necesarias para vivir, pero estan a un nivel diferente que
las necesidades fisioldgicas. Es decir, hasta que las primeras no se satisfacen, no surge un
segundo eslab6on de necesidades que se orienta a la seguridad personal, al orden, la
estabilidad y la proteccion.

Aqui se encuentran: la seguridad fisica, de empleo, de ingresos y recursos, familiar, de
salud, etc.

Necesidades de Pertenencia

Ejemplos de estas necesidades son: El amor, el afecto y la pertenencia o afiliacion a un
cierto grupo social y buscan superar los sentimientos de soledad. Estas necesidades se
presentan continuamente en la vida diaria, cuando el ser humano muestra deseos de
casarse, de tener una familia, de ser parte de una comunidad, ser miembro de una
iglesia o asistir a un club social.
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Necesidades de reconocimiento

Tras cubrir las necesidades de los tres primeros niveles de la Piramide de Maslow, aparecen
las necesidades de reconocimiento como la autoestima el reconocimiento hacia la propia
persona, el logro particular y el respeto hacia los demas; al satisfacer dichas necesidades, la
persona se siente segura de si misma y piensa que es valiosa dentro de la sociedad; cuando
estas necesidades no son satisfechas, las personas se sienten inferiores y sin valor.

Necesidades de autorrealizacion

Por ultimo, en el nivel mas alto se encuentran las necesidades de autorrealizacion y el
desarrollo de las necesidades internas, el desarrollo espiritual, moral, la basqueda de una
mision en la vida, la ayuda desinteresada hacia los demas, etc.

Figura 8
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(Fuente: Extraido de Internet)
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2. TIPOS DE CONSUMIDORES

Comenzando bajo la premisa que el consumidor es aquella persona que intenta satisfacer
una necesidad realizando la compra de un producto o servicio determinado, podemos
precisar la existencia de tipos de consumidores, clasificacion que dependera del criterio bajo
el cual se le clasifique, entre lo cual encontramos:

Segun el tipo de necesidad:

Consumidor por necesidades simples o bilogicas: estos son los consumidores que acceden a
bienes bésicos, son de consumo inmediato.

Consumidores por necesidades sociales: consumo que se produce cuando resulta elemental
para el desarrollo de las personas.

Segun su comportamiento Psicoldgico:

Consumidor compulsivo: Se relaciona a un desorden de tipo psicolégico. Son los individuos
gue carecen de control respecto a sus gastos. Una vez realizada la compra sufren un
sentimiento de culpa, en consecuencia muchas veces prefieren esconder aquello a lo que
han accedido. Usualmente son compras innecesarias o sin motivo alguno.

Consumidor racional: Previa la transacciébn el consumidor realiza una meditacion o
consideracion considerando las razones, consecuencias y beneficios a los que puede
acceder a través del producto.

Consumidor impulsivo: estos consumidores no realizan meditaciones previas antes de
realizar la compra si no que esta es promovida por el placer de acceder al producto, sin sentir
remordimientos posteriores.
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Segun el uso que dé al Producto:

Consumidor personal: Desarrolla el proceso de compra en busca de la satisfaccion de
intereses o necesidades individuales.

Consumidor organizacional: Puede ser tanto individuos como empresas de distintos ambitos
que buscan satisfacer las necesidades de los entes que estan dirigiendo. Pueden ser
llevados a cabo por fines econémicos o no.

2.1. Comportamiento del Consumidor

Analizar el comportamiento del consumidor asume un desafio permanente para la
organizaciéon, en este proceso se deben considerar un conjunto de influencias que
determinan ciertos comportamientos y niveles de respuesta existente segun el grado de
participacion en el proceso de compra.

En especifico abordaremos la influencia de aspectos culturales, sociales, personales y
psicolégicos y como estos en distinto grado afectan la decisiébn o el comportamiento del

consumidor.

Figura 9
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Fuente:
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2.2. Influencia de la Cultura en el Consumidor

En relacion al contexto del comportamiento del consumidor se define a la cultura como la
suma de creencias, valores y costumbres adquiridas y transmitidas de generacion en
generacion, los cuales sirven para regular el comportamiento de una determinada sociedad.

El impacto de su cultura en la sociedad es tan natural, el cual esta tan enraizado que su
influencia en el comportamiento es notable. La cultura ofrece orden, direccion y guia a los
miembros de una sociedad en la totalidad de las fases de su resolucién de problemas
humanos.

Es importante comprender que la cultura tiene un carécter dinamico y gradual el cual y
continuamente se transforma para adecuarse a las necesidades de una sociedad
determinada

La cultura se aprende mediante la experiencia social, desde pequefio se adquiere del
entorno un conjunto de creencia, valores y costumbres que contribuyen a su cultura.

2.2.1. Elementos de la Cultura

Es posible precisar que los elementos de la cultura se transmiten por medio de 3
instituciones: La familia, la Iglesia y la Escuela, sin embargo esto es posible mencionar una
cuarta institucion la cual juega un importante rol en la transmision de esta cultura la cual son
los medio de comunicacion a través de mecanismos como la publicidad, editoriales, etc.

Cada uno de estos elementos dependiendo del pais o cultura en el cual se desarrolle el
estudio manifestara un grado de influencia distinto, sin embargo podemos determinar que
estos tres aspectos universalmente conocidos y validados actian como factores de influencia
potente en casi la totalidad de las culturas, paises, creencias, regiones, etc.
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2.2.2. Influencia aspecto Social en el Consumidor

Al mencionar aquellos aspectos sociales que determinan o influyen en el consumidor,
debemos establecer una clasificacion mediante la asociacion de grupos, los cuales se
dividen en:

Grupo Primario: Se define como aquel grupo en que las relaciones personales son cara a
cara con una frecuencia permanente y a un nivel intimo y afectivo, en estos grupos podemos
distinguir normas y roles como por ejemplo: La familia, Grupo de Trabajo, amistades.

Este grupo primario ejerce un control informal sobre sus miembros pero no por ello menos
eficaz ya que su grado de influencia es potente.

Grupo Secundario: En este logramos incluir a todos aquellos grupos que no son primarios
tales como agrupaciones politicas, asociaciones de ayuda, comisiones vecinales.

En este grupo su caracteristica mas notoria es que no se interesan por las personas sino
como un funcionario que ejerce un rol determinado, a diferencia de los grupos primarios el
control que se aplica es formal, vale decir que existen reglamentaciones, normas y
sanciones.

Grupo de Referencia: Se denomina a un grupo de referencia a aquel grupo al que uno
guiere pertenecer, podemos definir al mismo como un grupo de personas que influyen en las
actividades, conductas y valores por lo que pueden perfectamente influir en el proceso de
compra de un consumidor o eleccion de una marca determinada.

2.2.3. Influencia aspecto personal en el consumidor

La influencia de aspectos personales del consumidor tiene una gran importancia en el
desarrollo de eleccibn del mismo, dentro de estos aspectos podemos sefialar que
caracteristicas tan diversas como: Estilos de vida, Edades, Sexo, Grupo socioecondémico,
Ubicacién geogréfica, Nivel educacional, Estudios, etc.

Estas variables generan una reaccién determinada en este consumidor, el cual actuara
dependiendo del conjunto de variables y la escala de valoracién que este identifique en ellas
por lo que al analizar un publico objetivo determinado es vital que la organizacién considere
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en estas caracteristicas diferenciadoras, las que permitirAn conocer a la perfeccion los
patrones de conducta que tienen determinados consumidores que comparten estilos de vida,
ubicacion territorial semejante.

2.2.4. Influencia aspecto Psicolégico en el Consumidor

En este aspecto de influencia identificamos a la personalidad como indicador clave, el cual
podemos definir como el patron de rasgos de un individuo del cual dependen ciertas
respuestas o comportamientos.

Estos se han estudiado con el fin de conocer el comportamiento tipo de un consumidor y asi
explicar como su personalidad constantemente se ve reflejada en su modo de vestir, la ropa
utilizada, la marca, el tipo de automdvil que maneja, el restaurant donde continuamente
come, etc.

Toda conducta se inicia con una motivacion, el cual determinamos como un impulso 0 motivo
gue estimula a una persona a obrar de una manera determinada, la presencia de uno o mas
motivos determinan la conducta de un individuo hacia una meta que supuestamente
entregara una satisfaccion determinada.

De esta manera podemos concluir que una persona motivada esté lista para actuar. La forma
en que la persona actle dependera de su percepcion acerca de la situacion. Todos
aprendemos por el flujo de informacion a través de nuestros 5 sentidos: vision, olfato, tacto,
gusto y oido. Sin embargo, cada quien recibe, organiza e interpreta esta informacion
sensorial de manera individual. La percepcion es el proceso por el cual las personas
seleccionan, organizan, e interpretan la informacién para formarse una imagen inteligente del
mundo.

2.3. Proceso de decision del consumidor

En este proceso podemos determinar el proceso de decision del comprador en 5 grandes
etapas:

a. Reconocimiento de la Necesidad
b. Busqueda de informacion

11
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c. Evaluacion de las Alternativas
d. Decision de compra
e. Comportamiento posterior a la compra

En este sentido es evidente que el proceso de compra o decisién del consumidor se inicia
mucho antes de la compra propiamente tal, por lo que se hace vital enfocarse en todo el
proceso de compra y no solamente en la decisién de una compra determinada.

Reconocimiento de la Necesidad:

El consumidor reconoce un problema o necesidad, la cual se eleva a un nivel lo
suficientemente alto como para converger en un impuso determinado como es el caso del
Hambre, Sed, Suefio, etc.

