CAPITULO i
MARCO TEORICO

El desarrollo de nuevos productos o servicios conserva una vision prometedora de

crecimiento en Meéxico para el presente afo, de acuerdo al estudio Las
Perspectivas del Marketing 2014, realizado por Merca 2.0 (2013). Lo anterior
promueve la inversion hacia los negocios, pero particularmente en la inversién en
medios debido al proceso de lanzamiento de dichos productos o servicios.
Conjuntamente ostenta positivas y vastas oportunidades para el emprendimiento
de negocios, entre ellos la industria de alimentos y bebidas con un 75 % de
perspectivas de ampliaciéon. En conclusion, se considera de vital importancia
aumentar el presupuesto mercadologico para progresar en el mercado y el
sustento integral de las estrategias de marketing de la empresa nueva o aquella

que esta establecida.

Para las empresas que se enfocan en brindar productos y servicios, con el
objetivo de buscar la diferenciacién y tener una larga vida, es una condicion
necesaria tener claros los factores de éxito para conseguir una ventaja competitiva
ante la competencia. La importancia del posicionamiento reside de la valoracion
hacia la empresa por parte de los consumidores, pero se fundamenta de la
imaginacion 'y capacidad de conocer sus actitudes, preferencias vy
comportamientos. La construccion de un posicionamiento coherente y consistente,
pone en marcha el conocimiento y analisis tanto interno como externo y debe

implicar a toda la organizacion, ya que es un proceso constante y a largo plazo.

El impulso de llevar acabo la elaboracion de una planificacion estratégica de
posicionamiento de un producto o servicio requiere de la comprension y analisis
de diversos conceptos para su conformacion. Para alcanzar lo anterior, se
puntualizaran a detalle las definiciones, enfoques, conceptos y el modelo en
concordancia con el proyecto de investigacion. La informacion literaria de este
capitulo contiene los temas generales, hasta llegar a los mas especificos y posee

la finalidad de desarrollar un modelo estratégico de posicionamiento para la
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apertura del restaurante de baguettes “Baguettino” en el municipio de San Andrés
Cholula.

2.1 Marketing

Uno de los principales objetivos de marketing es atraer clientes nuevos por medio
de la oferta de un valor agregado, asi como conservar por medio de resultados de

satisfaccion a los clientes con los que se cuenta actualmente.

"Mercadotecnia es la actividad, conjunto de practicas relevantes y
procesos para crear, comunicar, ofrecer e intercambiar las ofertas
que tengan valor para los clientes, los socios y a la sociedad en

general”. (American Marketing Association, 2013)

2.2 Mercado y Segmentacion

Identificamos a un mercado como el conjunto de compradores de un producto o
servicio que tienen en comun deseos y necesidades, se pueden denominar como
reales y potenciales; en ambos casos buscan la satisfaccion por medio de
relaciones e intercambio. La cantidad de personas que manifiestan la necesidad
para adquirir un producto o servicio y cuentan con los recursos para ello,

determinan el tamafo del mercado.

“Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y
potenciales que tienen el suficiente interés, ingresos y acceso al
producto. La segmentacion de mercado divide a éste en distintos
grupos de consumidores homogéneos que tienen necesidades y
comportamientos de consumo similares, y que por tanto requieren

de combinaciones parecidas de marketing”. (Keller, 2008)
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Es necesario un estudio mas detallado del mercado, el cual nos permita
clasificarlo por sus caracteristica, necesidades y generar mayor valor en las

ofertas. Para esto existe la segmentacion.

2.2.1 Segmentacién del Mercado

La segmentacién de mercado es el proceso por medio del cual un mercado se
divide en grupos de consumidores. Las personas que forman parte de un grupo
tienen necesidades, comportamientos o caracteristicas similares, que podrian
necesitar una misma mezcla de marketing o un mismo producto. Dicha similitudes

es lo que las hace distintos a los miembros de otros grupos.

“El uso de la segmentacion de mercado para distinguir entre
grupos especificos de compradores. La segmentacion del
mercado es el proceso de identificar grupos especificos de
compradores con base en sus necesidades, actitudes e intereses.
Un segmento de mercado es un conjunto de empresas o grupo de
consumidores particulares con caracteristicas distintivas”. (Clow y
Baack, 2010)

El objetivo de segmentar es fragmentar el mercado total en pequenas
partes para generar mayor valor en las diferentes ofertas. Tener en claro las
caracteristicas peculiares de cada segmento posibilita elegir una estrategia de
marketing adecuada y una buena oferta. Segmentar provoca un impacto en el
disefio de las estrategias, ayuda a satisfacer las necesidades del mercado meta y

afecta la distribucién de recursos.

El elemento que compone el segmento de mercado es el grupo de clientes
que comparten los mismos patrones de consumo o compra, necesidades y
caracteristicas. Hablar de segmentacion efectiva implica agrupar a los
consumidores en bloques que comparten el mayor numero de similitudes y

diferencias de las caracteristicas relevantes.
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Generar mayores probabilidades de éxito en el plan de marketing y lealtad
en la marca es de vital importancia, para esto la segmentacion es una herramienta
fundamental, ya que ayuda a identificar las debilidades y fortalezas de la empresa;
de esta forma tener claro las oportunidades de mercado, agrupar el presupuesto
de los gastos en segmentos especificos de empresas o clientes, y adaptando sus

fortalezas.

De acuerdo con Clow y Baack (2010), las variables primordiales que se
recurren para segmentar los mercados de consumo son: variables demograficas,
psicograficas, geodemograficas, geograficas, generaciones, beneficios vy

utilizacion.

2.2.1.1 Segmentacion Geografica

La segmentacion geografica se refiere a la division de un mercado en diferentes
zonas geograficas, por ejemplo, paises, estados, regiones, municipios, ciudades e
incluso barrios. Es muy util para los minoristas que limitan sus planes de
comunicacion de marketing en las areas de la empresa. Sin embargo, no permite

centrarse en un publico objetivo especifico.

2.2.1.2 Segmentacion Demografica

La demografia agrupa las caracteristicas mas importantes de la poblacién, sus
variables mas comunes son: genero, ingreso, origen étnico, educacion y edad (ver
figura 2.1). Para las empresas es muy util conocer las variables de esta
segmentacion, porque parte de ello para ofrecer productos o servicios que

satisfagan las necesidades.
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Figura 2.1- Variable demograficas

Edad

Género
Tamano de la familia

Ciclo de vida familiar

Ingreso

Ocupacion

Educacion
Religion
Raza

Generacion
Nacionalidad

Demograficas
Menos de 6 afios, de 6 a 11, de 12 a 19, de 20 a 34, de 35 a 49, de 50 a 64, de 65 en
adelante
Masculino, femenino
De 1 a 2 miembros, de 3 a 4, de mas 5 de cinco
Joven, soltero; joven, casado, sin hijos; joven, casado, con hijos; mayor, casado, con
hijos; mayor, casado, sin hijos menores de 18; mayor, soltero; otros
Menos de $10,000; de $10,000 a $20,000; de 20,000 a $30,000; de $30,000 a $50,000;
de $50,000 a $10,000; mas de $100,000
Profesional y técnico; directivos, funcionarios, y propietarios de negocios; oficionistas;
vendedores; artesanos; supervisores; operadores; agricultores; jubilados; estudiantes;
amas de casa; desempleados
Primaria o0 menos; educacion media trunca, graduado de bachillerato; educacion
universitaria trunca; graduado universitario
Catdlico, protestante, judio, musulman, hindu, otra
Asiético, hispanoamericano, negro, blanco
Baby boomer, generacion X, generacion Y
Estadounidense, sudamericano, britanico, francés, aleman, italiano, japonés

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008)

2.2.1.3 Segmentacion Psicografica

El interés de los consumidores por diversos bienes se ve influido por su estilo de

vida y éste se refleja en los bienes que compra; por lo que este tipo de

segmentacion se divide a los compradores por medio de su personalidad, estilo de

vida o clase social.

En la figura 2.2 se puede ver las caracteristicas para la

clasificacion de los consumidores.

“La pictografia surge de las pautas de respuesta que revelan las

actividades, intereses y opiniones (AlO) de una persona. Las

medidas de AlO pueden combinarse con informacion demografica

para ayudar a los especialistas de marketing a comprender mejor

el mercado que se desea captar.” (Heath, 1995)
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Figura 2.2- Caracteristicas para la clasificacion de los consumidores

Hechos

Cogniciones

Arraigado(a)s en el consumidor

Especifico(a)s del consumo

Caracteristicas personales empiricas

* Datos demogréaficos: edad, grupos
de edades, género, estado civil, ciclo
de vida familiar, ingreso, educacion,
ocupacion clase social

*Localizaciéon geografica, direccion y
datos geodemograficos

Comportamiento de uso y de compra

*Tasa de uso

*Situacién/ocasién de uso

*Lealtad hacia la marca (el componente
conductual)

*Datos psicograficos: conductas relaes
(como los pasatiempos)

Personalidad, estilos de vida y
valores socioculturales

*Rasgos de la personalidad

*Estilos de vida, datos psicograficos
y VALS (Valores y Estilo de Vida)

*Valores y creencias socioculturales

Actitudes y preferencias respecto del
producto

*Benficios requeridos

*Nivel de involucramiento
*Conciencia de las alternativas al
producto

*Lealtad hacia la marca: compromiso
percibido y nivel de relacion

2.2.1.4 Segmentacion Generaciones

Fuente: (Kanuk & Schiffman, 2010)

En marketing la segmentacion de generaciones esta basada en el concepto para

cohortes generacionales y divide al mercado mediante los estilos de vida y/o

personalidad.

