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4 Estrategia Comercial.

4.1 Analisis de oportunidades comerciales. Seleccion del
mercado objetivo.

4.2 Estrategia de la mezcla comercial (Concepto ampliado de
mkt: 4 + 4 P’s):

4.2.1 Producto: Concepto. Clasificaciones. Ciclo de vida.
Decisiones sobre producto. Estrategias. Mezcla de productos.
4.2.2 Precio: Concepto. Importancia. Significado. Objetivos.
Fijacion de precios. Estrategias.
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OBJETIVOS DE UN
PLAN DE MARKETING:

10 EJEMPLOS

Dar a conocer
la marca entre
el publico objetivo

%

Lanzar un
producto nuevo

_I_

Nuewvos mercados a
Nnivel iNnternacional
o local

l
N

Optimizar
embudo de
conversion

v
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Fidelizar a los
clientes

&

INncrermentar |El
cuota de mercado

>

Mejorar el retorno
de la inversion

INncrementar
beneficios de |a
empresa

< 58

Captar nuevos
clientes

5

Aumentar las
ventas

Tu Plan de Marketing
en 5 Pasos

ﬁéna lisis PASO
cDonde estamos?
Situacion interna y externa 01

Analisis DAFO
Definir el publico objetivo ]
Definir Propuesta de valor :
EEEEEEEEEEEEEE
m - -
Objetivos
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iQué queremos conseguir?
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-

Estrategias y PASO

Tacticas 03

cQué haremos para
conseguir los objetivos?
MARKETING MIX
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PASO e
Plan de accion
| 04 ¢Como lo haremos, cuando.
cuanto, quién?
a8

Previsiones financieras *
y Monitorizacion PASO ['.

¢Como repercutira nuestro 05
plan y cémo mediry n

analizar para mejorar?



4 Estrategia Comercial.

4.2 Estrategia de la mezcla comercial (Concepto ampliado de
mkt: 4 + 4 P’s):

Tradicion Evolucion

Marketing Mix




i 1 Antes el producto era el centro de tu estrategia de marketing

DESEOS Y NECESIDADES SON
EL CENTRO DE LA ESTRATEGIA ARASTAEES

AHORA, EL CLIENTE CONSUS || 4.4 8 N
: - X

PROCESO PALPABILIDAD

COMOD EL PRODUCTO
ES PRODUCIDO

RELACIONADA A LA
PERCEPCION DEL CLIENTE

R FUNCIONARIOS - INSTALACIONES
PROCEDIMIENTO, FLUJOS Y gy TARJETAS DE VISITA - FACHADA

METODOLOGIAS DE TRABAJO ' LAYOUT - ORGANIZACION - ETC

S5E REFIERE A LOS
COLABORADORES:
MANC DE OBRA. VENDEDORES.
FUNCIONARIOS...

RELACIONA LA PRODUCTIVIDAD DEL EQUIPO
CON LA CALIDAD DEL PRODUCTO
RENDIMIENTO - DIFERENCIAL - ATRIBUTOS




4 Estrategia Comercial.

4.2.1 Producto: Concepto. Clasificaciones. Ciclo de vida.
Decisiones sobre producto. Estrategias. Mezcla de productos.



PRODUCTO

Niveles de Producto

O Producto Potencial

Producto Aumentado R—

= Instalacion .

Marca ot
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l'-. crédito Nivel de basico pos venta
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Producto Actual (esperado) =rOC D gene 0 YT LS

e El producto aumentado es un “antidoto” ante la creciente
commoditizacion



Niveles de producto

Producto
Basico

Producto “ 4
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Aumentado
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Como lograr la preferencia del
consumidor

Relacion de
largo plazo
Bajo precio Producto

Venta dura

aumentado

Embalaje

Botella plastica

Producto basico

Agua pura




CLASIFICACION DE PRODUCTOS

Clasificacion de Productos

Productos de Productos de
Compra frecuente e inmediata Compra menos frecuente
Bajo precio Mayor precio
Publicidad masiva Menos puntos de venta
Muchos puntos de venta Compra analizando atributos
Golosinas, diarios Ropa , autos
Productos de Productos

Innovaciones

Productos en los cuales los
consumidores no quieren pensar

Requieren mucha publicidad y
venta personal

Esfuerzos especiales de compra
Alto precio
Caracteristicas anicas

Pocos puntos de venta

Ferrari, Rolex Seqguros de vida , cementerios
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CLASIFICACION DEL PRODUCTO

- !