Busqueda de informacion:

Si el impulso del consumidor es fuerte y existe un producto satisfactoria en la cercania es
muy probable que el consumidor en este caso lo compre en ese momento, si ho este podria
guardar esa necesidad en su memoria o realizar una busqueda de la informacién relacionada
con aquella necesidad insatisfecha.

Evaluacion de las alternativas:

El consumidor presenta actitudes hacia las diferentes marcas a través de algun
procedimiento de evaluacion.

La forma en que los consumidores evallan estas alternativas de compra depende del
consumidor individual y de la situacion de compra especifica. En algunos casos, los
consumidores realizan calculos y estudios cuidadosos con el fin de razonar I6gicamente; en
otros, los mismos consumidores casi no evalian, es decir compran por impulso y se apoyan
en su intuicion.

Existen ocasiones en las que los consumidores toman decisiones de compra por su cuenta,
en otras, recurren a amistades, guias del consumidor o vendedores para que los asesoren.

12
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Decision de compra:

En esta etapa de evaluacion en la cual el consumidor califica las marcas y desarrolla las
intenciones de compra, en general la decision de este sera adquirir la marca de mayor
preferencia o que brinde mayores cualidades o beneficios a la necesidad que se tenga, el
proceso de decision radica en llevar a lo concreto la totalidad de los juicios o percepciones
con respecto a un producto o servicio, evidenciando su preferencia a través de la compra o
uso de determinada marca o producto.

Comportamiento posterior a la compra:

Existe un error al mencionar que luego del proceso de venta de un producto o servicio se
extingue la relacion proveedor-consumidor, esta afirmacion radica en que es de relevancia
para el desarrollo de un proceso de fidelizacion conocer si el consumidor esta satisfecho o
insatisfecho con la compra, ya que de esto radica el comportamiento que este desarrollara en
el futuro.

Cabe destacar que mas que captar un cliente el desafio de las organizaciones esta en
mantener a un consumidor cautivo, por lo que el mayor logro se encuentra en el alcance de
la fidelizacion de este a través de la real satisfaccion, la cual se logra en base al
cumplimiento de caracteristicas declaradas por el producto.

13
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Conclusion

La definicion de las necesidades (y su diferencia con los conceptos de deseo y demanda) de
los consumidores, corresponde a una etapa fundamental para el levantamiento de una
estrategia de venta.

En este contexto, cabe considerar un levantamiento, o estudio de mercado, respecto al
conjunto de caracteristicas de este consumidor, que posibilitara, a la organizacion encargada
de desarrollar un plan de marketing, estimar, planificar y ejecutar los esfuerzos necesarios
con miras a proporcionar el tipo de bien o servicio pertinente a sus deseos, necesidades o
interés.
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Introduccion

Debido a la flexibilidad y cambios en los gustos y preferencias de los consumidores, se hace
vital para la organizacion la generacion de estrategias que le permitan conocer de manera
anticipada y al detalle los gustos y preferencias de sus consumidores, con el fin de orientar
los esfuerzos para satisfacer las demandas y necesidades de los potenciales consumidores
de tal producto o servicio.

La identificacion de los mercados, sus segmentos y publico objetivo plantea un desafio a las
empresas, desafio que se traduce en decidir cuél es la posicion que la misma desea ocupar
en dichos mercados.

Definido esto, la empresa debe disefiar estrategias que le permitan adaptarse a la diversidad
de consumidores existentes, lo que establece a la segmentacion de mercado como el punto
de partida con miras a reconocer lo heterogéneo del campo en la actualidad.

En este contexto, las empresas deben desarrollar campafas publicitarias y estrategias de
marketing que les permitan posicionarse y adaptarse a las caracteristicas cambiantes de los
consumidores. Por lo tanto, la definiciobn de un mercado objetivo es algo de debe reevaluarse
de forma periddica.

2 www.iplacex.cl
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ldeas fuerza

Segmentacion: Con el objetivo de influir en el proceso de compra es vital el desarrollo del
proceso de dividir o segmentar el mercado en grupos uniformes que presenten o tengan
caracteristicas y necesidades semejantes.

Al existir estos grupos con similares caracteristicas, es probable que los mismos
respondan de manera similar ante determinadas estrategias de marketing.

La segmentacion es un esfuerzo por mejorar la precision del marketing desarrollado por
una organizacion o empresa.

Mercado objetivo: Debido a la flexibilidad y cambios en los consumidores, se hace vital
conocer el grupo ideal de consumidores de un producto o servicio, proceso que se conoce
como Mercado Obijetivo, mercado meta, publico o grupo objetivo.
Sus clasificaciones son:

I- No Selectivo

ii- Selectivo
iii- Centrado
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3. SEGMENTACION DE MERCADO

En un mercado compuesto por personas y organizaciones con gustos y preferencias tan
diversas, se hace vital para el éxito de la organizacion orientar sus esfuerzos en estrategias
gue permitan satisfacer las necesidades del consumidor al cual pretende atraer.

Debido a esto, la empresa debe profundizar su conocimiento del mercado objetivo o meta, ya
que esto le permitira adaptar su oferta y estrategia de marketing a los requerimientos de éste.
Para ello, abordaremos la manera en que la segmentacion de mercado permite a la
organizacion conocer y responder al conjunto de caracteristicas diferenciadores de cada uno
de sus consumidores.

3.1. ¢(Qué es lasegmentacion de Mercado?

El proceso de la segmentacion consiste en dividir el mercado total de bienes o servicios en
grupos pequefios o sub grupos, que mantengan internamente su caracter homogéneo, para
generar, de este modo, un segmento de mercado o personas con necesidades semejantes, y
en funcién de ellas, desarrollar estrategias pertinentes a sus caracteristicas y necesidades.

El comportamiento del consumidor suele ser complejo, por lo cual se deben tomar en cuenta
varias dimensiones, comenzando por las necesidades de los consumidores con respecto a lo
gue esperan de un bien o servicio.

La esencia de la segmentaciébn es conocer realmente a los consumidores; uno de los
elementos decisivos para el alcance del éxito de una empresa, por lo que se debe efectuar
una segmentacion precisa que considere aspectos esenciales.

Con el fin de generar esta segmentaciéon de manera precisa, y que la misma proporcione a la
organizacién caracteristicas reales del universo de sus integrantes, es necesario tomar en
cuenta ciertas consideraciones al momento de desarrollar dicho proceso, entre las que se
encuentran:
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Deben ser homogéneos (similares): Los consumidores del segmento deben ser lo méas
semejantes posible respecto a sus probables respuestas ante las variables de la mezcla de
marketing y sus dimensiones de segmentacion.

Heterogeneos entre si: Los consumidores de varios segmentos deben ser lo mas distintos
posible respecto a su respuesta probable ante las variables del marketing.

Bastante grandes: Garantiza la rentabilidad del segmento al generar esfuerzos en un grupo
no menor de consumidores que responderan de manera positiva ante la presentacion de un
bien o servicio.

Operacionales: Para identificar a los clientes y escoger las variables de la mezcla del
marketing, se debe incluir la dimensién demografica con el fin de tomar decisiones referente
a aspectos de vital importancia como la Plaza y la Promocion.

3.1.1. Beneficios de la Segmentacion

Al mencionar los beneficios que proporciona el desarrollo de dicho proceso, podemos
referirnos a:

= Permite la identificacion de necesidades de los clientes dentro de un submercado y el
disefo eficaz de la mezcla de marketing.

= Permite el crecimiento de la empresa a través de la especializacion de la misma a un
determinado mercado y consumidor.

= La empresa crea una oferta de producto o servicio mas afinada con el consumidor
pertinente.

= Se pone a disposicion del cliente un producto o servicio que va en relacién a las
caracteristicas que él mismo demanda.

= La seleccién de canales de distribucién y de comunicacion se facilita.
= Se generan nuevas oportunidades de crecimiento.

= La empresa obtiene una ventaja competitiva considerable.
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3.2. Proceso de segmentacidén de mercados

Estudio: Proceso que busca examinar el mercado con el fin de determinar las necesidades
especificas satisfechas por las ofertas actuales, las que no lo sin y las que podrian ser
reconocidas. Dicho proceso se lleva acabo con entrevistas de exploracion y organiza
sesiones de grupos para entender de mejor forma las motivaciones, actitudes y conductas de
los consumidores.

Analisis: Se interpretan los datos para eliminar las variables y agrupar o construir el
segmento con los consumidores que comparten un requerimiento en particular, el cual los
distingue de los demas segmentos de mercado.

Preparacion de perfiles: Se prepara un perfil de cada grupo en términos de actitudes
distintivas, conductas, demografia, etc. Se nombra a cada segmento en base a sus
caracteristicas dominantes. Esta debe considerar la jerarquia de los atributos que los
consumidores toman en cuenta al momento de escoger una marca; este proceso se
denomina particion de mercados.

3.2.1. Tipos de segmentacioén de mercado

" Segmentacion Geografica: Subdivisibn de mercados en base a su ubicacion. Posee
caracteristicas mensurables y accesibles.

" Segmentacion Demografica: Conjunto de caracteristicas propias del consumidor de
facil medicién, como Edad, Género, Ingreso y Escolaridad.

" Segmentacion Psicografica: Conjunto de atributos relacionados con los
pensamientos, sentimientos y conductas de las personas. Utiliza dimensiones de la
personalidad, caracteristicas, del estilo de vida y valores.