“La segmentacion generacional toma en cuenta que la gente

experimenta sucesos externos significativos en los ultimos afios

de adolescencia y primera juventud,

que producen un impacto en

sus valores sociales, actitudes y preferencias. Con base a

experiencias similares, estos grupos de personas desarrollan

preferencias comunes en cuanto a musica, alimentos y otros

productos; también tienden a responder a los mismos tipos de

recursos de marketing.” (Clow y Baack, 2010)
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La segmentacion de generaciones entonces se refiere a un conjunto de
personas que comparten experiencias socio-histéricas comunes, diferentes y

tienen la misma edad.

Figura 2.3- Caracteristicas de los segmentos generacionales

Ao de P
Nombre del segmento . Caracteristicas
nacimiento

Gastan en ropa, automoviles, educacidn universitaria, televisores y
Generacién Y 1978-2002 aparatos esterofénicos. Noventa por ciento vive en el hogar paterno, en

un dormitorio universitario o alquila un departamento.

., Se centran en la familia y los hijos. Gastan en comida, vivienda, transporte

Generacién X 1965-1977 yloshi P

y servicios personales.
Se centran en el hogar y la familia. Gastan en el pago de hipoteca de su
1954-1964 casa, mascotas, juguetes, equipo de juegos infantiles y grandes articulos
recreativos.
Primera generacion de 1952-1953 Gastan en renovar sus casas, garantizar la educacidn de la indepencia de
la postguerra sus hijos y articulos de lujo, como botes.
La mayoria tiene ingresos fijos. Gastan mucho en atencién de la salud y en
los articulos médicos relacionados.

Segunda generacion de
la postguerra

Adultos mayores hasta 1951

Fuente: (Clow & Baack, 2010)

Por otra parte, se aflade una clasificacién a la segmentacion generaciones
denominada Grey Market; en este nicho de mercado son pertenecientes los
adultos mayores que, a pesar de su edad, contribuyen activamente en la
economia. De acuerdo a Alejandro Medina, autor de un articulo de la revista digital
Alto Nivel.com.mx (2014), considera que las marcas han desatendido a este sector
debido a que no simbolizan una oportunidad de negocio masivo, entre otras
razones. Sin embargo, el estudio “Consumer Grey Market Trends” realizado por
De la Riva Group en 2013 despliega una serie de factores relevantes para

estimular a este sector.

2.2.1.5 Segmentacion Geodemografica

La geodemografia es una forma de segmentar que identifica al mercado objetivo

por medio de la informacion geografica, pictografica y demografica. Otorga
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muchos beneficios a las empresas nacionales que inician proyectos tal como

correo directo o reparto de muestras.

2.2.1.6 Segmentacion por Beneficios

En este tipo de segmentacién también llamada por Kotler (1991) segmentacion por
conducta, se refiere al sector de consumidores que se fragmentan en grupos

segun sus respuestas a un producto, actitudes, conocimientos o costumbres.

“La segmentacion por beneficios se centra en las ventajas que los
consumidores reciben del producto en lugar de hacerlo en las

caracteristicas de los consumidores.” (Clow y Baack, 2010)

2.2.1.7 Segmentacion por Utilizacion

Proporciona servicios de mas alto nivel a los mejores consumidores de las
empresas y busca difundirla entre los clientes secundarios o moderados. Se
enfoca en la utilizacion o compras del cliente. Esta segmentacion tiene como

finalidad maximizar las ventas en todos los bloques de usuarios.

Una vez segmentado el mercado, se requiere elegir dentro de dichos
segmentos cual es el que tiene las necesidades, poder adquisitivo, habitos y
costumbres que lo hagan el nicho potencial al cual hay que dirigirse, para ello

utilizamos la identificacion del mercado.

2.2.2 Identificacion del mercado

Es necesario determinar la forma en la que una empresa segmentara el mercado,

muchas veces eligen concentrarse en uno o0 mas segmentos del mercado total,
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pues consideran que pueden alcanzar todos sus objetivos adaptando los
productos a las necesidades unicas. Tener claro quién es el mercado meta al que

va dirigido es el resultado del trabajo de segmentacion de mercados.

“La segmentacion de mercadotecnia revela los segmentos en los
que la empresa podria tener oportunidades. Ahora la empresa
tiene que evaluar a los distintos segmentos y decidir cuantas y

cuales seran sus metas.” (Kotler y Armstrong, 2003)

De acuerdo a Imber y Toffler (2000), el mercado meta es un “grupo de
personas para quien una empresa crea y mantiene una mezcla de mercadotecnia,
que se ajusta de manera especifica, a las necesidades y preferencias del grupo en

particular.”

Una vez especificado el mercado meta, los responsables del marketing
emplean la mezcla de mercadotecnia que les permite describir y planear el

desarrollo del producto, servicio o la marca.

2.3 Mezcla De Mercadotecnia

Kotler y Armstrong (2008) definen de forma general la mezcla de mercadotecnia
como los constructos controlables que las empresas aplican para el cumplimiento
del volumen deseado de ventas en el mercado objetivo. Es una herramienta que
se emplea cuando la empresa ya cuenta con una estrategia general competitiva
de marketing y se dispone a planificar las tacticas para obtener los objetivos

deseados con el mercado meta.

La mezcla de mercadotecnia segun Belch G. y Belch M. (2004) se lleva
acabo cuando se elabora un producto que cumpla con las necesidades y deseos
del consumidor examinadas con detenimiento y se ofrece a un precio
determinado, se pone a disponibilidad en lugares o canales de distribucion
particulares y se lleva a cabo un plan de promocién o comunicacion que genere

interés y facilita los procesos de intercambio y el desarrollo de relaciones. Se
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constituye en la clasificacion mas utilizada para estructurar las herramientas o
variables de la mezcla de mercadotecnia, denominadas las 4 P’s y consisten en:

Producto, Precio, Plaza y Promocion.

“La combinacion de un producto, como y cuando se distribuye,
cémo se promueve y su precio. Juntos, estos cuatro componentes
de la estrategia deben satisfacer las necesidades del mercado o
mercados meta y al propio tiempo, lograr los objetivos de la

organizacion”. (Stanton, Etzel y Walker, 2007)

De igual manera mencionan que las cuatro P’s de la mezcla de marketing
se interrelacionan, por lo que las decisiones de cada elemento influyen en las

acciones de los otros elementos.

Actualmente existen muchas posibilidades para organizar las variables de la
mezcla de marketing, pero las principales son conocidas como las “cuatro P”:
Producto, Precio, Plaza y Promocién. En la siguiente figura (2.4) se muestra a

detalle las caracteristicas de las 4 P’s que forman la mezcla de marketing:

Figura 2.4- Las 4 P de la mezcla de marketing

Las cuatro P de la mexcla de marketing

Producto
Precio Variedad

Precio de lista Calidad

Descuentos Disefio

Periodo de pago Caracteristicas
Condiciones de Marca
crédito Envase
Servicios
(W75
4
Plaza "
Canales
Cobertura
Surtido
Ubicacion
Inventario
Transporte
Logistica
) | P
N 4
Promocién Clientes meta

Publicidad
Ventas personales

Promocion de Posicionamiento
buscado

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008)
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2.3.1 Producto

Producto es aquel bien o servicio, o bien, la combinacién de ambos, el cual posee
ciertos atributos fisicos y psicoldgicos, los cuales son tomados en cuenta por el
cliente para efectuar la accibn de compra. Las personas, ideas, lugares,
organizaciones y experiencias, son algunas de las entidades sujetas al marketing

que incluyen los productos.