PRODUCTO DE IMPULSO COMPRA

P RODUCTO COMPARADA
DE TEMPORADA

PRODUCTO BASICO

PRODUCTO ;- o |
DE ESPECIALIDAD BIENES NO BUSCADOS PRODUCTOS ”\DUSTRl‘\LES




CLASIFICACION DE PRODUCTOS

Clasificacion de Nuevos Productos

7~ * Reposicionamiento de un producto

* Reciclado de un producto

* Mejora en apariencia / forma

* Mejora en performance

* Mejora en packaging

* Cambio relacion precio / valor

* Cambio en patron de distribucion
W * Combinacion de los anteriores

A. EVOLUCION DE UN PRODUCTO EXISTENTE =<

* Acompanantes de la marca
B. EXPANSION DE UNA MARCA - E]".T.El_l':ii{_l?rl de ||'|—|E-a
* Nueva categoria en la marca

C. NUEVO INGRESO EN UNA CATEGORIA EXISTENTE

* Nueva solucion a un problema existente
D. NUEVA CATEGORIA 4 * Nueva solucidon a un problema nuevo

* Creacion de una nueva necesidad
E. NUEVDO MEGOCID




CLASIFICACION DE PRODUCTOS

Clasificacion de Nuevos Productos

Innovacion

Incremental

A. EVOLUCION DE UN PRODUCTO EXISTENTE

— Costo y Tiempo

— Riesgo

— Retorno y potencial
obsolescencia

B. EXPANSION DE UNA MARCA

Costo y Tiempo
Riesgo

Retorno y salto
“generacional”

C. NUEVO INGRESO EN UNA CATEGORIA EXISTENTE

D. NUEVA CATEGORIA il
Innovacion

E. NUEVO NEGOCIO Radical




REFLEXIONES ESTRATEGICAS

Reflexiones estratégicas:

1. iQueé innovaciones (radicales) se vienen?

2. éCoOmo afectaran a mi industria/sector?

3. Si fueran introducidas, écomo afectan la competencia?
(ej. 5 Fuerzas de Porter)

4. iComo van a afectar mis ventas y mis resultados?




MODELO CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS

Ciclo de Vida de los Productos (PLC)

|

| . - | . . | | -
Desarrollo: Introduccion 1 Crecimiento « Madurez | Decadencia

| | | |

Ventas y Ganancias




Resumen de caracteri stl'cas,

obejtivos y estrategias del CVP

Caracteristicas | Introduceién | Crecimiento Madurez Decadencia
Ventas de
: 5 . Ventas en
Ventas Ventas bajas crecimiento Ventas pico : %
Sk dimunucion
rapido
Costos Costo elevado | Costo promedio Costo bajo por Costo bajo por
S por cliente por cliente cliente cliente
o . Utilidades en - Utilidades en
Utilidades Negativas Utilidades elevadas o
aumento disminucion
; Adoptadores , :
Clientes [nnovadores . Mayoria media Rezagados
iniciales
; Numero Numero estable Numero
Competidores Pocos ; : ST :
creciente empieza a disminuir creciente