" Segmentacion por Comportamiento: Se refiere al comportamiento relacionado con
el producto, utiliza variables como los beneficios deseados de un producto y la tasa de
uso del consumidor.
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Tabla 1

CRITERIOS DE SEGMENTACION
GEOGRAFICOS

Region

Tamafio de la ciudad
Urbana/Rural

Clima
DEMOGRAFICOS
Ingreso

Edad

Género

Ciclo de vida familiar

Clase Social

Escolaridad

Ocupacion

Origen étnico
PSICOLOGICOS
Personalidad
Estilo de Vida
Valores
CONDUCTUALES

Beneficios deseados

(Fuente: Elaboracion propia)

3.3. Segmentacion Efectiva

Para que este proceso de segmentacion sea efectivo, debe cumplir con los siguientes
requisitos:

= Debe ser Sustancial: Aportar el valor necesario para ser rentable, el segmento debe
ser lo suficientemente grande y rentable para incluirlo en el plan de marketing de la
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organizacion y asi destinar una parte importante de los recursos necesarios para su
puesta en marcha.

= Accesible: Se debe identificar a los compradores y alcanzar el segmento objetivo a
impactar a través de las estrategias de marketing.

= Accionable: Vale decir, que sea posible conocer la poblacion que conforma estos
segmentos, la cuota de mercado que representa y a su vez los resultados de las
acciones llevadas a cabo.

3.3.1. Estrategias de Cobertura

Una vez ya conocidos los segmentos que conforman el mercado es el momento de definir a
cudl de éstos se dirigiran los esfuerzos, y en base a ello se podra definir ciertas estrategias
de accion, entre las cuales contamos:

= Concentracion: Estrategia basada en un nivel de especializacion maxima, en ésta la
empresa se enfoca especificamente a un solo segmento.

= Cobertura total: Se basa en cubrir todos los segmentos de un mercado, sin embargo,
éste cuenta con 2 variaciones:
- Estrategia Indiferencial: Estrategia uniforme dirigida a todos los segmentos.
- Estrategia Diferencial: Elaboracibn de una estrategia distinta para cada
segmento del mercado.

= Especializacion: Existen tres tipos de especializacion al respecto:
- Selectiva: Estrategia dirigida a aquellos productos y segmentos de mayor
interés para la marca.
- Producto: A través de un producto, la empresa se dirige a todos los segmentos.
- Mercado: Consiste en dirigir todos los productos de un mercado a un solo
segmento.
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3.4. Mercado Objetivo

En la actualidad el alcance de los resultados es materia prioritaria para la organizacion, por lo
gue con el fin de asegurar tal resultado las organizaciones deben conocer y definir
claramente el tipo de publico objetivo al cual orientaran sus productos y servicios.

Es por esto que ante tal desafio, la organizacion debe desarrollar estrategias que le permitan
generar un levantamiento acabado del conjunto de intereses, caracteristicas y preferencias
de los integrantes de este mercado. En funcion de ello, abordaremos aquellos aspectos
relevantes que permitirdn a la organizacion contar con la totalidad de informacién del
mercado meta, lo que permitird orientar sus productos y servicios.

3.4.1. ;/Qué es el Mercado Objetivo?

El mercado objetivo se define como el grupo de clientes (personas o empresas), a las que
se dirigen especificamente esfuerzos de marketing, con la finalidad de que todos los
integrantes de dicho mercado se conviertan en consumidores reales de tal producto o
servicio.

Desde un punto de vista tedrico, existe una oportunidad de mercado en cualquier momento y
lugar donde exista un consumidor con una necesidad o deseo no satisfecho, por lo que la
eleccion del mercado objetivo requiere la evaluacion de las oportunidades de mercado
disponibles para la organizacion.

Esta evaluacién requiere de un andlisis de sus integrantes en relacion a su: distribucion
geografica, su composicion demogréfica, patrones de gastos, distribucion de sus ingresos,
etc.

3.4.2. Tipos de Mercado
Dentro del mercado meta podemos considerar dos tipos de:

Primario: Conformado por los consumidores directos, con decision de compra y que realizan
las actividades de seleccion y evaluacion del producto.

9 www.iplacex.cl



: "IPLACEX

TECNOLOGICO NACIONAL

Secundario: Son los consumidores que a pesar de tener contacto con el producto, no tienen
la decision de compra, y en ocasiones tampoco realizan actividades de evaluacion de dicho
producto.

3.4.3. Ventajas al definir el Mercado Objetivo

Optimiza recursos: El tiempo y el dinero son 2 recursos escasos, por lo que para la
empresa el conocer el mercado objetivo permitirhd elegir los medios de comunicacion,
distribuciéon y promocién adecuados para comercializar el producto con eficiencia en dicho
mercado.

Orienta a la oferta: Permite conocer y entender de mejor manera la demanda con el fin de
orientar la oferta y los esfuerzos de marketing a satisfacer las necesidades especificas de
ese segmento.

Genera nuevas ideas de producto: No siempre el producto o servicio es lo primero que
surge. Hay veces en que el mismo se desarrolla a partir del mercado al que buscamos
atender. Tener en claro el mercado objetivo permitird a la empresa redefinir o refinar la idea
de producto ya establecida.

Determina la demanda potencial: Permite conocer la cantidad real de consumidores que
estarian interesados en adquirir dicho producto. Conocer las caracteristicas demograficas y

socioeconémicas del mercado objetivo dard a la empresa una idea méas concreta sobre la
demanda potencial de su producto.

3.4.4. Valoracion del Mercado Objetivo

Con el fin de establecer el valor del potencial mercado objetivo es importante considerar
variables como:

Tamano y Crecimiento del mercado: Recopilar y analizar informacion referente a las
ventas actuales, indices de crecimiento y rentabilidad esperada del mercado.

10 www.iplacex.cl



: "IPLACEX

TECNOLOGICO NACIONAL

Atractivo Estructural: Verificar la estructura de la industria en la cual se desea participar,
evaluando el poder de negociacion de los proveedores y la disponibilidad de los sustitutos.

Objetivos y Recursos: Valorar cada segmento del mercado segun la mision y estrategia
acordada, con el fin de no desviar la atencion en lo que podria ser un buen segmento a corto
plazo, pero no en el largo plazo.

Identificar Necesidad: Desarrollo de levantamiento del tipo de necesidad por un
determinado producto, junto con determinar si existe capacidad de compra de los
consumidores.

Acceso al Mercado: Evaluar las barreras existentes en el mercado, por ejemplo: Barreras
arancelarias, Barreras no Arancelarias, Reglamentaciones y Normas Técnicas.

3.4.5. Clasificaciones del Mercado Objetivo

No Selectivo: Se basa en la concepcién de un producto, el cual cuenta con una alta
aceptacion en el mercado, traspasando aspectos relevantes como: edad, género o lugar de
residencia.

Este enfoque busca abarcar a muchos grupos sociales y con un alto numero de potenciales
clientes. Es por esto que las campafias de marketing a utilizar deben ser atractivas y
efectivas.

Selectivo: Busca definir el mercado objetivo de un producto, seleccionando a un pequefo
grupo de consumidores con caracteristicas idéneas que les permitan convertirse en
consumidores leales. El esfuerzo es crear un vinculo permanente con el consumidor.

Centrado: Esta tercera clasificacion es enfocada en el marketing. Se identifica a un solo
grupo de consumidores con una alta probabilidad de generar ventas suficientes para que la
comercializacion del producto sea un éxito.
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Su objetivo se centra en identificar un nicho de mercado nuevo o poco explotado, el riesgo
gue implica este enfoque es que en caso de errar obliga a la empresa a redefinirse o incluso
cerrar.

3.5. Diversificacion de Mercado

En relacion al proceso de diversificacion en el mercado, éste hace referencia a la estrategia
gue encamina a la empresa a ingresar a nuevos sectores en un mercado determinado,
generando con esto nuevos productos para la amplitud de beneficios y negocios a largo
plazo.

La estrategia de diversificacion debe ser una de las decisiones mas importante para la
empresa, ya que significa tomar riesgos y asumirlos. Si bien muchas empresas salen
victoriosas muchas otras realizan planes desastrosos que claramente tendrdn como
resultado una desafortunada pérdida. Es asi que para evitar el descenso se debe realizar un
estudio profundo del mercado objetivo.

En este sentido muchas de las empresas deciden desarrollar cambios, considerando nuevas
ideas, nuevos nichos, nuevos mercados en los que se visualice grandes oportunidades de
crecimiento de acuerdo a una estrategia de diversificacion con el fin de buscar un crecimiento
0 expansion determinada.

En la generalidad, las empresas suelen tomar esta estrategia como un esfuerzo que busca
sobrevivir y evitar al maximo que otras empresas ocupen su lugar en el mercado. Es asi que
en la mayoria de los casos las empresas que van en descenso, y con una alta probabilidad
de fracaso, buscan implementar esta estrategia.

3.5.1. Tipos de diversificacion de Mercado

Al referirnos a los tipos de diversificacion podemos encontrar las siguientes clasificaciones:

Diversificacion Horizontal: Es en la cual la empresa desarrolla una estrategia creando
nuevos productos que no estan en relacion con el producto principal.
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Diversificacion Concentrica: Estrategia que integra nuevos productos relacionados éstos
con el producto principal.

Diversificacion Conglomerada: Trata de la generacion de nuevos productos que no
guardan relacién con la actividad principal de la empresa. Esta estrategia se destina a captar
clientes potenciales.

Tabla 2
No relacionadas
Nuevos Mercados/Nuevos Productos Relacionadas Tecnolégicamente Tecnolégicamente
Igual tipo de Cliente Diversificaciéon Horizontal
Cliente: La Empresa Diversificacion Vertical
Similar tipo de Cliente Diversificacion Concéntrica
Distinto tipo de Cliente Diversificacion Concéntrica Diversificacion Conglomerada

2.5.2. Ventajas y Desventajas

= Ventajas

Aumenta los ingresos: El objetivo en base a estas estrategias, es aumentar la
demanda de un bien o servicio.