“El producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles
que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, ademas del
servicio y la reputacién del vendedor; el producto puede ser un
bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea. En esencia,
pues, los clientes compran mucho mas que un conjunto de
atributos cuando adquieren un producto: compran satisfaccion en
la forma de los beneficios que esperan recibir del producto”.
(Stanton, et. al, 2007)

2.3.1.1 Clasificacion de los Servicios y Productos

Para Kerin, Hartley y Rudelius (2009), los servicios y productos se estudian
tomando como referencia el tipo de clientes que los utilizan, bajo este criterio se

dividen en dos: 1) Productos industriales, 2) Productos de consumo.
1) Productos de Consumo

Los servicios y productos de consumo, se adquieren para uso personal. Son
divididos tomando en cuenta la forma en que los clientes los adquieren, por
ejemplo: productos de especialidad, no buscados, de comparacion y de

conveniencia. Se clasifican de la siguiente manera:

a) Los productos y servicios de conveniencia se consumen de

inmediato, pues se presentan a los clientes en lugares de facil
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acceso para ser adquiridos, su costo es bajo y se comparan poco.
Por ejemplo en la compra de dulces, periddicos y comida rapida.
Productos y servicios de comparacion: Su consumo es poco
frecuente y el criterio para comprar es la calidad, el precio, y que tan
idéneo es para el cliente. Cuando adquirimos productos y servicios
de compra, los clientes se esfuerzan para obtener informacién y
comparar antes de elegir. Su distribuciéon es a un menor numero de
comerciantes que reciben apoyo en el area de ventas para atender
mejor al consumidor. Ejemplos claros los encontramos en
electronicos, la compra de ropa, automdviles, aparatos domésticos,
muebles, y servicios de hoteles y aerolineas.

Productos y servicios de especialidad: Cuentan caracteristicas
unicas, son de consumo, se identifica su marca y la mayoria de los
compradores esta dispuesto a realizar un esfuerzo para adquirirlos.
Ejemplos de ello son marcas y tipos especificos de automoviles,
equipo fotografico caro, ropa de disefador y los servicios de
especialistas médicos o legales. Los compradores generalmente
estan dispuestos a recorrer grandes distancias para adquirir uno.

No Buscados: son aquellos productos o servicios que el consumidor
no tiene conocimiento de su existencia o simplemente no realiza la
acciona de compra deliberadamente. Sin embargo, para intensificar
su presencia normalmente requieren de mayores esfuerzos como en
las ventas personales, la publicidad y en sus estrategias de
marketing. Por ejemplo, se encuentran los bienes o servicios como

seguros de vida, donacién de érganos y funerarias.

2) Productos industriales

Son los que se adquieren para darles un seguimiento posterior a la compra o para
la conduccion de un negocio. Por lo que la diferencia entre un bien industrial y un
bien de consumo esta basado en la finalidad de compra. Los bienes industriales

tienen una clasificacion importante, ya que la venta que tienen regularmente
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resulta de la demanda derivada, pues frecuentemente su venta depende de que
haya venta en los bienes de consumo. Por ejemplo si se incrementa la demanda
de refrigeradores Mabe (bien de consumo), la armadora de refrigeradores
aumenta su demanda de ventiladores (bien industrial). De esta forma los bienes

industriales se pueden clasificar en categorias de apoyo o produccion.

A) Bienes de produccién: Incluyen todos los productos que se usan en el
proceso de manufactura y que se transformaran en parte del producto final.
Con esto nos referimos a materias primas y componentes. Los fabricantes
de estos productos los venden, regularmente, de forma directa al area

industrial. Se basan en elementos como calidad, servicio, precio y entrega.

B) Bienes de apoyo: Son auxiliares que sirven de apoyo para la produccion

de otros servicios o bienes, e incluyen:

* Instalaciones: Necesitan de mucho capital para estructurarse y por
ello los compradores industriales se dirigen directamente a los
fabricantes o constructoras a través de sus representantes de ventas.
Los edificios y equipo fijo son parte de las instalaciones y su costo se

determina en base a las cotizaciones competitivas.

*

Equipo auxiliar: Incluye aquellos equipos para la oficina o
herramientas que los clientes compran en un costo bajo. Por tanto,
los vendedores de accesorios industriales se apoyan directamente en
los distribuidores para acceder a una mayor cantidad de

compradores.

* Suministros: Son productos que se adquieren con un minimo
esfuerzo y se engloba en la secuencia de decisiones de recompra
directa. Quienes adquieren los suministros toman en cuenta la
entrega y calidad. Son similares a los bienes de conveniencia para

los consumidores como cepillos para limpiar, papel membretado, etc.
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* Servicios: Son acciones intangibles que son de mucha utilidad para
los compradores industriales. En esta clasificacién encontramos los
servicios de asesoria o reparacion fiscal y juridica, asi como los
servicios de mantenimiento, lo que en conjunto es determinante para

el prestigio del vendedor.

Por otra parte, Kotler y Armstrong (2008), puntualizan tres niveles para

categorizar a un producto:

1.

Producto Basico: trata acerca del servicio, utilidad o funciéon fundamental
para cuya satisfaccion al consumidor esta, en principio, adquiriendo el
producto. Por lo tanto, este producto es la version elemental del producto
que satisface esa utilidad basica. Es decir, el beneficio primario del
producto; un ejemplo claro lo encontramos en los electrodomésticos, en
este caso la adquisicion de un refrigerador para el cuidado de los alimentos
perecederos.

Producto Real: se refiere a la transformacion del beneficié basico en el bien
real. Ademas interviene el desarrollo de las caracteristicas de calidad,
disefio, marca y empaque. Se refiere a la evolucién de la necesidad
primaria hacia la preferencia de marca; por ejemplo la deliberacién de la
compra de un cosmético fundamentado por una marca predilecta.

Producto Aumentado: es aquel que contiene beneficios adicionales
afiadiendo valor al producto basico y al real; con el fin de brindar, en
conjunto, los atributos que satisfagan la experiencia de compra y
necesidades del consumidor. Como ejemplo, el interés de compra de un
automovil lujoso fomentado por los servicios adicionales que brindan la

diferenciacién ante la competencia.

La forma de esquematizar los tres niveles de los que se han mencionado se

relacionan como lo podemos observar en la siguiente figura (2.5).
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Figura 2.5- Niveles de clasificacién de los productos

Tres Niveles de Producto

Beneficio

basico

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008)

2.3.1.2 Desarrollo de nuevos productos

De acuerdo a Stanton, Etzel y Walker (2007) el primer paso con el que se debe
contar para el desarrollo de un nuevo producto es contar con el elemento que se
necesita vender, puede ser un servicio, una idea, una persona o un bien. El
concepto “nuevo producto” se puede interpretar de diferentes maneras,

dependiendo de la categoria de los nuevos productos.
Dichos autores los clasifica en tres tipos de productos:

A. Productos significativamente diferentes: son reemplazos de

productos que estan en funcion de la forma, los beneficios aportados
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y la funcionalidad. Un ejemplo de ello lo encontramos el siglo pasado
con las ventas exteriorizadas, los boligrafos o el papel celofan. Las
tabletas electronicas, los reproductores de musica portatiles, entre
otros reemplazan a otros productos con la misma funcién, pues los
compradores buscan productos novedosos, con mayor utilidad y
beneficios.

B. Productos realmente innovadores: son productos unicos que
satisfacen una necesidad real desde el momento de su introduccioén.
Algunos ejemplos son: el descubrimiento de la cura de alguna
enfermedad o productos tecnolégicos que facilitan el trabajo y la vida
de los usuarios.

C. Productos imitadores: no son nuevos para el mercado, pero si para
alguna compania. Buscan captar al mercado que ya existe y
aumentar las ventas de la empresa. Regularmente compiten con un

producto casi igual al de otra empresa.

2.3.1.3 Ciclo de vida de un producto

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007) el ciclo de vida de un producto es un
elemento que puede influir de forma determinante en la supervivencia de una
compainiia y hace referencia a las categorias de los productos que forman parte de
las diferentes marcas. Dicho elemento se involucra con la demanda agregada en
un lapso prolongado de tiempo de las marcas que poseen las categorias de
producto genérico. El Ciclo de vida de los productos pasa por cuatro etapas:

introduccién, crecimiento, maduracién y declinacién.

Los ciclos de vida pueden graficar en una categoria el volumen agregado
de ventas comunmente en afos, asi como las utilidades del producto. Ambos
datos cambian de una categoria de producto a otro. Como lo muestra la siguiente

grafica (figura 2.6):
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Figura 2.6- Ciclo de vida caracteristico de una categoria de producto

Ciclo De Vida Caracteristico De Una Categoria De Producto

o
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Tiempo en afios

Fuente: (Stanton, Etzel & Walker, 2007)

“Durante la etapa de introduccién de un ciclo de vida, la categoria
de productos y practicamente todas las marcas que comprende es
irredituable. Las ganancias totales de la categoria del producto
son sanas durante la etapa de crecimiento, pero luego empiezan
a declinar aun cuando el volumen de ventas del producto esta

creciendo todavia.” (Stanton, et. al, 2007)

Ahora bien, Kotler (2008) le anade al ciclo de vida una etapa preliminar
donde menciona que en el proceso del nuevo producto, incrementa el costo de
inversion de la empresa y la comercializacion es nula. De esta forma, los autores
mencionados anteriormente, concuerdan en la descripcién de las cuatro etapas

del ciclo de vida de un producto explicadas a continuacién:
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En la etapa introductoria se procede el lanzamiento al mercado del
producto, el incremento de ventas es lento y las ganancias son nulas, por la alta
inversion inicial. En el Crecimiento, incrementan las utilidades ya que el mercado
obtiene una aceptaciéon pronta. Posteriormente, las ventas disminuyen,
normalmente debido a la competencia. Durante la Madurez, como la tercera etapa
del ciclo de vida y mediante la aceptacion del mercado, las ventas se mantienen y
las ganancias pueden decrecer debido al seguimiento en la inversion en
marketing, esto es para mantenerse ante la competencia. Finalmente, Declinacién

se refiere al declive total de las ventas y las utilidades.