en de caracteristicas, objetivos y estrategias del CVP

Objetivos de
mercadotecnia

Creacion del
producto y
prueba

Incrementar al
maximo la
participacion de
mercado

Incrementar al
maximo las
utilidades, se
defiende la
participacion de
mercado

Estrategias
Producto

Ofrecer un
producto
basico

Ofrecer
extensiones del
producto,
servicio,
garantia

Diversificar la marca
y los modelos

Descontinuar
los articulos
débiles

Utilizar
formula de
COosto-
excelente

Precio para
ingresar al
mercado

Precio que iguale o
mejore el de los
competidores

Reducir el
precio




Resumen de caracteristicas, objetivos y estrategias del CVP

Introduccion

Crecimiento

Madurez

Decadencia

Desarrollar una

Desarrollar una

Desarrollar una

Hacerla selectiva:
descartar las

Distribucion distribucion distribucion distribucion mas
: : : : : sucursales que no
selectiva intensiva intensiva : il
dejan utilidades
Crear la Crear la Hacer hincapi€¢ | Reducir al nivel
Publicidad conciencia y el conciencia y el en las necesario para
interés en el interés en ¢l diferencias y los conservar los
mercado masivo | mercado masivo beneficios clientes
s Reducirla para
Utilizar una F
iz . iz aprovechar la Incrementarla : ;
Promocion | intensa promocion | . , Reducirla al nivel
intensa demanda | para fomentar el g
de ventas de ventas para minimo

alentar la prueba

de los
consumidores

cambio de marca




ESTRATEGIAS DE COBERTURA

DISTRIBUCION
INTENSIVA

- Muchos puntos de venta
vy de gran alcance

- Compartida con otros
fabricantes

- Distribuidores independ.

- Margenes bajos

- Poca Imagen

-Productos de compra
frecuente

-Ej: pasta de dientes

DISTRIBUCION
EXCLUSIVA

- Pocos puntos de venta
y de corto alcance
- No compartida con
otros fabricantes
- Distribuidores propios
0 independ. (acuerdos)
- Miargenes altos
- Imagen de prestigio
-Productos de compra
esporadica
-Ej: industria automovilistica
y marcas prestigiosas de moda
femenina

DISTRIBUCION
SELECTIVA

Sistema
intermedio
(se recurre a mas de un
intermediario pero no a
todos los que desean
distribuir los productos de
la empresa)
-Empresas que venden
televisiones, mobiliario o
pequenos
electrodomeésticos



MODELO CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS

Ciclo de vida del producto

Ventas y
utilidades $

Tiempo

Madurez Declinaciéon
Crecimiento

Introduccion
Perdidas we

inversion $ OCA-COLA | , TR AN |- S

Coke (oke @'i @ @- Ceaatiy




MODELO CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS

A través de una curva explicé
las etapas por las cuales pasa
un producto en cuanto a

su adopcion en el mercado se
refiere. Es decir, l1a curva de
Rogers refleja que la adopcion
de una nueva idea, servicio o
producto (innovacion) se va
realizando poco a pocoenla
sociedad.

Se creo en 1962.

Curva de Adopcion de Rogers

2.5%

Innovators

13.5% |

Late
Majority

Laggards

Early
Majority

Early
Adopters

X-20 X-0O )  X+o0
Usuarios Mayoria Mayoria
lideres Adopcién temprana tardia Retrasados
temprana

Everett Rogers. Diffusion of Innovations {1962)




MODELO CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS

Curva “S” : competidores vs. asaltantes

Ventas/Resultados
s

“Asaltante”

Competidor
Establecido

Tiempo/Inversian T1 T2
- Etapa de duda -

1. Utterback. Mastering the Dynamics of Innovation (1994)




MODELO CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS

Curva “S” : competidores vs. asaltantes

1 “Asaltante”

Competidor
1 Establecido

1
I L
C

Tl T2

1. Los Establecidos tiene opciones dificiles: (a) Mantener,
(b) Abandonar y reemplazar la tecnologia o (c) Adoptar.

2. Los lideres en una tecnologia rara vez son lideres en |la
siguiente.

3. Bajo ciertas condiciones, los atacantes tienen ventajas
(“First-mover advantage”).

¢ EN QUE LUGAR ESTA SU EMPRESA?




PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

Portafolio de Productos

e 2 variables:
e Amplitud: distintas categorias
e Profundidad: distintos productos en una misma categoria

Amplitud - Lustrgi—
> o Ty
._\_\_\_\_\_\_\-\-J‘I.'
Profundidad Galletitas Dulces Crakers Snacks
Mana Serranitas Saladix
Pepas Hogarenas Baladix Jamon
Diversion Serranas Saladix Parmesano

Saladix Calabresa




PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

Portfolio de Productos: Matriz BCG

Tasa de
Crecimiento
del Sector

Market Share Relativo




PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

TASA DE CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA

Y/O DEL MERCADO

ALTO

BAJO

20%

15%

10%

5%

0%

ESTRELLA

Alta inversion y Alta
participacion
(rentabhilidad)

INTERROGACION

Requieren mucha inversion y

su participacion es
nula/negativa

VACA

w:

' »

{ -
b3 'y’

Generan fondos y
utilidades

PERROS

N
\'w o
W

)

—— -

Baja participacion. Y
genera pocos fondos

5

FUERTE

0.5

DEBIL

PARTICIPACION RELATIVA DE LA UEN (O EMPRESA) EN
EL MERCADO




PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

Crecimiento del canal online

Matriz BCG en Marketing Digital

Facebook Ads
SEM

Instagram

YouTube ChatBots | ihkedin Ads

SEO Email Marketing | Twitter

Linkedin

Snapchat

Marketing de
Contenidos

ROI (Retorno de la inversion) del canal



ESTRATEGIAS Y ACCIONES

Analisis de Gap

Ventas/Resultados
Y

Objetivo - Busqueda de

Esperado Oportunidades
Proyeccion
Inercial

|

|

|

|

|

|

1 >

-2 -1 0 1 2 Anos




ESTRATEGIAS Y ACCIONES

Matriz de Ansoff (Estrategia de

Oportunidades)
Productos

existentes nuevos

1. Penetracion de
existentes mercado 2. Desarrollo de
productos

(1’ productividad)

Mercados

3. Desarrollo de

nuevos mercados 4.Diversificacion

I. Ansoff. Market strategy given newess of markets and products [1957)




ESTRATEGIAS Y ACCIONES

R. Buagraon.

Tablero Estratégico de Decisiones

3. Creary

maniener una

waia unica
2. Segmentar el 4. Explotaruna

mercado y crear ventaja unica en
un nicha taoda la industria

1. Hacermadsy

mejor de lo ?
mismo
o

"How to win the market share game? Try changing the rules” (1981)




ESTRATEGIAS Y ACCIONES

ENFOQUE

1. Hacer mas y mejor de lo -
mismo

-
2. Segmentar el mercado y
crear un nicho

3. Crear v mantener una
ventaja anica .

4. Explotar una ventaja
unica en toda la industria

Mo hay intento de cambiar la

estructura de la industria (tecnologia,

fabricacion, distribucion)

Segmentacion de clientes similar.

Mo hay intento de cambiar la
estructura de la industria.

El mercado se re-segmenta para
aprowvechar las fortalezas de la
compania.

Foco en segmento pequeno o latente

del mercado.

Cambios fundamentales en la
estructura del sector.

Creacion de nuewvos vy diferentes

clientes. El mercado se redefine a partir

de las fortalezas de la empresa.

Foco en todo el mercado.

Cambios fundamentales en la industria.

Muewos mercados

Tablero Estratégico de Decisiones

RESULTADOS

Los mismos Factores criticos de
éxitoa (CSF).

Poca o nula diferenciacion.
Competencia basada en precio.
Bajo riesgo a corto plazo.

Competencia limitada al nicho.
Oportunidad para apalancar
recursos limitados.
Riesgo y compromiso
moderado.

Muewvos CSF.

Conocimiento convencional es
refutado.