Menor riesgo: En cuanto la organizacion se reduce a ofertar un solo producto mayor
es el riesgo de fracaso en el mercado, por lo que la diversificacion proporcionaria
cierta ventaja al respecto.

= Desventajas
Desconocimiento del mercado: Al proporcionar nuevos productos o servicios existe
una posibilidad no menor de no contar con los conocimientos y experiencia suficiente

sobre el mercado al cual se pretende abarcar, afectando asi los recursos financieros
de la empresa.
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Costo: Se debe contar con una estabilidad econémica fiable, de manera que no se
afecte la produccion de nuevos productos.

En este sentido, la empresa debe tomar tiempo en su decision, analizando los
escenarios posibles con el fin de disminuir el riesgo. Si la empresa busca desarrollar
una estrategia de diversificacion debe considerar el uso de herramientas que evallen
las caracteristicas del producto, servicio, mercado, etc., brindando asi una asesoria
completa en la planificacién y ejecucion de los objetivos.
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Conclusion

Es posible afirmar debido a los permanentes cambios en los mercados, en los gustos y
preferencias de los consumidores, que una organizacion debe adaptarse a este ritmo
vertiginoso ya que el no considerarlos podria implicar el fracaso de la misma.

La segmentacion, el mercado Objetivo o Meta y Posicionamiento de una marca son hoy en
dia sin lugar a dudas variables manejables en base al correcto desarrollo de identificacion de
caracteristicas (levantamiento de informacion), disefio de estrategias pertinentes a dichas
caracteristicas, y monitoreo de las mismas para medir la efectividad del plan desarrollado.
Con estas consideraciones la organizacion podra obviar la improvisacion ya que instalara a la
organizacién en un proceso de plena atencion a los cambios evidenciados en un cliente mas
demandante, mas informado y con mayores opciones de servicio que se acomoden a las
necesidades gque éste desea satisfacer.

En este sentido, el objetivo a conseguir debe ser la fidelizacion de este cliente o consumidor,
ya que es de igual importancia el proceso de captacion que el proceso de fidelizacion del
consumidor en la actualidad.
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Introduccion

Las estrategias de posicionamiento de una marca se define en base al conjunto de
decisiones comunicacionales y de negocio, las que permitirdn posicionar a una marca o
producto determinado en la “mente” del consumidor.

En la actualidad, sin una buena estrategia de posicionamiento de marca no hay ventas y si
las hay éstas no seran rentables en el futuro. Este fendbmeno se genera al no existir un
vinculo afectivo del consumidor con la marca o producto, lo que generalmente resulta en una
relacion a corto plazo.

En este contexto, las empresas deben desarrollar campafas publicitarias y estrategias de
marketing que les permitan posicionarse y adaptarse en funcion de las caracteristicas
cambiantes y cada vez mas exigentes de los consumidores.
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Posicionamiento: Se define como el lugar que ocupa un producto o marca en la mente de
los consumidores respecto a sus competidores. Dicho posicionamiento se construye
mediante la comunicacion activa de los atributos, beneficios o valores distintivos
presentados por el producto o servicio.

La marca de una empresa es el alma del negocio, por lo que esta buscara como objetivo
primordial crear una relacion de caracter personal y emocional con el consumidor.

Es esencial conocer el tipo de consumidor que demandara dicho producto o servicio.
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4. POSICIONAMIENTO

Las marcas con imagen o identidad mas fuertes del mundo se han ganado un espacio Unico
en la mente de los consumidores, esto debido a que cuentan con una clara personalidad de
marca, que les permite ser identificados debido a su promesa que es la esencia de una
marca, y que a su vez define las expectativas que los consumidores esperan que ocurran
cuando usen dicho producto o servicio. Este es el sustento por el cual los consumidores
estarian dispuestos a pagar el precio asociado a su uso.

En este contexto, las empresas tienen un gran desafio, ya que las promesas no significan
nada si el producto no logra cumplir con las expectativas de sus consumidores. Es por esto
gue por afos las comunicaciones de marketing se han empefiado en realizar promesas a
cambio de adquirir el compromiso de compra de los consumidores. Esto establece la
necesidad de generar promesas que sean realistas sin descuidar el hecho de que deben ser
atractivas al consumidor.

4.1. ¢Qué es el posicionamiento de marca?

El posicionamiento de una marca es la manera en que la organizacion busca desarrollar un
conjunto de estrategias que le permitan distinguir su producto o servicio del resto del
mercado, con el fin de crear un valor que sea percibido por la mente de los potenciales
consumidores.

Dentro de esta definicion es clave generar la Declaracién de Posicionamiento de Marca, frase

qgue articula al producto como Unico en relacion a la competencia, generando con esto un
factor diferenciador respeto al resto de productos presentes en el mercado.
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Figura 1

(Fuente: Extraido de Internet)

4.2. Estrategias de posicionamiento de Marca

La marca de una empresa es el alma del negocio, por lo que ésta buscara como objetivo
primordial crear una relacién de caracter personal y emocional con el consumidor. Para crear
este tipo de relacibn es necesaria la utilizacion de una serie de estrategias de
posicionamiento, las cuales puedan anclar a dicha marca en el subconsciente del
consumidor. Dentro de ellas encontramos:

a. Posicionamiento por calidad: Es el compromiso de la marca con la calidad, dejando
en claro al consumidor la especializacion de la marca en relacion a la alta calidad y

confianza del producto proporcionado.

b. Posicionamiento por valor o precio: Consolidar la marca como un proveedor de
productos y servicios de alta calidad a buen precio.

c. Posicionamiento por beneficios: Comunicar y resaltar los beneficios exclusivos que
pone a disposicion dicha marca la cual la diferencia de sus competidores.
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Posicionamiento en base a competidores: La organizacion busca demostrar su
superioridad entre otros que ofrecen el mismo producto o servicio demostrando su
superioridad.

Posicionamiento por celebridades: Consiste como estrategia en contratar a celebridades
como voceros para promocionar los productos de una empresa. Esta es una forma popular
para posicionar una empresa. Esta familiaridad anima a los compradores a seguir el ejemplo
de la celebridad o emularla.

4.2.1. Aspectos a considerar en el posicionamiento de Marca

a. Entender a qué consumidor nos dirigimos:

Es esencial conocer el tipo de consumidor que demandara dicho producto o servicio. Con
ello, la organizacion podra hacer foco al conjunto de necesidades, utilidades y
comunicaciones de marketing que sean pertinentes a un determinado consumidor debido
al conjunto de caracteristicas que lo definen.

b. Asociar la categoria con la marca:

Una vez seleccionada la categoria, hay que darle a entender al cliente sobre la existencia
de la marca. Para esto resulta clave que el mecanismo publicitario empleado asocie a la
marca con la categoria. Con esto el consumidor no evoca el nombre de una marca
solamente, sino a la categoria en la que esta marca esta relacionada. Este concepto se
puede resumir como el gusto de presentar un logo sin la necesidad de asociarlo a una
categoria mientras que el resto debe hacerlo cada vez que genera su publicidad, ejemplo:
Nike, Apple, McDonald's.

c. Establecer una declaracion de posicionamiento de marca:

La declaracién de posicionamiento de una marca debe reflejar las experiencias que
llevaran los consumidores a pensar en el producto de manera significativa, es decir, que
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el uso de determinado producto genera una experiencia distintiva a la que declara la
competencia.

4.2.2. Claves para el Posicionamiento de una Marca

Tal y como hemos comentado, el posicionamiento de una marca implica una serie de
esfuerzos y consideraciones a tomar en cuenta, que permitiran el correcto desarrollo de ésta,
podemos al respecto detallar lo siguiente:

a. Define atus Clientes:

La clave para el éxito del posicionamiento de una marca consiste en definir los tipos de
clientes que deseas atraer, por lo que se hace necesario para la organizacion definir a
prori todos los tipos de clientes a los cuales se pretende impactar, con el fin de comenzar
el levantamiento de informacién de los mismos

b. Genera un estudio de tus clientes:

El proceso de averiguar qué es lo importante para los clientes que se desea captar es de
vital importancia. Existen una serie de mecanismos utilizados por la organizacion que
permitirdn a través de estudios generar una radiografia completa de dicho potencial
cliente.

Una vez identificado este conjunto de caracteristicas se debe desarrollar las estrategias
gue permitirdn atraer a dicho consumidor o cliente hacia el bien o servicio ofertado.

c. Coherenciacon el Posicionamiento de la Marca:
En este proceso es necesario que se describa las actividades que desarrolla la empresa u

organizacién, y a quiénes van dirigidos estos esfuerzos. En este sentido la organizacion
debe comprometerse a respetar ese valor diferenciador con sus competidores y a cumplir
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la serie de beneficios que declara entregar al consumidor final; a esto lo relacionamos con
el concepto “Promesa de marca”.

d. Desarrollo y creacion de elementos en la marca:

La marca debe tener asociado un conjunto de patrones o caracteristicas que le
proporcionaran una personalidad o rasgos por los cuales desea ser conocida en el
mercado. Estos patrones se asocian a caracteristicas fisicas que agregan valor y
credibilidad a una marca:

= Logotipo

= Lema Comercial
= Colores

= Formas

= Tipos de Fuente

= Imagenes

Estos elementos son utilizados como tarjeta de presentacion de la marca hacia sus
consumidores tanto potenciales como cautivos, detallaremos 2 de estos patrones
considerados los de mayor importancia en la actualidad:

Logotipo:

El logotipo es aquel que representa y permite identificar facilmente una empresa o marca, y
distinguirla de las empresas o marcas competidoras. Este también permite transmitir el
concepto, el estilo, la personalidad o una caracteristica importante de la empresa o marca.
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En la actualidad podemos identificar claramente 3 clases de logotipos o imagen de marca:

= Aguellos conformados por letras: Google o IBM.