2.3.1.4 Proceso de un Producto Nuevo

Los productos nuevos son para las empresas un medio idoneo para alcanzar los
objetivos de venta. Para conseguir lo anterior las entidades empresariales
establecen un analisis y secuencia de pasos antes de lanzar los nuevos productos
al mercado. En la figura que se presenta a continuacién se identifica las siete
etapas del proceso para elaborar un nuevo producto; estas fases son utiles para
identificar oportunidades de negocios y transformarlas en bienes y servicios

potenciales para la venta.

En el siguiente cuadro (figura 2.7) se muestra la Informaciéon y métodos de

marketing usados en cada etapa del proceso de un producto nuevo.
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Figura 2.7- Informacién y métodos de marketing usados en cada etapa del proceso de un producto

nuevo.

Informacién y métodos de marketing usados en cada etapa del proceso de un
producto nuevo

ETAPAS DEL
PROCESO

Desarrolo de
estrategia de un
nuevo producto

Generacion de
ideas

Selecciény
evaluacién

Analisis de
negocios

PROPOSITO DE LA ETAPA

Identificar nichos para el nuevo
producto a la luz de los objetivos de
la compafiia.

INFORMACION Y METODOS DE
MARKETING USADOS

Objetivos de la empresa; evaluacién de los
puntos débiles y fuentes actuales de la
empresa en cuanto a mercados y productos.

Desarrollar conceptos de posibles
productos.

Ideas de empleados y comparieros de
trabajo, consumidores, investigacion y
desarrollo, y competidores; métodos de
lluvia de ideas y grupos de enfoque.

Separar a bajo costo las buenas y
malas ideas de productos.

Criterios de la seleccidn, pruebas de
concepto y sistemas de puntos ponderados.

Identificar las caracteristicas del
producto y su estrategia de
marketing, ademas de elaborar
proyecciones financieros.

Caracteristicas importantes del producto,
estrategia de mezcla de marketing prevista,
andlisis econdmico, de marketing, de
produccion, legal y de rentabilida.

Desarrollo

Crear el prototipo del producto y
probarlo en laboratorios y entre los
consumidores.

Pruebas de laboratorio y consumidores con
prototipos del producto.

Prueba de
mercado

Ut

Comercializacién

Probar el producto y la estrategia de
marketing en el mercado, en escala
limitada.

Mercados de prueba reales o simulados.

Posicionar y ofrecer el producto en
el mercado.

Mapas de percepciones, posicionamiento
del producto y despliegues regionales.

Fuente: (Kerin, Hartley & Rudelius, 2009)

1. Desarrollo de la estrategia del nuevo producto

Es la etapa que establece la funcion del nuevo producto, se enfoca en los
objetivos generales corporativos. Es un proceso relativamente nuevo, que desde
hace algunos afos ha sido de gran utilidad para que las empresas obtengan el
enfoque que necesitan sobre los conceptos e ideas que se desarrollan en los

siguientes niveles.

“El Objetivo de la etapa es identificar mercados y funciones
estratégicas, donde durante la etapa de desarrollo de la estrategia

del nuevo producto, la empresa usa el analisis FODA y la
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evaluacion ambiental para identificar los factores que debe
aprovechar. Una meta importante en el desarrollo de la estrategia
de un producto nuevo es definir el protocolo vital explicado antes”.
(Kerin, et. al, 2009)

2. Generacion de ideas

Es el proceso en el que se proponen conceptos para la creacion de nuevos
productos, se generan ideas en base a la etapa anterior, que son propuestas por
los empleados, los consumidores, competidores y algunos sujetos externos como
las universidades, empresas tecnoldgicas o inversionistas. “La idea debe ser lo
mas concreta posible antes de avanzar a la etapa siguiente del proceso”. (Griffiths-

Hemans y Grover, 2006)
3. Seleccion y Evaluacion

Se realizan de forma interna y externa para eliminar esfuerzos innecesarios. Las

evaluaciones se definen de la siguiente forma:

 Meétodo interno- Lo realizan las empresas para calcular factibilidad
técnica del producto que se propone y si realmente cumple con las
expectativas definidas en las fases anteriores.

* Meétodo externo- Son pruebas preliminares (no del producto real) que
se realizan entre los consumidores. "Estas pruebas suelen ser mas
utiles con las modificaciones menores de los productos existentes
que con productos nuevos que no conocen los consumidores".
(Hoeffer, 2003)

4. Analisis de negocios

Es una etapa necesaria para establecer la estrategia de marketing, elaborar las
proyecciones financieras para su comercializacion y detallar las caracteristicas del
producto. Tiene gran importancia pues es la ultima etapa de verificacion, necesaria
para la inversidn de un capital significativo, y presenta el modelo operativo

completo. En esta fase se lleva a cabo el examen legal del producto, revision de la
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estrategia de marketing y el analisis econdmico. Se analiza si el canal de ventas

sera nuevo o si se mantendra el habitual.
5. Desarrollo

Si el nuevo producto pasé las etapas anteriores, se canaliza a la etapa del
desarrollo real. Es el proceso en el que las ideas se convierten en prototipos, el
producto se puede fabricar y exhibir para comprobar con los consumidores y en

pruebas de laboratorio para verificar que cumpla con las normas requeridas.
6. Pruebas de mercado

En esta fase se expone el producto real a los clientes en potencia, con las
condiciones de compra que determinaran si sera adquirido. Es esta es frecuente la
aplicacién de cambios, pruebas reales o simuladas para identificar de qué forma
reaccionan los consumidores. Para llevar a cabo esta fase se requiere de dos

tipos de mercados:
1. Mercados de prueba

Determina si los consumidores realmente adquiriran el producto y
experimentan diferentes técnicas para comercializarlo. La oferta del nuevo
producto sera solo en un area especifica y en tiempo limitado, lo que servira

para saber si pasa a la siguiente fase.
2. Mercados de Prueba Simulados

“El tiempo, costo y problemas de confidencialidad de los mercados de
prueba han hecho que algunas compafias de bienes de consumo
procesados usen los mercados de prueba simulados o de laboratorio,
técnica en la que se simula un mercado de prueba completo en forma
limitada”. (Kerin, et. al, 2009)

Regularmente se lleva a cabo en centros comerciales donde se les
solicita a los clientes que expresen quien usaria el producto de prueba.

Para obtener la informacién anterior responden cuestiones sobre las
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razones de compra y las caracteristicas importantes del producto.
Posteriormente se presentan publicidad impresa o televisiva del producto y
de la competencia; se les da dinero a los clientes potenciales para que en

un negocio real o simulado elijan el producto que cubra sus necesidades.
7. Comercializacion

Es la ultima etapa por la que pasa un producto nuevo. Su funcion es posicionarlo y
presentarlo a gran escala y venderlo. Es una fase delicada pues la

comercializacion es muy costosa. Si la competencia supera al nuevo producto

“Si los competidores introducen un producto que supera al nuevo
producto de la empresa o si existe el riesgo de canibalizar sus
productos, la empresa puede detener de manera permanente el

lanzamiento del producto nuevo”. (Kerin, et. al., 2009)

2.3.1.5 Posicionamiento de un Producto

En este apartado identificaremos las estrategias planteadas para manejar la
mezcla de productos, pues son los elementos necesarios para obtener éxito en el
marketing. Para tener éxito en el marketing, los productores y los intermediarios
necesitan estrategias cuidadosamente planeadas para manejar sus mezclas de

productos, como veremos a continuacion.

Posicionamiento del producto se refiere a la capacidad para conseguir la
atencion de los clientes hacia un producto y marcar la diferencia en relacién a lo
que ofrece la competencia. El posicionamiento aborda el desarrollo de la imagen
para de otros productos de la misma empresa y la competencia. Para cumplir con
lo anterior se debe tener claras las necesidades del mercado meta y la estrategia

de posicionamiento que se llevara a cabo.
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A continuacion se presentan las principales estrategias de posicionamiento:

» Posicionamiento en relacion con un competidor
Es una estrategia conveniente para una compafia que cuenta con
una sola ventaja diferencial, o bien busca consolidarla. Considera
que la mejor posicidon radica en mantener la posicién contra la
competencia, es decir, hablamos del posicionamiento del choque
frontal. Esta estrategia no es tan conveniente cuando el competidor
cuenta con una posicion de mercado fuerte. Cuando los opositores
tienen menor fuerza, su objetivo debe ser posicionarse como lo
opuesto al lider del mercado, si lo anterior no es posible deben
presentarse como una opcién muy diferente.