Altos margenes y ventajas a
largo plazo.

Riesgo moderado.

MNMuewos CSF.

Conocimiento convencional es
irrelevante.

Altos margenes y ventajas a
largo plazo.

Slto rigeao




ESTRATEGIAS Y ACCIONES

é¢Porqué fallan los nuevos productos?

® Pobre planificacion

® Management erratico
® Concepto de producto erréoneo

® Errores en la ejecucion

= ® Mal uso de investigacion de
mercado

® Problemas técnicos

® Timing erréoneo




4 Estrategia Comercial.

4.2.2 Precio: Concepto. Importancia. Significado. Objetivos.
Fijacion de precios. Estrategias.



PRECIO

Vision ampliada del Precio

“Valor monetario al cual
comprador y vendedor
intercambian bienes y servicios”

Para el comprador
Para la empresa

* Costo de oportunidad * Determina el beneficio fi
(bienes sustitutos). * Herramienta tactica de

* Precio Total (traslado, promociones.
armado, aprendizaje, etc). * Posicionamiento de marca.

* Efecto imagen y autoimagen. -+ Indicador subjetivo de calidad.
* Impacto en el canal de distribucion.

* Medio de vinculacion con
competidores.




MATRIZ ESTRATEGIA PRECIO CALIDAD

Calidad del Producto

Alto

Mediano

Bajo

Precio
Alto Mediano
Estrategia Estrategia de
Superior valor alto
Estrategia de Estrategia de Estrategia de
Sobrecobro Valor Medio Buen Valor
Estrategia Estrategia de Estrategia de
de Imitacion economia falsa Economia




ESTRATEGIAS DE PRECIOS

Estrategias genéricas de pricing:
- Skimming (descreme)

P * Determina un precio inicial alto que
atrae a los segmentos mas
predispuestos.

* El precio va bajando a medida que se
desea aumentar el volumen de ventas o
que van ingresando competidores.

p,C -+ Mas apropiado cuando es un bien
percibido como notoriamente
superior/unico , existe cierta proteccién
(patentes, contratos) o no hay
economias de escalas.

* {Qué productos, por ejemplo?
t dQué riesgos y oportunidades presenta?




ESTRATEGIAS DE PRECIO

Estrategias genéricas de pricing:
- Penetracion

* Determina un precio inicial bajo que
genera alto volumen inicial.

* La rentabilidad va subiendo a medida
gue se generan economias de escala.

* Mas apropiado cuando es factible

- ocupar una posicion dominante, robar
P,C q v sostener market share.
* También cuando hay costos fijos altos.
“ * fQue productos, por ejemplo?
c* Q ¢Que riesgos y oportunidades presenta?




ESTRATEGIAS DE PRECIO

Eleccion de la estrategia de precios base

Sea un producto con estrategia de Diferenciacion, de liderazgo en
costos o de Enfoque a nichos, segun las condiciones del mercado, se
puede optar por cualquiera de las 3 estrategias basicas; cambiando la
relacion entre el Valor Econdmico Total y el Precio fijado.

Ejemplo: Estrategias base de distintas marcas de automovil

+

Diferenciacion Liderazgo en Costos Enfoque en Nichos

l y
!
escreme Benz | | Vitage
- (Extreme Sport)
8 | |
g Audi | | NISSAN
= :
: , (oo e
2 cid HONDA ' Eléctrico
Sl encracion RuNeneulil oo o RENEREY e
= | |
[ oo e
eutro KIA Rio . =
| l Penetracion For-two
: ‘ (ultra peque o)
. g oo

— |



ESTRATEGIA DE PRECIOS

O = —r+ D— T O

S oy =g My~ O == ~ U Mm

Todala
industria

Solo un
segmento

Ventajas Estratégicas

Singularidad percibida Posicion de
por el consumidor bajos costos
Diferenciacion Liderazgo en costos

EI‘Ifl}qUE (segmentacion o especializacion)




ESTRATEGIA DE PRECIOS

Meétodos para determinar el precio

* Asegura rentabilidad, si es que todo lo demas se

A partir de cumple.
los costos

* La ineficiencia productiva puede hacer fracasar el
logro comercial.