= Aguellos que representan el simbolo de una marca determinada: Nike, Apple,
Chevrolet.

= Aguellos que representan tanto el nombre como el simbolo de una marca por ejemplo:
Adidas (Conformado por la palabra Adidas y Un simbolo de tres barras).

Lema Comercial:

Se define como una frase distintiva consistente en una palabra o leyenda que se utiliza
complementariamente a una marca y por la cual ésta sera conocida.

Dada la mision publicitaria a la cual se asocia, el lema es normalmente sugestivo de las
caracteristicas de la marca.

Es de importancia destacar la existencia de un marco regulatorio que rige la propiedad
intelectual tanto de un logotipo como de un lema comercial. Esto implica que junto con un
levantamiento de pertenencia o relacion de la marca con el lema y logotipo, se desarrolle un
estudio de uso de dicho lema en marcas ya existentes en el mercado.
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Registro de Marca en Chile INAPI

Figura 2
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(Fuente: Extraido en marzo del 2016, de la World Wide Web:
http://www.inapi.cl/portal/orientacion/602/w3-article-578.html)

Comercializar tu marca

Bajo estas caracteristicas podemos afirmar que "La clave del posicionamiento de una
marca esta en recordarles a los clientes aquello que quieres que retengan sobre tu
marca".

Es debido a esto que el desafio préximo luego de la generaciéon de marca, es sociabilizar
estos conceptos con el publico objetivo al cual se pretende atraer. Para dicho proceso las
estrategias o herramientas son amplias, por lo que dependiendo de los recursos con los que
cuente la empresa, se utilizaran distintos tipos de canales de difusién, como:
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Radio y Television.

Prensa Escrita.

Activacion de marca en lugar geografico determinado.
Internet.

Redes sociales.

Uso de rostro publicitario.

Auspicio en programacién de alta audiencia.

Etc.
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Conclusion

Al terminar esta unidad, es posible constatar la relevancia de una estrategia que contemple y
logre expresar en sus campafias de marketing, la movilidad o cambios que enfrentan los
mercados, y también las inclinaciones, gustos y preferencias de los consumidores. Las
empresas Yy organizaciones, tienen en este sentido la misién de responder de la manera mas
asertiva posible frente a este escenario, de lo contrario deberd asumir el fracaso de su
camparia y de la venta de sus productos.

El posicionamiento, apunta precisamente al grado de fidelizacion que las empresas deben
conseguir de parte del consumidor, lo que implica generar estrategias y campafas con una
imagen o identidad clara y atractiva, que llegue a seducir a sus clientes y lo impulsen a la
adquisicion del producto ofertado. En funcién de ello, los desafios propuestos deben lograr
satisfacer esta promesa de modo realista, sin alejarse del atractivo y necesidad creada para
atraer al comprador.
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Introduccion

Continuando con las diversas areas de interés del marketing, abordaremos tematicas
relacionadas con la politica del producto, que constituye el pilar basico en el desarrollo de las
diversas estrategias a realizar por la empresa.

En este contexto, el producto esta conformado por una serie de caracteristicas tangibles e
intangibles, las cuales intentan satisfacer las necesidades de los consumidores por lo que la
organizacion debe contar con la capacidad de interpretar dichas necesidades o
requerimientos con el objetivo de producir un bien o servicio pertinente a las necesidades de
sus consumidores.

En resumen, abordaremos en esta unidad aspectos relevantes del producto, marca y
estrategias de precios, aspectos relevantes a la hora de poner a disposicibn de los
consumidores un bien o servicio.
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Producto: Producto se refiere a un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles (Color,
Tamafio, Forma) e Intangibles (Marca, Imagen, servicio), que el consumidor acepta con el
fin de satisfacer sus necesidades.

Con el fin de generar una evaluaciéon de la serie de factores que comprenden al producto
encontramos las siguientes consideraciones que deben tomarse en cuenta: Atributos del
Producto, Ciclo de Vida del Producto, Estrategias, etc.

Precio:
Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing”, el precio es
"(en el sentido mas estricto) la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio.

En términos mas amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores dan a
cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio".
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4. PRODUCTO, CICLO DE VIDA' Y SUS ATRIBUTOS

El desarrollo y lanzamiento de un producto es un proceso empresarial lleno de dificultades,
desafios e incertidumbre., esto debido a los cambios permanentes en la demanda y en el
aumento en la competencia.

Es por esto que para llevar a un buen término un producto es necesario conocer sus
caracteristicas y las posibilidades de este en el mercado.

4.1. Concepto de Producto

Un producto es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles (Tamafo, Color, Forma) e
Intangibles (Mercado, Servicio, Imagen de empresa), que el consumidor acepta con el fin de
satisfacer sus necesidades.

En este sentido el producto trasciende su forma fisica ya que incluye lo que el consumidor
percibe al momento de generar su compra; aspectos psicolégicos o atributos simbdélicos del
producto.

Cada vez mas se sigue la tendencia de acompafiar al producto de un servicio, que entregue
al consumidor una experiencia de compra distinta al de su competencia.

Abordaremos la serie de factores que comprenden a un producto con el fin de conocer sus
atributos, ciclo de vida y estrategias.

4.1.1. Atributos del Producto

Corresponde a una serie de factores que permiten conocer las caracteristicas competitivas
con las que cuenta un producto, partiendo por elementos centrales hasta complementarios,
entre los cuales detallamos:
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Nucleo: Comprende el conjunto de propiedades fisicas, quimicas y técnicas del producto, las
cuales permiten al mismo ser apto para determinadas funciones o usos.

Calidad: Es la valoracion de los elementos que comprenden al ndcleo, en relacién a un
estdndar que debe medir y apreciar las cualidades del mismo en relacibn con su
competencia.

Precio: Valor ultimo de adquisicion. Este atributo es de vital importancia en la transaccion de
bienes y servicios en la actualidad.

Envase: Elemento de proteccion del cual esta dotado un producto, el cual tiene junto al
disefio un gran valor promocional y de imagen.

Disefio, forma y Tamano: Es un conjunto de atributos fisicos, los cuales permiten la
identificacion del producto en el mercado

Servicio: Es el conjunto de valores afadidos a un producto, el cual permite marcar
diferencias respecto a la competencia.

Imagen del Producto: Es la opinién global en la mente de los consumidores segun la
informacion directa o indirecta que recibe de un producto determinado.

Imagen de Empresa: Una buena imagen de marca consolidada avala en principio a los
nuevos productos, debido a la positiva impresion de las experiencias previas del consumidor
con la marca.

4.2. Ciclo de Vida del Producto

La importancia del producto para la empresa le ha llevado a tratar de sistematizar el
comportamiento de las ventas de los productos a través de su permanencia en el mercado;
algunos permanecen mucho tiempo, mientras que otros tienen una duracion efimera.

El descubrimiento del ciclo de vida del producto se debe a Theodore Levitt, quien empleo por
primera vez esta palabra con el fin de sefialar una similitud al ciclo de vida de los seres vivos,
los cuales nacen, crecen, se desarrollan y mueren, estableciendo de este modo una analogia
con el proceso que vive un producto en el mercado.
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Sin embargo, a este precedente, a partir del siglo XXI, se afiaden nuevas definiciones y
etapas que la siguiente figura detalla:
Figura 1

VENTAS

s =
/
'f
/ ¢ \

Introduccion ,g‘"‘, Crecimiento Madurez Declive

Turbulencias

TIEMPO

(Fuente: Elaboracion propia)

a. Lanzamiento o Introduccion: Es en esta etapa donde quedan un 70% de los
productos fracasan en su lanzamiento, esto por probleméticas como: Bajo volumen de
ventas, Dificultades para introducir un producto en el mercado, Pocos ofertantes,
Necesidad de gran inversion técnica, comercial y de comunicacion.

En este proceso es de vital importancia desarrollar ciertas interrogantes al respecto:

= ¢ Desarrollamos el producto a nivel nacional o establecemos zonas pilotos de
partida?

= ¢ El producto tiene la calidad que el mercado demanda?

= ¢ El precio fijado para el cliente final es pertinente?

= ¢ Se ha acertado con el canal de distribucién seleccionado?

= ¢ Seleccionamos de manera correcta los medios de comunicacion?

= ¢ Debemos realizar campafias de promociéon?
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b. Turbulencias: Esta etapa se enmarca como en la que pueden llegar a producir
fuertes convulsiones tanto por presiones internas como externas, si la organizacion
sabe tener control o dominio de ciertas circunstancias que la producen.

c. Crecimiento: Una vez ya superadas las etapas anteriores el mercado permite el
crecimiento paulatino de las ventas del producto. Este proceso se caracteriza por:

= Ascenso en las ventas.

= Se perfecciona el proceso de fabricacion del producto.

= Se alcanzan porcentajes de participacion en el mercado meta.
= Comienzan a aparecer competidores de manera creciente.

d. Madurez: Toda Politica de lanzamiento de un producto tiene como objetivo llegar a
esta etapa, cuyas principales caracteristicas son:

= Las ventas siguen creciendo pero a un ritmo menor.
= Se perfeccionan las técnicas de fabricacion.

= Los costes de fabricacidon son menores.

= Gran esfuerzo comercial por lograr diferenciarse.

e. Declive: No todas las empresas son conscientes de la llegada de su producto a esta
etapa, existen compafias que antes de llegar a dicha etapa retiran del mercado su
producto.