» Posicionamiento en relacion con una clase o atributo de
producto
Consiste en vincular el producto con un atributo particular, con un
tipo de producto o resaltando las diferencias con otros.
Regularmente se utiliza en los productos comestibles.

» Posicionamiento por precio y calidad
Una amplia gama de productos y detallistas se identifican en el
mercado por su elevado costo y alta calidad en sus productos. En el
ambito detallista, Stanton, Etzel y Walker (2007) ejemplifican como
posiciona Wal-Mart sus productos mediante precios bajos, en
contraste con Neiman Marcus que los posiciona con un alto precio y
calidad.” No estamos diciendo que los comercios de descuento
ignoren la calidad, sino, mas bien, que hacen hincapié en los precios
bajos”. (Stanton, et. al., 2007)

2.3.2 Precio

El precio se refiere al costo del producto o servicio que el consumidor debera
pagar para obtener los beneficios del mismo. Kotler y Armstrong (2008) también

mencionan que el precio es uno de los elementos mas importantes en la
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determinacién de la participacion del mercado y de la rentabilidad de una
compainiia. Es el elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos; todos
los demas representan costos. El precio también es uno de los elementos mas

flexibles de la mezcla de marketing, ya que se puede modificar rapidamente.

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

compradores”. (Kotler y Armstrong, 2008)

2.3.2.1 Tipos de Costos

De acuerdo con Kerin, Hartley y Rudelius (2009) es de gran importancia entender
la conducta y el funcionamiento de los costos, ya que es trascendental
peculiarmente en las decisiones de precio y en conjunto con las de marketing.
Ademas tienen relacion con las decisiones para la fijacibn de precios y se

caracterizan en los siguientes cinco constructos:

1) Costo Total: se refiere a los gastos totales de la empresa en el
mercadeo y produccion del producto. “El costo total es la suma del costo

fijo y el costo variable”. (Kerin, et. al., 2009)

2) Costo Fijo: son costos que no varian con los niveles de venta y
produccion, de acuerdo a la suma de los gastos incurridos en la
empresa. Ejemplos claros son la renta de un insumo, los seguros y la

nomina de empleados.

3) Costo Variable: costos variables directamente proporcional con los
niveles de produccion y ventas. Por ejemplo las comisiones de ventas o

los materiales y mano de obra directos en la produccion del producto.
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4) Costo Variable Unitario: se refiere al costo unitario variable.

5) Costo Marginal: “es el cambio en el costo total que resulta de producir y

comercializar una unidad adicional”. (Kerin, et al., 2009)

2.3.2.2 Fijacion de Precios

Angelo y Vladimir (1988), enuncian cuatro métodos que sirven para establecer el

precio de un servicio o producto:

1) Fijacién de precios basado en la competencia: Determina los precios solo
en funcion de los que tienen sus competidores. Es funcional el método
siempre cuando los clientes perciban de igual forma a los ofertantes, de lo

contrario al haber diferencias si se favoreceria a ese competidor.

2) Fijacion de precios por coste: Se aplica aumentando un parametro de
beneficio al costo unitario de cada uno de los productos, tomando en
cuenta los costes fijos, totales, variables, dividiéndolos por la cantidad de

unidades que se produjeron.

Es una técnica objetiva, aunque no siempre muy efectiva para conseguir las
metas de la empresa, ni se ocupa de lo que siente el cliente sobre su

producto o lo que esta dispuesto a pagar por él.

3) Fijacion de precios basado en el consumidor: Método empleado por las
empresas para establecer sus costos en base a lo que el cliente quiere,
tomando como punto de partida lo que estan dispuestos a pagar por ello

para que sea atractivo el costo.
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2.3.3 Plazal/ Canales de Distribucion

Belch y Belch (2004) describen a los canales de distribucion que utilizara la
empresa para subministrar y poner a disposicién del bien o servicio a su mercado

meta. También es denominado como Punto de Venta.

De acuerdo con Kotler y Amstrong (2003), es la estructura que las
empresas generan dentro y fuera de la empresa para satisfacer las necesidades
de los compradores en potencia de los productos o servicios. Realizan la venta y
se encargan de los cobros. En el caso de las organizaciones que no sélo
requieren ayuda en la localizacién sino también en la red de ventas, es util para
conectarlos con el cliente y reducir la distancia entre ellos y aumentar sus
reservas. Se define como las acciones que dan a conocer las ventajas del servicio

o producto y sirven para convencer al cliente de comprarlo.

Por otra parte los autores Kerin, Hartley y Rudelius (2009), mencionan que
los intermediarios ejecutan diversas funciones y pueden llamarse de diferentes

formas. En la siguiente figura (2.8) se muestra dicha clasificacion.

Figura 2.8- Términos y caracteristicas para los intermediarios.

TERMINO DESCRIPCION
- Toda persona o entidad que media entre fabricante y los mercados de usuarios

Intermediario 2
finales.

Agente

comercial o Todo intermediario con autoridad legal para actuar en nombre del fabricante.

corredor

) Intermediario que vende a otros intermediarios, usualmente a detallistas; el término

Mayorista a - .
se aplica de ordinario a los mercados de consumidores.

Detallista o - .

S Intermediario que vende a los consumidores.

minorista
Término impreciso, usado por lo general para describir a intermediarios que realizan

Distribuidor diversas funciones de distribucién, como venta, almacenamiento de inventarios,
otrogamiento de crédito, etc.; término mas utilizado en los mercados empresariales,
pero también podria emplearse para hacer referencia a los mayoristas.

. . Término aun mas impreciso que distribuidor y que puede ser sinénimo de detallista,

Concecionario . 2

mayorista, etcétera.

Fuente: (Kerin, Hartley & Rudelius, 2009)
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Los estudios de Kotler y Armstrong (2008), nos revelan que para que un
canal de distribucién funcione, es necesario explicar a detalle la funcién que
cumple cada uno de los elementos del canal y cuales son los conflictos que deben
ser controlados. Para cumplir con lo anterior, también es necesario elegir un
mecanismo o empresa que cumpla el papel de lider, que cuente con las facultades
para controlar y delegar. El tiempo nos ha revelado que el marketing o en los
canales de distribucidn convencionales no han contado con un verdadero
liderazgo, por lo que se han desempefiado deficientemente. En contraste,
actualmente los sistemas verticales de marketing han mejorado el liderazgo del

canal.

En la figura (2.9) Kotler y Armstrong comparan los dos tipos de

organizaciones de canal.

Figura 2.9- Tipo de organizaciones de canal

3 Fabricante
. . Detallista

Mayorista Mayorista

Detallista
Consumidor Consumidor
Canal de

c o, Sistema vertical de
distribucion

. marketing
convencional

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008)
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e (Canal de Distribucién Convencional

Esta conformado por detallistas independientes, mayoristas y productores, que
son empresas individuales que tienen la meta de maximizar las utilidades. En
su forma de operar no ejercen muchos mecanismos de control, ni intervienen

en la solucion de conflictos o asignacién de funciones.

2.3.3.1 Sistemas Verticales de Marketing

El Sistema Vertical de Marketing esta integrado por detallistas, productores y
mayoristas que funcionan como un sistema unificado. En este sistema se
concentra el control en pocos, pues el duefio de un canal es, regularmente, duefio
de otros, por lo que mantiene control y posibilita la cooperacién. Existen tres
principales formas de SVM que se diferencian porque emplean de forma distinta
su liderazgo y el poder que ejercen en el canal. La clasificacion es: Contractual,

Administrado y Corporativo.

1) SMV Contractual: Son operados por compaiias independientes con
diferentes fases de distribucion y produccion. El control de los conflictos y la
forma en que se coordinan se consigue a través de convenios
contractuales, elaborados con los mismos miembros del canal. La forma en
que se integran es por medio de contratos, que tienen como principal
objetivo vender o economizar a mayor escala de lo que podrian por si

mismos.

La forma mas comun de Relacion Contractual la encontramos en el modelo
de franquicias, pues ahi el franquiciatario (Qque es un miembro del canal)
une diferentes etapas de la fase de produccion y distribucién. En realidad
todos los tipos de negocios se han administrado mediante el modelo de

franquicias. Las franquicias se clasifican en 3:
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“La primera es el sistema de franquicia de detallistas
patrocinada por el fabricante—por ejemplo, Ford y su red de
concesionarios independientes de franquicia—. El segundo
tipo es el sistema de franquicia de mayoristas patrocinado
por el fabricante—Coca-Cola oforga licencias a
embotelladoras (mayoristas) en distintos mercados, los cuales
compran concentrado de jarabe a Coca-Cola y luego lo
embotellan Y venden a detallistas en mercados locales—. La
tercera forma de franquicia es el sistema de franquicia de
detallistas patrocinado por una compania de servicio —
encontramos ejemplos en el negocio de arrendamiento de
automoviles (Hertz, Avis); los restaurantes de comida rapida
(McDonald's, Burger King), y los hoteles y moteles (Holiday
Inn, Ramada Inn)." (Kotler y Armstrong, 2008)

2) SVM Administrado: Es el poder de uno o los integrantes que dominan el
canal y determina el liderazgo. Quienes fabrican un producto o marca
importante obtienen apoyo muy valioso de quienes revenden. Un ejemplo
de lo anterior lo encontramos con grandes marcas como HP, que producen
pero tienen una cooperacidon en ventas impresionante por parte de

revendedores, de grandes detallistas como Wal-Mart u Office Depot.