* jA los consumidores (y competidores) no les
importan nuestros costos!

* No siempre hay un punto de referencia valido para
nuevos productos.

* No nos indica oportunidades de diferenciacion o de
segmentacion.

* A partir del valor de los beneficios percibidos
Value-Based por potenciales clientes.

Prfcfng *» Construccion de curva de demanda y
preferencias por atributos.




ESTRATEGIA DE PRECIOS

RELOJ ESTRATEGICO DE BOWMAN

Valoralto
Precio medio

Alto

Valor alto
Precio alto

Valor alto

Valor medio
Precio bajo

Medio O Valo.r medic-:»

Precio me dio

Valor percibido (PUV)

Valor bajo

Bajo
! Precio bajo

Bajo Medio Alto
Precio percibido



ESTRATEGIA DE PRECIOS

Alto

- Walor = Precio
- Frecio = Valor

Valor percibido
por cliente

Bajo _ o Alto
Precio Percibido



El Reloj Estratégico de Bowman, propone ocho estrategias que se definen desde Ia
perspectiva del Mapa de Valor del Cliente.

Alto

Valor percibido
por cliente

Bajo

Diferenciacidn
Hibrida Diferenciacidn
tocalizada
Baje = Valor medio Altos
precio | Precio medio margenes
'w‘.[c-ncnpohc:
Bajo valor!
baje precio
Ferdida
de mercado
Alto

Precio Percibido

Estrategias

v o competitivas
' Eazadas en valor

Basadas en precio




Reloj Estratégico de Bowman propuesto por Consuunt

VALOR PERCIBIDO (Por los Clientes)

PRODUCTOS
INNECESARIOS QUE
NOS GUSTAN

Ejemplo: Chicles, Pepsi..

PRODUCTOS DE
PRIMERA NECESIDAD

Ejemplo: Arroz, Fruta,
Bolis, Papel...

PRODUCTOS UNICOS
PERO ASEQUIBLES

Ejemplo: Ropa, Moviles
Auriculares, etc.

PRODUCTOS CON
POCA COMPETENCIA

Ejemplo: Medicinas,
Fontaneria, etc.

PRECIO

PRODUCTOS DE LUJO
O ALTA CALIDAD

Ejemplo: Coches Caros,
Ropa de Lujo, etc.

PRODUCTOS
MEJORES QUE LA
MEDIA

Ejemplo: Una buena TV..




LIENZO DE PROPUESTA DE VALOR

Propuesta de valor Segmento de clientes

Creadores de alegrias )
Alegrias

Tareas del
cliente

Productos y

serviclios

Aliviadores de
frustraciones

Frustraciones




éQué PIENSA vy SIENTE?

éQueée OYE? éQueé VE?

a
e

¢Qué DICE Y HACE?

ESFUERZOS RESULTADOS
MIEDOS BENEFICIOS

Fuente: Ditelwabder ¢ Pigneur adaptado de XPLANE




ESTRATEGIAS DE PRECIO

Advertencia # 1 : Competir en precio es un
arma de doble filo

* Solo productor a menor costo tiene ventajas para
aplicar “precio mas bajo”.

&
* El precio puede tener un valor simbodlico | *-.

adicional como indicador de calidad. e

* El resultado de una guerra de precios es siempre

incierto.
e A
Commodore

ATARI




ESTRATEGIAS DE PRECIO

Advertencia # 2: El valor de la marca es
generalmente consecuencia del valor

ofrecido
* Causa-efecto: los productos con un valor al
cliente superior y sostenido en el tiempo
ganan valor marcario.

* Aun a marcas muy solidas les
resulta dificil justificar valor _
si el producto no esta
alineado con las
expectativas del
consumidor.
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