En esta etapa la rentabilidad de la empresa sigue descendiendo, por lo que se debe
renovar o abandonar el producto.

4.3. La Marca

En la actualidad el mercado vive bajo el prisma del marketing, el cual funciona a través de las
percepciones, por lo que la organizacion debe intentar resaltar la marca frente al producto
con el objetivo de estar bien posicionados en la percepcion del consumidor y de los lideres
de opinion.

Segun lo anterior podemos inferir que la marca de la organizacion debe disfrutar del mejor y
mayor reconocimiento y posicionamiento en su mercado y sector.
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4.3.1. Concepto de Marca

La marca es un nombre, término, sefial, un simbolo, un disefio 0 una combinacién de alguno
de ellos que identifica al producto y servicio de una empresa, la cual lo diferencia de sus
competidores. Sin embargo, la marca no es un mero nombre sino que se ha convertido en
una herramienta estratégica dentro del entorno econémico actual.

Con el paso del tiempo los productos cada vez generan caracteristicas y beneficios similares,
lo cual hace dificil para el consumidor la eleccibn de uno u otro. Por ello es vital la
construccion de una marca que establezca una relacion emocional con los consumidores.

Con el fin de generar esta identidad, la organizacion se debe plantear lo siguiente:

= ¢Qué se quiere Transmitir?, ¢Cuéles son los valores con los que desea ser
identificado o asociado por el consumidor?

= ¢ Como transmitir este mensaje al consumidor?; nombre o simbolos que acompafaran
a la marca teniendo en cuenta que este busca como fin acompafar a la marca a lo
largo de su vida (Logotipo).

4.3.2. Creacion de una Marca

Con el fin de crear o construir una marca poderosa, no sélo se debe contar con un buen
producto, sino que también se debe considerar:

= Creacion de un nombre facil de recordar o memorizar.

= Generar un alto nivel de alcance visual.

= Lograr transmitir emociones y sensaciones al consumidor.

= Adaptabilidad a los diversos mercados a los cuales se pretenda llegar.
= Efectuar un sistema comercial eficaz.

= Generar un sistema eficiente de atencion al cliente.

= Buen posicionamiento en las redes sociales.
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4.3.3. Mapa de Posicionamiento de una Marca

Su elaboracion se elabora definiendo una serie de atributos que son altamente demandados
por los clientes, agregando a este mapa los productos y las marcas de los competidores con
el fin de generar un levantamiento del posicionamiento actual de la marca o producto de la
organizacion.

Figura 2

Atributo A
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\ %

\ /" @ Marca/Producto

Atributo D Nl o4 Atributo B

Marca/Producto @ /’/ “\ Marca/Producto
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Atributo C

(Fuente: Elaboracion propia)

4.3.4. Branding

Se conoce con el término de “Branding” al conjunto de estrategias que se utilizan para la
construcciéon de una marca o producto. Dentro de estos esfuerzos del branding por construir
una marca, encontramos que la utilizacion de una potente herramienta, Internet, constituye
una estrategia relevante, que permitir4 posicionar una marca sin limitaciones.

En este contexto, sefalaremos 4 estrategias claves a la hora de construir una marca en
Internet:

a. Investigar la audiencia: Es primordial conocer al publico al cual la organizacién se
estéa dirigiendo.
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4.4.

Dar voz a la Marca: Es determinar el mensaje que se desea transmitir a los
consumidores.

Uniformidad de la informacion: Es vital que los mensajes transmitidos por la
organizacion sean los mismos, no importando el canal de distribucion del mismo.

Integracion en las redes sociales: Busca estar presente en las plataformas mas

populares del mercado digital. Con esto se conocera cuanto se esta hablando de la
marca.

Imagen de Marca

La imagen de marca es posible de definir como la percepcion de la identidad de una marca
en la mente de los consumidores. Al respecto podemos inferir a la imagen de una marca
como un Conjunto de representaciones mentales, tanto cognitivas como afectivas, que una
persona o grupo de personas tiene frente a una marca, producto o empresa determinada.

La imagen de marca es posible de analizar bajo 3 puntos de vista:

a.

Imagen Percibida: Se refiere a cdmo los clientes ven la marca desde fuera. Es decir,
es una perspectiva desde fuera hacia adentro, la cual se levanta en base a entrevistas
de campo que se realizan en un mercado o segmento objetivo.

Imagen Real: Es conocida también como realidad de marca, lo que al contrario de la
definicién anterior relaciona a la perspectiva desde adentro hacia afuera, vale decir, se
basa en las fortalezas y debilidades de la marca. Dicho levantamiento se ejecuta a
través de una auditoria interna a la organizacion.

Imagen Deseada: Tal y como lo indica su nombre, es la manera en que la marca
desea ser percibida por el segmento o mercado especifico, lo cual afectara
directamente al comportamiento de compra del consumidor.

Entre estos conceptos puede haber grandes diferencias, como la diferencia entre imagen real
y la percibida, la que puede ser positiva o negativa y deben ser reconciliadas. Si la diferencia
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es a favor de la marca la estrategia de comunicacion, entonces cumple una funcion
importante para el acercamiento de las imagenes.

En caso contrario, hay que revisar el concepto de marca. También puede haber diferencia
entre la imagen deseada y la real, para acertar en estos conceptos lo importante es la
estrategia de posicionamiento.

Esta ultima consideracion es algo importante en el caso de las empresas de servicios, donde
la imagen percibida del producto depende directamente del personal de la empresa.

4.4.1. Imagen Percibida

Tal y como comentamos con anterioridad, la imagen percibida se reconoce a través de
instrumentos que permitan el levantamiento de dicha informacién, con esto se deja en claro
los niveles de respuesta del consumidor. Dichas respuestas son posibles de clasificar en las
siguientes categorias:

= Respuesta cognitiva (aprender): Se relaciona con la informacion retenida y el
conocimiento de la marca por parte de los consumidores de dicho producto.

= Respuesta afectiva (sentir): Es lo concerniente al sistema de actitudes y evaluacion,
es decir, lo que el cliente siente en relacion con la marca.

= Respuesta conductual (hacer): Sefiala la conducta del consumidor y no sélo se
refiere al acto de comprar, sino también al comportamiento luego de la compra-post
compra, la recompra, lealtad de marca, nivel de satisfaccion.

4.5. Gestion y Construccion de una Marca

La gestion y construccion de una marca amerita un proceso sistematizado y continuo de
acciones que permitan estar en sintonia con el mercado o publico objetivo a impactar, esto
genera gue la organizacion maneje ciertos conceptos que permitirdn a la misma desarrollar
un proceso de alto impacto en la construccion y gestién de su marca. Entre estos aspectos
consideraremos:

a. Liderazgo de Marca
b. Brand Equity y Valor de Marca
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4.5.1. Liderazgo de Marca

La marca es el motor estratégico de la organizacion, por lo que ésta debe reflejar su vision y
cultura organizacional.

Existen 7 principios para conseguir el liderazgo de una marca determinada:

a.

Relevancia: Siexiste algo de relevante es la marca en funcién de su publico objetivo.

Personalidad: El conocer quién eres, de donde vienes y hacia dénde vas, son
interrogantes necesarias para entender la personalidad de una marca, y en base a eso
fomentar su crecimiento.

Enfoque: Desarrollar en el momento indicado lo que se debe desarrollar, el poder
desarrollar algo no necesariamente significa que se debe realizar.

. Alianza: Si los clientes no se emocionan con tu marca, €sta no podra crecer, ya que la

fidelizacion demanda un sentimiento de pertenencia del consumidor con la marca o
producto.

Conjunto: La marca es un todo, es decir, un conjunto de consideraciones gue no
pueden dejarse al azar.

Cuidado: ElI hecho que una marca crezca requiere estar presente a través de
cuidados que buscan proteger a la misma, con la finalidad de mantener su
posicionamiento en el mercado.

Principios: Consiste en la utilizacion de principios por delante de los beneficios, con
esto se comunica a los consumidores una actitud de preocupacién y de respeto de
ciertos valores que identifican a la marca.

4.5.2. Brand Equity

El Brand Equity es el valor que tiene tu marca desde un punto de vista de la capacidad de
generar mas venta gracias a su notoriedad. Es decir, si la marca no fuera tan notoria, los
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consumidores tenderian a comprar menos sus productos y servicios. Por lo tanto, el Brand
Equity es una funcion de la eleccion del consumidor en el mercado y en consecuencia,
podria ser adoptado como un indicador de ventas a largo plazo.

Figura 3

Valor de marca

Reconocimiento Calidad Lealtad a la Asociaciones de

de la marca percibida marca

la marca

(Fuente: Extraido de Internet)

Mediante esta definicion podemos afirmar que si un consumidor al ver producto no padece
algun tipo de reaccion, quiere decir que estamos delante de un producto genérico, el cual
sera medido a través del precio, y que no tiene un valor agregado versus lo que ofrece el
mercado.