3) SMV Corporativo: Tiene un solo propietario; en este sistema se mezclan
etapas sucesivas de distribucion y produccion. La forma en que se manejan

el control y cooperacion, es por medio de los canales normales.

2.3.3.2 Sistemas Horizontales de Marketing

Es el sistema en el que dos o mas empresas del mismo nivel, deciden unirse para
tener mejores oportunidades de marketing. De dicha forma, las empresas mezclan

sus recursos de produccién, marketing y recursos financieros para obtener mas
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que sus competidores. La colaboracién entre companias puede ser permanente o

temporal, o bien, formar juntas una compafnia.

2.3.3.3 Sistemas de Distribucion Multicanal

Se les conoce también como canales hibridos de marketing y son utiles cuando
una empresa establece varios canales de marketing para ser accesible para varios
segmentos de consumidores. Actualmente ha aumento el numero de sistemas

multicanal.

El Canal Hibrido tiene un organigrama de acuerdo al segmento al que va

dirigido, tal como lo muestra la siguiente figura (2.10).

Figura 2.10- Canal Hibrido de Marketing

Fabricante

Distribuidores
Detallistas Concesionarios
N —— ———————
Segmento de Segmento de Segmento Segmento
consumidores 1 consumidores 2 industrial 1 industrial 2

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008)
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“Con cada canal nuevo, la compafiia expande sus ventas y
cobertura de mercado y obtiene oportunidades para adaptar sus
productos y necesidades especificas de diversos segmentos de
clientes. Sin embargo, tales canales son mas dificiles de controlar,
y generan conflictos a medida que mas compiten por ganar

clientes y ventas”. (Kotler y Armstrong, 2008)

Los intermediarios del canal de marketing llevan a cabo tres funciones
fundamentales, cada una de las cuales comprende distintas actividades como lo

muestra el siguiente esquema (figura 2.11).

Figura 2.11- Funciones y actividades de los intermediarios
TIPO DE FUNCION ACTIVIDADES RELACIONADAS CON LA FUNCION

* Compra: Adquisicion de productor para su reventa o como agente comercial de abasto de un
producto.

Transaccional * Venta: Contacto con clientes potenciales, promocién de productos y obtencién de pedidos.
* Toma de riesgos: Asumir riesgos empresariales por la propiedad del inventario, que se puede

volver obsoleto o deteriorar.

* Surtido: Creacion de un surtido de productos a partir de varias fuentes para servir a los
consumidores.

* Almacenamiento: Reunir y proteger los productos en un sitio conveniente para brindar mejor
servicio a los clientes.

* Clasificacién: Compra de grandes volimenes y division en cantidades mas pequefias
demandadas por los clientes.

* Transporte: Llevar fisicamente un producto a los clientes.

Logistica

* Financiamento: Otorgamiento de crédito a los clientes.

* Evaluacion de calidad: Inspeccion, prueba, o evaluacidn de productos y la asignancién a éstos
De facilitacidn de grados de calidad.

* Informacion de marketing e investigacion de mercados: Aporte de informacion a clientes y

proveedores, incluidas las condiciones y tendencias competitivas.

Fuente: (Kerin, Hartley & Rudelius, 2009)

De acuerdo con Zentes, Morschett y Schramm-Klein (2012), la seleccién del
tipo de ubicacion debe fortalecer la estrategia de la empresa. La decisién del tipo
de ubicacion necesita ser consistente con el comportamiento de compra, la
densidad del mercado meta y el posicionamiento de acuerdo al consumidor
objetivo. Un factor critico que afecta la locacién es la situacion de compra en la
que se involucra el consumidor. Existen 3 tipos principales de situaciones de
compra, los cuales son la compra por conveniencia, compra por comparacion y

compra de especialidad.
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1. Compra por conveniencia: es aquella que minimiza el esfuerzo del
consumidor para adquirir el producto o servicio mediante una ubicacion
cercana a ellos. El usuario normalmente es sensible al precio, obtiene una
indiferencia de marca y no tiene tiempo para su evaluacion. Por ejemplo la

compra de gasolina o las tiendas de conveniencia Oxxo.

2. Compra por comparacion: los consumidores tienen idea del tipo de
producto o servicio que necesitan, pero no tiene una preferencia fuerte por
una marca, modelo o minorista (punto de venta). La toma de decision de
compra es mas relevante, asi como la busqueda de informacion y el
esfuerzo para buscar alternativas. Ejemplos claros los encontramos en la

compra de muebles, ropa o electronicos.

3. Compra por especialidad: los consumidores saben lo que quieren, son
leales a marcas o puntos de venta preferidos, no aceptan sustitutos y estan
dispuestos a viajar o desplazarse para realizar la compra. Se puede
ejemplificar como la compra de vegetales organicos, farmacias

especializadas o la adopcion de una mascota.

Es importante mencionar que deben tomarse en cuenta las
consideraciones legales para obtener una ubicacion estratégica redituable.
Algunos ejemplos utiles son los cédigos de zona y construccion de sefiales,
los problemas de medio ambiente y sustentabilidad o los requisitos de

licencia para el comercio.

2.3.3.4 Distribucion de Servicios

Stanton, Etzel y Walker (2007) mencionan que los servicios son intangibles y eso
crea necesidades especificas de distribucion, por lo que comunmente existen dos

canales para distribuir:
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1) Productor = Consumidor: Como el servicio es intangible, es necesario
para la actividad de produccion y ventas que exista un trato directo entre el
cliente y el productor. Es por lo anterior que se forman los canales directos.
La distribucién directa es una caracteristica que forma parte de muchos

servicios profesionales, como atencién médica, nutricion o asesoria juridica.

2) Productor =  Agente ™ Consumidor: Para realizar un servicio la
distribucion es regularmente un aspecto necesario, sin embargo, no
siempre se necesita contacto del producto con el consumidor para poder
distribuirse. Los agentes son de gran utilidad para los productores de
servicios por medio de la transferencia de la propiedad, es decir, con la
labor de venta. Por otro lado los medios electronicos han facilitado a
los consumidores el trato directo por medio de la tecnologia, lo que se ha

convertido en una amenaza para los agentes.

2.3.4 Promocion

Belch y Belch (2004) definen a la promocion como aquello que comprende a las

estrategias de venta para comunicar los beneficios del producto o servicio que

logra la preferencia del consumidor meta.

2.3.4.1 Comunicacion Integral de Marketing

Clow y Baack (2010) definen la comunicacion integral de marketing (CIM) como la

coordinacion y forma de integrar en las compafias las herramientas , medios y

fuentes de comunicacion de marketing en un plan uniforme que optimice el

impacto que tienen en los consumidores, asi como las otras partes que tengan

interés a un costo minimo.
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“Esta integracion afecta toda la comunicacion de empresa a
empresa, canal de marketing, centrada en los clientes y dirigida

internamente de una empresa”. (Hutton, 1996)

Para comprender mejor el concepto de CIM, se requiere tomar en cuenta el
marco tradicional de marketing, pues su mezcla es el punto del cual se debe partir,

como lo muestra la siguiente figura (2.12):

Figura 2.12- Mezcla del marco tradicional del marketing

Fuente: (Clow & Baack, 2010)

La promocion es uno de los cuatro componentes de la mezcla. Muchos
afnos el enfoque tradicional consideraba que las actividades de publicidad, ventas
personales y promociones eran parte de las actividades promocionales. Cabe
aclarar que las promociones de ventas integran las promociones comerciales y las
ventas a los usuarios finales, consumidores de servicios y de bienes, asi como las

promociones comerciales creadas para los minoristas y distribuidores.

El enfoque tradicional ha cambiado, pues la tendencia es unir no sélo los
tres elementos mencionados, también se integran actividades como marketing
directo, marketing de base de datos, marketing de patrocinio, marketing de

guerrilla, marketing electronico interactivo, relaciones publicas y marketing
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alternativo. La estrategia completa de CIM integra cada uno de los elementos de la

mezcla de marketing: promociones, precios, productos y métodos de distribucion.

2.3.4.2 Objetivos de Promocion

La disposicidon de compra o también conocida como jerarquia de efectos, como
menciona Stanton, Etzel y Walker (2007), representan las fases por las que pasa
el cliente en su recorrido para llegar a la compra. Se dividen en 6, cada una define
un efecto u objetivo posible de promocidén y son: conciencia, conocimiento, agrado,

preferencia, conviccion y compra.