45.2.1. Factores que influyen en el Brand Equity

a. El conocimiento de marca: La capacidad que tiene una marca de ser reconocida por
consumidores potenciales y es correctamente asociada con sus productos.

b. Las asociaciones de marca: Se refiere a las imagenes o simbolos que los
consumidores asociadas con una marca o un beneficio. Por ejemplo, el tono de Nokia,
el rojo de Ferrari, la seguridad de Volvo o la manzana de Apple. Realmente, no son
‘razones de compra” pero proveen de una diferenciacién dificilmente copiable.

c. La calidad percibida: Se refiere a la percepcion de los consumidores sobre la calidad
total de la marca. Es decir, la evaluacién del rendimiento de ciertos factores de la
marca que son importantes para el consumidor al compararlos con la competencia.
Por lo tanto, una razén de compra muy importante.
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En resumen, podemos inferir que el Brand Equity es un concepto muy importante para las
compairiias que deben potenciar, a través de estrategias de marketing, generar valor de toda
indole en beneficio de la organizacion.
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Conclusion

Con el correr de los ultimos afios el mercadeo se ha concentrado en el hecho de promover
cambios revolucionarios en la relacion que debe existir con los clientes o consumidores, a
partir de estos nuevos enfoques se les dice a las organizaciones que deben poner énfasis en
crear valor para el consumidor ya que en esto se asociara los comportamientos de lealtad del
mismo para con la marca, producto o servicio.

La generacién de valor a los productos y servicios constituye una parte primordial que
generard un crecimiento de la organizacién este claramente incide en la captacion y
retencion de un cliente o consumidor, producto de lo mismo la organizacién lograra aumentar
su participacion y permanencia en el mercado.

Dentro de este concepto podemos inferir que el producto, Marca y la Estrategia de Precios

impactard de manera potente el tipo de participacion de la organizacion en un mercado
determinado.
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Introduccion

Durante esta semana, y al finalizar el curso, abordaremos en primer lugar lo referido a las
Estrategias de precios concebidas para llevar al producto a la parte final del proceso de
produccion: la venta.

La necesidad de venta y su consecuente llegada al consumidor, hace imprescindible el
levantamiento de estrategias que logren conjugar diversos aspectos que permitan entregar
un producto de calidad, a un valor pertinente a cada grupo objetivo, y principalmente, a
obtener la ganancia que la organizacion espera para seguir participando en un mercado cada
vez mas complejo y competitivo.

Al finalizar la semana y la Unidad, se expondra un breve resumen de la situacién chilena en
el contexto global comercial, y el Tipo de Cambio Real (TCR), utilizado en el sector
exportador de sus recursos y productos mas representativos.
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ldeas fuerza

Estrategias de Precios

Geoffrey Randall, define que la politica general de fijacion de precios de una empresa es
una decision estratégica: tiene implicaciones a largo plazo, por lo que debe abordarse con
precaucion, ya que no puede modificarse facilmente.

Dicho de una manera distinta, una estrategia de precios es un conjunto de principios, rutas,
directrices y limites fundamentales para la fijacion de precios inicial y a lo largo del ciclo de
vida del producto, con lo cual, se pretende lograr los objetivos que se persiguen con el
precio, al mismo tiempo que se mantiene como parte de la estrategia de posicionamiento
general.
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5. ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS Y PRECIOS, Y SU
ADECUACION AL CONTEXTO INTERNACIONAL

El precio es una variable que viene a sintetizar en un gran nimero de casos la politica
comercial de una empresa. Por un lado, tenemos las necesidades del mercado, fijadas éstas
en un producto con determinadas caracteristicas o atributos; mientras que por otro lado
tenemos un proceso de produccion, el cual sefiala los objetivos de rentabilidad asignados por
la empresa para dicho producto. Es por esto que la empresa debera sopesar las variables ya
detalladas con el fin de decretar un precio determinado a un producto o servicio.

El consumidor tiene una forma muy particular de computar los diferentes atributos de un
producto, y sobre la base de esta informacién, determinar si un producto es barato o costoso.

5.1. Definicion de Precio

El precio es la estimacién cuantitativa que se efectla sobre un producto, que traducido a
unidades monetarias expresa la aceptacion o no del consumidor hacia el conjunto de
atributos de dicho producto.

Este precio no necesariamente debe ser igual al valor del bien o servicio, o al costo del
mismo, ya que el precio varia de acuerdo a muchos factores como condiciones de la oferta 'y
demanda, estructura del mercado, disponibilidad de clientes y oferentes, capacidad de
negociacion, etc.

En este sentido, se espera que los mercados se acerquen a una estructura de competencia
perfecta, situacion hipotética en la que se cumplen supuestos como la existencia de un gran
namero de oferentes y demandantes, ausencia de costos de transaccién, entre otros.

5.1.1. Errores comunes en la fijacién de precios

a. Fijacion de precio orientada altamente a los costos.
b. Los precios no se modifican con la frecuencia suficiente para aprovechar los cambios
del mercado.
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c. El precio no es lo bastante variado para los diferentes articulos, segmentos de
mercado y ocasiones de compra.

5.1.2. Factores que influyen en la fijacion de precios

El establecer un precio determinado implica un deseo de la organizacion por obtener los
mayores dividendos por un producto o servicio. Por lo tanto, dentro de una politica racional
de precios ésta debe cefiirse a las diferentes causas del momento, entre las cuales se
destacan:

= Objetivos de la empresa

= Costos

= Elasticidad de la Demanda

= Valor del producto ante los clientes
= La Competencia

Es preciso distinguir aspectos relevantes en la fijacibn de precios de un producto
determinado. Estos son:

Tabla 1
Areas internas Areas externas
. Costos . Mercados
. Cantidad . Tipos de clientes
. Precios . Zonas geogréaficas
. Beneficios fijados . Canales de distribucion
. Medios de produccién . Promocion

(Fuente: Elaboracion propia)
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5.2. Punto Muerto y Rentabilidad

La gran mayoria de las empresas comienzan por fijar el precio en base al calculo del nimero
de unidades que hay que vender, con el fin de que con estos ingresos obtenidos se pueda
cubrir los costos generados por el desarrollo de tal producto o servicio. A esto le
denominados Punto Muerto o Umbral de Rentabilidad, es decir, el volumen de ventas que
se realiza, y a través del cual la empresa no obtiene ni beneficios ni pérdidas.

5.2.1. Ventajas del Punto Muerto o Umbral del Rentabilidad:

= Ofrece Informacion sobre los riesgos derivados de las variaciones en los volimenes
de produccién.

= Proporciona una vision clara de los efectos del aumento de los costos fijos.

= Sirve para determinar el cambio en los beneficios ante los cambios de precios y
costos.

= Desventajas del Punto Muerto o Umbral de Rentabilidad:

= Este andlisis no es valido en el corto plazo.

= Este andlisis no considera el riesgo o la incertidumbre al realizar sus estimaciones
futuras.

= El volumen de los productos vendidos no es normalmente independiente del precio de
venta.

5.3. Estrategia de Precios

La eleccion de una adecuada estrategia de precios es un paso fundamental dentro del
proceso de Fijacion de precios, por lo que abordaremos situaciones que intervienen en las
decisiones para fijar un precio determinado de un bien o servicio; el grado de influencia que
tienen aspectos como la competencia, tipo de mercado o de consumidor.

La fijacion de precios en algunos casos corresponden a acuerdos implicitos o explicitos entre
las firmas competidoras, las cuales se producen en un mercado oligopolistico, es decir, con
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pocos consumidores y productores. Estos acuerdos evitan una posible guerra de precios,
gue llevaria a desplazar la competencia hacia otras variables como calidad del producto,
Post Venta, Logistica, etc. Es de vital importancia, entonces, la actitud de la competencia en
la fijacion de precios.

Respecto a esto, sefialaremos las estrategias de fijacion de precios mas utilizadas:

a. Estrategia de descremado de precios

La empresa selecciona o fija un precio artificialmente alto, el que con posterioridad se
va reduciendo sucesivamente para asi introducirse en los nuevos segmentos del
mercado.

Esta estrategia de precios tiene varios objetivos:

= Proveer margenes de utilidad sanos.

= Restringe la demanda a niveles que no rebasen las capacidades de produccion
de la organizacion.

= Produce flexibilidad a la empresa debido a que es de mayor facilidad adaptarse
a la baja de un precio inicial que al aumento del precio de un producto.

b. Estrategia de precios de penetracion de mercado

Esta, por el contrario, fija un precio bajo que permita una expansion rapida en las ventas
de la empresa.

Esta estrategia tiene por objetivos:

= Penetrar de manera inmediata un mercado masivo.
= Lograr una gran participacién del mercado objetivo o meta.
= Atraer a clientes o consumidores sensibles al precio de un producto.
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c. Estrategia de precios de prestigio

Consiste en establecer precios altos a productos de alta calidad, para que los
consumidores conscientes de dicha calidad o status se sientan atraidos por el producto y
lo adquieran.

Esta estrategia es conveniente cuando existen las siguientes caracteristicas:

= Mercado pequefio pero con buena disposicion hacia el producto o servicio.
= Consumidores potenciales con alto poder adquisitivo
= Con utilizacién de canales selectivos o exclusivos

d. Estrategia de precios orientada a la Competencia

Esta estrategia se centra en lo que hacen los competidores, y a partir de ello, orienta su
plan considerando lo siguiente:

= Equipararse con los precios de los competidores.

= Diferenciarse de los competidores con precios superiores.
= Diferenciarse de los competidores con precios inferiores.
= Mantenimiento del precio frente a los competidores.

5.4. Variaciones de precio y sus elementos

El aumento o la disminucién de precios afectan a compradores, competencia, distribuidores y
proveedores, por lo que sus efectos deben ser considerados debido a que es una de las
materias mas dificiles de predecir.

Entre sus efectos podemos detallar:

a. Efecto sobre el producto: Es la respuesta de los compradores a la variaciéon de
precios. Se puede cuantificar mediante la elasticidad de la demanda.

b. Efecto sobre los competidores: Las reacciones de los competidores tienen una
particular importancia cuando el nimero de empresas ofertantes es muy pequefa,
cuando el producto en oferta es el mismo, o cuando los consumidores estan muy bien
informados.
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Por ejemplo, en una situacion de competencia monopolistica se puede esperar que:

= Cuando la empresa baja los precios, las demas también lo bajan.
= Cuando la empresa sube los precios, las demas también lo suben.