“La meta de la promocién es poner al prospecto al final o en la
etapa de compra, pero en la mayoria de los casos esto no es
posible mientras la persona no haya pasado por las etapas
iniciales. De este modo, una labor de promocién puede tener lo
que parece ser un objetivo modesto pero esencial, como la
creacion de conocimiento de las ventajas de un producto”,
(Stanton, et. al. 2007)

Las caracteristicas de las fases son:

1) Conciencia: Es la fase de reconocimiento, donde la labor del vendedor
radica en que los clientes identifiquen la marca y sepan que el producto
existe. La meta es generar familiaridad con el nombre de marcay el

producto.

2) Conocimiento: Etapa en la que se tiene conciencia de las caracteristicas
del producto, no sdélo son capaces de identificar que existen los productos

sino de comprender las caracteristicas de la marca.

3) Agrado: Implica el sentimiento que los consumidores o mercado tienen
por el producto. La forma de lograrlo es logrando que se asocie el producto

con un simbolo o persona atractiva. Un ejemplo claro lo encontramos con
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las marcas deportivas y la forma en que asocian los productos con algun

jugador, atleta, entrenador o icono de algun deporte.

4) Preferencia: El objetivo es distinguir a la marca de otras, de tal forma que

a los consumidores del parezca mas atractivo.

5) Conviccién: Es la fase que implica el compromiso o eleccién real de
comprar. La finalidad es que la promocion aumente en el consumidor la
necesidad de comprar. Probar un producto o servicio y experimentar sus
beneficios es fundamental para fortalecer la conviccion del consumidor y

determinar su necesidad de adquisicion.

6) Compra: Es una fase importante, ya que muchos clientes que estan
convencidos de comprar algun producto no lo hacen. Los motivos pueden
ser muchos, como la falta de dinero, sin embargo, los esfuerzos
promocionales pueden cambiar esto por medio de campanas de cupones,

meses sin intereses, o beneficios para clientes especiales.

2.3.4.3 Mezcla Promocional

Por otra parte, Belch y Belch (2004) mencionan que la mezcla promocional
son los elementos que una promocién necesita para ser eficaz y consta de los

siguientes elementos:

Figura 2.13- Elementos de la Mezcla Promocional

MEZCLA
PROMOCIONAL

MARKETING 4 PUBLICITY/
MARKETING PROMOCION VENTAS
PUBLICIDAD DIRECTO INTERACTIVO/ DE VENTAS RELACIONES PERSONALES

Fuente: (Belch & Belch, 2004)
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Publicidad: Kotler, Bowen y Makens (2004), la definen como “cualquier
forma onerosa e impersonal de presentacién y de promocién de ideas,
productos o servicios por parte de un patrocinador identificado.” La
publicidad es una herramienta util para conseguir la lealtad de marca,
generar la imagen de un producto o servicio a largo plazo e incitar las
ventas inmediatamente. Lo anterior es posible ya que la publicidad tiene un
alcance masivo.

Marketing directo: Es un método que esta orientado para crear relaciones
sustentables y personales con los clientes definidos previamente. De
acuerdo con Kotler y Amstrong (2003), el marketing directo “consiste en las
conexiones directas con consumidores individuales seleccionados
cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta inmediata y de cultivar
relaciones duraderas con los clientes.” ElI marketing directo esta
principalmente compuesto por: ventas personales, marketing telefénico,
marketing por correo electronico, marketing por catalogo, marketing de
respuesta directa por televisién, marketing por kioscos y marketing en linea.
Marketing Interactivo / Internet: Es aquel en el cual los clientes pueden
participar y adaptar la forma y el contenido de la informacion; por lo que
posibilita el flujo bidireccional y en tiempo real de la informacion.

Promocién de ventas: Se le denomina promocién de ventas al conjunto de
técnicas de venta y herramientas que incitan al consumidor o a todos los
participantes que conllevan el intercambio, a realizar de forma inmediata la
adquisicion del producto o servicio, asi como también aporta un valor
agregado a la fuerza de ventas.

Publicity: Segun la Asociacién Americana de Marketing (2013), Publicity es
“toda estimulaciéon IMPERSONAL de la demanda de un producto, servicio o
idea por medio de noticias comercialmente relevantes difundidas por los
medios de comunicacién de masas y NO PAGADAS directamente por el
anunciante”. Por lo tanto se puede definir como la publicidad de costo

reducido que obtiene mayor confianza por parte de los consumidores ya
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que funge como una recomendacion importante. También se le puede
designar como subliminal y como empresa no se tiene control del mensaje.
Relaciones Publicas: Segun La Sociedad Americana de Relaciones
Publicas (2012), “Relaciones publicas es un proceso de comunicacion
estratégica que construye relaciones mutuamente beneficiosas entre las
organizaciones y sus publicos.” Por lo tanto se refiere al proceso de
comunicacion, que es de naturaleza estratégica y hace hincapié en el
objetivo del beneficio mutuo en el rol que tiene para ayudar a aproximar a
las organizaciones e individuos.

Ventas personales: Se refiere a la persuasion del consumidor mediante el
contacto directo del producto o servicio expuesto por el vendedor,
comunmente es realizado frente a frente, pero también puede ser a través
de la radio, television, teléfono, telefonia mévil, comunicaciones de datos,
redes informaticas o internet. Asimismo ejerce como estrategia de

comunicacion interpersonal entre la empresa y el consumidor final.

Asi, la integracion de la mezcla de marketing debera incluir un valor

agregado al producto o servicio ya que los clientes no sélo buscan el mejor costo,

sino también les interesa conseguir el aprovechamiento maximo del mismo.

Ademas es relevante la retroalimentacion entre la empresa y el consumidor.

2.4 Decisiones Estratégicas de la Mezcla De
Marketing

Todos los productos que fabrica la empresa, en determinado momento tienen que

salir a incorporarse en el mercado. Para lograr lo anterior, es necesario considerar

el panorama de la toma de decisiones estratégicas para el proceso de la mezcla

de mercadeo y conseguir una comercializaciéon efectiva. A continuacion se

desglosa las caracteristicas importantes para alcanzar los objetivos empresariales.
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2.4.1 Decisiones de Producto

Todo lo que se puede comercializar es un producto, que debe satisfacer las
necesidades con un beneficio social, funcional o psicologico de los compradores.
Cuando hablamos del simbolismo de un servicio o producto, hacemos referencia
al significado que éste tiene para sus consumidores en el momento de la compra y
cuando lo utilizan. En ciertos casos pueden tener mayor importancia las
caracteristicas simbdlicas fuertes, el significado psiquico y social, que su

funcionalidad.

El proceso de planeacién de un producto incluye decisiones como la
eleccion de la marca, la calidad, el servicio, disefio de empaque y garantia. Todo
lo anterior influye en la percepcion que el consumidor tiene, pues toman en cuenta

mas alla de la naturaleza real del producto y lo que lo conforma.

Todo el proceso se realiza para transmitir a los clientes que el producto es
mas que un conjunto de atributos y que lo perciba como una imagen, que se

posicione y trascienda por las caracteristicas fisicas.

2.4.1.1 Desarrollo de la marca

La eleccién de un buen nombre para el producto es fundamental. El objetivo
primordial es la busqueda de posicionarlo en la mente del cliente, elegir
adecuadamente es determinante, pues se involucra directamente con la
perspectiva de la promocion, debe comunicar el significado y atributos con los que

cuenta.
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2.4.1.2 Capital de Marca

Actualmente en las decisiones de compra juega un papel de suma importancia el
punto de venta, como las tiendas de autoservicio, por tanto la forma en que se
conforma el empaque es importante, ya que debe ofrecer beneficios funcionales

como un buen almacenamiento, proteccioén del producto y ahorro.

“Se conceptualiza como el activo intangible de valor agregado o
un crédito mercantil resultante de Ila imagen favorable,
impresiones de diferenciacion o intensidad del vinculo del
consumidor con el hombre de la compania, el nhombre de una
marca o una marca registrada. Permite la obtencion de mayores
volumenes de ventas lo cual brindara una ventaja competitiva. La
posicion de capital de marca fuerte que tiene una marca o

compariia se refuerza con la publicidad”. (Belch y Belch, 2005)

Es el primer contacto que el consumidor tiene con el producto, por lo que
debe comunicar su composicién, una imagen atractiva genera identidad y
distincion para la marca. El empaque debe mostrar de qué esta compuesto, cual
es su contenido y cubrir toda la normatividad legal vigente. Los encargados de
disefiar el empaque realizan promociones para aumentar las ventas, como

concursos o beneficios especiales.

2.4.2 Decisiones de Precio

Determinar el costo de un servicio o producto requiere actividad mental, tiempo y
esfuerzo de comportamiento. La empresa debe analizar la oferta y demanda, a la
competencia y el calor percibido. La vision del CMI, establece que el precio debe
coordinar la estrategia de comunicacion con la percepcion que se tiene del servicio
o producto para que el cliente acepte pagar. Tomando en cuenta dichos elementos

en la estrategia, el precio los canales de distribucion y la publicidad, deben mostrar
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un mensaje unificado que transmita de esa manera el posicionamiento del servicio

0 producto.