Efecto sobre los productos
Al variar la empresa el precio de un bien debe tener en cuenta posibles efectos en la
demanda de los otros productos de la empresa, es asi que llegamos a los bienes sustitutos y

complementarios.

= Producto Sustituto: La empresa encarece un producto debido a que fabrica un
sustituto al bien encarecido.

Ejemplo:

Tipo de Bien
Sustituto

Mantequilla | Margarina

= Producto Complementario: Al aumentar el precio de un bien, disminuye la demanda
del bien complementario.

Ejemplo:

Tipo de Bien

Complementario

Automovil Bencina
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6. SITUACION DE CHILE EN EL CONTEXTO GLOBAL; TIPO DE
CAMBIO REAL

Segun indica el Banco Central de Chile, el Tipo de Cambio Real (TCR) busca reflejar los
precios que enfrentan, en promedio, los exportadores chilenos en los mercados de destino y
la competencia que enfrentan aquellos productores que sustituyen importaciones
(excluyendo aranceles). Este indice de tipo de cambio real se define como el tipo de cambio
nominal observado multiplicado por el cociente entre la inflacidn externa relevante y el IPC.
La inflacion externa se calcula con los IPM, expresados en ddlares, de los principales socios
comerciales, ponderandolos por la importancia relativa de las importaciones y exportaciones
—excluyendo petréleo y cobre— que Chile realiza desde ellos. Tanto los IPM como los tipos de
cambio de los paises se incorporan en forma de variaciones mensuales. Fuente: Banco
Central de Chile.

Durante 2014, varias economias, entre ellas latinoamericanas, experimentaron una
importante depreciacion de sus monedas. En el caso de Chile, se constatdé que a diciembre
de 2014, la depreciacion real del tipo de cambio (TCR) fue de 9,1% anuall5.

A pesar de esta evolucion reciente, la tendencia histérica es a una apreciacion real del peso,
como lo muestra el Grafico de Tipo de Cambio Real. En éste se observan dos claros
periodos de apreciacion real. En el periodo 1990 y 1998, con una caida de 31% vy, en el
segundo periodo, entre los afios 2003 y 2013, con una baja de 14% en el periodo. Tal es asi
gue, los primeros meses de este afio se comportaron segun la tendencia, ya que en febrero
pasado el TCR se aprecié en un 1%, comparativamente con igual mes del afio anterior.

Dicha apreciacién ha coincidido regularmente con la fortaleza del peso pese a la persistente
baja inflacionaria experimentada por la economia chilena en las Ultimas décadas. Este
resultado indica un progresivo deterioro de la competitividad que estarian enfrentando los
exportadores chilenos en los mercados relevantes (a pesar de algunas mejoras en algunos
ciclos), estimulando el nivel de importaciones chilenas desde dichos destinos.

En diciembre de 2014, el tipo de cambio real bilateral (TCRB) del peso chileno frente al dolar
exhibié una depreciacion anual de 13,4%, en tanto con el euro y el yen ocurrio lo contrario,
ya que la moneda nacional se fortalecio frente a ellas en 0,4% y 2% anual, respectivamente.
Consolidando estos resultados, en febrero de este afio, se mantuvo la depreciacién real
frente al délar, y la apreciacién frente al euro y yen, comparado con igual mes del afio
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anterior. Lo primero da cuenta de la creciente fortaleza del dolar en los mercados
internacionales.

En el caso del dolar de Estados Unidos, en febrero se observo una depreciacion real de 7,7%
anual en el TCR bilateral peso-ddlar. Esto obedecié a la importante depreciacién nominal de
12,5% en el tipo de cambio, cuya influencia estad en parte contrarrestada por la mayor
inflacion chilena, la que superé a la de Estados Unidos en igual periodo. Modificando
tendencias previas, se observé una apreciacion real de 10,6% anual en el TCR peso-euro en
igual periodo, reflejado, en parte, por la debilidad del euro, como consecuencia de la
incipiente recuperacion econdémica y financiera por la que atraviesa, lo que se refleja en la
apreciacion nominal de 6,4% que tuvo el peso chileno con la moneda europea. Esto en un
contexto de la menor cotizacion del euro frente al dolar en los mercados internacionales. En
este caso, la apreciacion real fue empujada por la mayor inflacion chilena relativa en el
periodo.

En tanto, el TCR bilateral del peso frente al yen se aprecié en 5,2%, resultado que obedecid
fundamentalmente a una apreciacién nominal de 3,2%, y una diferencia inflacionaria superior
en Chile. A lo anterior, se suma el debilitamiento del yen frente al dblar en los mercados
internacionales.

En el contexto de una mayor recuperacion econémica de Estados Unidos, la depreciacion
real del peso frente al dolar ha mejorado la competitividad chilena, lo que estimularia las
exportaciones a dicho mercado. Sin embargo, la reciente apreciacion real frente al euro y al
yen, reduce la competitividad, lo que podria afectar los envios chilenos hacia la Unién
Europea y Japon, respectivamente. En la medida que la recuperacion econdmica en el area
euro y Japon se haga mas sostenible y, al mismo tiempo, la inflacion chilena vaya
retrocediendo en 2015, lo que al menos asi esperan los operadores financieros, se podria
observar un cambio de tendencia hacia una depreciacién real del peso, lo que daria un
impulso adicional a las exportaciones chilenas hacia dichos destinos.

Se evidencia una depreciacion anual en el tipo de cambio real bilateral (TCRB) del peso
chileno frente al real brasilefio, el peso mexicano y el peso argentino, en diciembre de 2014,
de 4,6%, 3,4% y 1,2%, respectivamente. Esta situacién se ha mantenido en los ultimos afios,
en el caso del real brasilefio y el peso mexicano. En tanto, histéricamente el peso chileno ha
experimentado una apreciacion real frente al peso argentino. Sin embargo, en febrero de
2015, frente a igual mes del afio anterior, se observo una depreciacion anual con la moneda
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argentina, en linea con lo experimentado en 2014, y lo contrario ocurre con las restantes dos
monedas latinoamericanas, frente a las cuales se materializa una apreciacion anual,
revirtiendo los signos del afio anterior.

En el caso de Brasil, la apreciacion real de 1,9% se explica por una apreciacion nominal de
4,6%, la que se atenua por la diferencia inflacionaria superior en Brasil (7,4%). Esta
tendencia a apreciacion real con la moneda brasilefia no es nueva, habiendo observado
entre 2011 y agosto de 2013. La actual apreciacion podria afectar la competitividad de los
envios chilenos hacia este destino. A lo anterior, se suman los efectos negativos del delicado
actual panorama econdmico brasilefio, situacion que afectara las exportaciones chilenas,
sobre todo al considerar la importancia relativa que representa este mercado en las ventas
externas chilenas. En efecto, durante 2014, los envios chilenos a Brasil experimentaron una
baja anual de 7,3%, mientras las internaciones desde Brasil se expandieron en 11,2% anual.

En tanto, rompiendo la tendencia pasada de depreciacion real observada desde mediados de
2012, en febrero de 2015, el tipo de cambio real del peso chileno frente al peso mexicano se
aprecio en 1,1%. La apreciacion real responde fundamentalmente a las diferencias
inflacionarias superior en Chile, ya que en términos nominales no se aprecian
comportamientos sustantivos. De mantenerse la evolucion cambiaria y siempre que la
inflacion doméstica retorne a niveles meta (es decir, disminuya), la moneda mexicana se
fortaleceria frente a la nacional, permitiendo reducir, incluso eliminar, la apreciacion que se
observé a inicios del afio. Ello redundaria positivamente en la competitividad de las
exportaciones chilenas hacia México. Lo anterior cobra importancia en un contexto en que
los envios chilenos a este pais mostraron signos de deterioro, al contraerse en 0,6% el Ultimo
afo.

Por ultimo, y contrariando la histérica apreciacion real que el peso chileno mostraba frente al
peso argentino, en febrero pasado se observo una depreciacion real de 15,1% anual. Este
resultado es consecuencia, mayormente, de los altos niveles inflacionarios que viene
experimentado el pais trasandino, superando con creces la inflacion chilena en 13,6 puntos
porcentuales. El comportamiento de este indicador da cuenta de la pérdida de competitividad
de las exportaciones chilenas hacia este pais, lo que queda en evidencia luego de la
contraccion anual de 7,4% de los envios chilenos hacia este destino en 2014. Lo anterior
agrega una preocupacion adicional a la contraccién estimada para la economia argentina
este afo, lo que sin duda puede impactar negativamente el desempefio de los envios
chilenos.

12 www.iplacex.cl



"IPLACEX

I SEMANA 6 TECNOLOGICO NACIONAL

Conclusion

Con el correr de los ultimos afios el mercadeo se ha concentrado en el hecho de promover
cambios revolucionarios en la relaciéon que debe existir con los clientes o consumidores, a
partir de estos nuevos enfoques se les dice a las organizaciones que deben poner énfasis en
crear valor para el consumidor ya que en esto se asociara los comportamientos de lealtad del
mismo para con la marca, producto o servicio.

La generacién de valor a los productos y servicios constituye una parte primordial que
generard un crecimiento de la organizacién este claramente incide en la captacion y
retencion de un cliente o consumidor, producto de lo mismo la organizacion lograra aumentar
su participacion y permanencia en el mercado.

Dentro de este concepto podemos inferir que el producto, Marca y la Estrategia de Precios

impactard de manera potente el tipo de participacion de la organizacién en un mercado
determinado.
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