2.4.2.1 Relacion del precio con la publicidad y promocién

Gracias al estudio del efecto de las utilidades de las estrategias de marketing
(Profit Impact on Marketing Strategies —PIMS-), realizado por Strategic Planning
Institute (1979) por medio de informacién obtenida de los 227 fabricantes de
bienes de consumo se puede llegar a la conclusion que las estrategias de precios
y publicidad funcionan de manera conjunta, por lo que el reparto del presupuesto

de publicidad debera de ser respectivamente proporcional a la decision del precio.

2.4.3 Decisiones de Canal de Distribucion

Dentro de las decisiones de la mezcla de marketing se encuentra la manera en
que se colocan los servicios y productos para la compra. Por ello los canales de
distribucién, se conforman por el conjunto de organizaciones independientes o
intermediarias que son parte del proceso de comercializacion y que hacen que

esté disponible el producto y servicio para su consumo.

Cuando el lugar en el que los intermediarios, mayoristas agentes de compra
distribuidores o minoristas distribuyen el precio o servicio en el lugar correcto, que
sea congruentes con los precios y decisiones del producto, se logra enviar un

adecuado mensaje de comunicacion.
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2.4.3.1 Canales Directos

Ocurre cuando la empresa toma la decision de distribuir directamente y no recurrir
a los intermediarios para lograr sus objetivos de venta. Regularmente las
empresas con mercados de servicios o productos industriales que necesitan
amplia actividad de ventas, servicio y seguimiento posterior, asi como muchas

negociaciones, prefieren realizar la distribucion de manera directa.

2.4.3.2 Canales Indirectos

Es cuando existe una red de mayoristas o minoristas que distribuyen revendiendo,
respectivamente, el servicio o producto a otros revendedores o al consumidor final.

Este tipo de canal lo utilizan frecuentemente las empresas de bienes de consumo.

2.4.4 Decisiones de Promocion

Belch y Belch (2005) nos explican que existe publicidad dirigidaa los
consumidores finales y empresariales, estd en los medios y regularmente
formamos parte del auditorio objetivo de dicha publicidad y sus promociones. Las
companfias cuentan con una mezcla de marketing, ademas de programas
planeados para convencer a los intermediarios de que tengan en existencia,
promuevan y canalicen los productos de los fabricantes, a esto, en promocion se

le conoce como Empuje (Push).

“Su objetivo es precisamente empujar el producto por los canales
de distribucion mediante su venta y promocion agresivas a los
revendedores o intermediarios. La promocion dirigida a los
intermediarios abarca todos los elementos de la mezcla
promocional”. (Belch y Belch, 2004)
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La estrategia de jalar (Pull) consiste en designar presupuesto a las
actividades de promocién y publicidad, asi como actividades de venta dirigidas al
consumidor final. El objetivo principal de la estrategia de jalar es generar demanda
en el grupo consumidor y de esta forma lograr que los minoristas pidan el

producto, es decir, jala el producto por el canal de distribucion.

Parte de la promocién esta dirigida unicamente a los intermediarios, abarca
todos los recursos de la mezcla promocional. Aqui en la compadia, el
representante del area de ventas, se enfoca en promover el producto entre los
intermediarios y en difundir los proyectos de la empresa para lograr que exista una
demanda entre los consumidores finales. De esta forma generan un canal directo
para dar a conocer las promociones, lanzamientos, rebajas y programas de

anuncios cooperativos.

Con lo anterior la empresa cuenta ya con un canal que le permite utilizar la
publicidad creada para los intermediarios, enfocarla a los minoristas y mayoristas
para que se interesen y adquieran sus productos y servicios para revenderlos a
sus consumidores. Es frecuente encontrar la publicidad para los intermediarios en
publicaciones especificas en el ramo que les corresponde. Si se consigue
convencer a los revendedores con dicha estrategia de empuje, sabran que pueden
generar pedidos del producto y tener utilidades. La publicidad a intermediarios por
lo general aparece en publicaciones especificas del ramo correspondiente. La
estrategia de empujar intenta convencer a los revendedores de que pueden
obtener utilidades con el producto, y los alienta a colocar pedidos del producto y, a

su vez, empujarlo a sus clientes.

El que una compafia prefiera la estrategia de empuje depende de varios
factores como el presupuesto con el que cuentan para promocion, la demanda del
producto y la relacion que tenga la empresa con los intermediarios. Los efectos de

estos factores son los siguientes:

1) Las empresas con bajo presupuesto para promocion es posible que no

cuenten con los fondos suficientes para difundir e invertir en publicidad, lo
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que iria en contra de la estrategia de jalar, por lo que la alternativa seria
crear demanda vy distribuciéon por medio de la colaboracion estrecha con los

revendedores.

2) En la perspectiva favorable en la demanda de un producto, los beneficios
son singulares y existe superioridad en relacion a la competencia, asi como
una gran popularidad entre los clientes. En este caso la estrategia de jalar
seria la adecuada, pues las empresas suelen combinar estrategias de

empuje y jale y variar sus intereses dependiendo del ciclo vital del producto.

3) Cuando las compafias cuentan con una buena relacién en el canal
preferiran la estrategia de empuje, asi como trabajar con los miembros del

canal e incentivarlos para que decidan tener en existencia los productos.

Las empresas con buenas relaciones en el canal preferiran una
estrategia de empujar y trabajar con los miembros del canal para motivarlos

a que promuevan y decidan tener en existencia los productos.

Ademas de considerar la mezcla de marketing es necesario ampliar la

estrategia, por medio del marketing de servicios, el cual nos permite evaluar

propiedades como la intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad, imperdurabilidad,

durabilidad, caducidad, heterogeneidad, entre otras, que son particulares de los

servicios.

2.5 Marketing de Servicios

Los servicios implican el desempefio o acto que una parte ofrece a otra, aun

cuando el proceso se puede relacionar a un producto fisico, dicho desempefio es

intangible pues no brinda como resultado la propiedad de los factores de

produccion. La administracion de los servicios se define como las estrategias

utilizadas para crear valor en los nuevos modelos de los negocios.

51



Capitulo Il. Marco Teérico

“Los servicios son actividades econdémicas que crean valor y
proporcionan beneficios a los clientes en tiempos y lugares
especificos como resultado de producir un cambio deseado en (o
a favor de) el receptor del servicio”. (Lovelock, Reynoso,
D’Andrea, Huete y Wirtz, 2011)

El Banco Mundial (2009) realizé una investigacién en la que explica que el
sector de servicios en diferentes paises se desarrolla de diferente manera y
abarcan la mayor parte de la economia actual. En Estados Unidos representan
mas del 75%, en Canada el 69% y en América Latina, que cuenta con paises
subdesarrollados, el producto interno representa el 61%. Los servicios constituyen
el 20% del valor total en el comercio internacional, pues en la economia mundial

estan creciendo a un ritmo cada vez mas acelerado.

Kotler y Armstrong (2008) mencionan que las empresas deben considerar 4
propiedades de los servicios, las cuales son intangibilidad, inseparabilidad,

variabilidad e imperdurabilidad como lo muestra la siguiente figura (2.14).

Figura 2.14- Caracteristicas de los productos de servicio

Intangibilidad
Los servicios no pueden
verse, degustarse, tocarse,
oirse ni olerse antes de la

Inseparabilidad
Los servicios no pueden
separarse de sus

proveedores
compra
i k
Servicios
Variabilidad \ Imperdurabilidad
La calidad de los servicios Los Servicios no pueden
dependen de quién los almacenarse para venderse
presta, cuando, donde y o usarse después

como

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008)

52



Capitulo Il. Marco Teérico

Las caracteristicas de los productos de servicio para los autores Kotler,
Bowen y Maken (2004) son:

1. Intangibles: son aquellas caracteristicas que componen un producto o
servicio, las cuales no pueden ser testeadas por los sentidos. El
componente de intangibilidad, es aquel que hace que los consumidores no
estén seguros del producto. Es aquello que crea un riesgo de compra para
el cliente, ya que los turistas tienen expectativas del producto como también
del uso que le pueden dar y no saben qué resultados podran obtener
realmente.

2. Tangibles: esta constituye el producto de servicio en si, tal y como la
empresa lo ofrece. Es aquella que es visible y fisica.

3. Caducidad: son aquellos productos o servicios no pueden ser almacenados.

4. Agregabilidad y sustituibiliad: A partir de la adicibn de diferentes
componentes, el producto de servicio se va formando. Es por esto que
cualquiera de los componentes puede ser sustituido por otro
inmediatamente.

5. Heterogeneidad: El producto o servicio estd condicionado por muchos
factores y formado por muchas partes.

6. Subjetividad, individualidad, inmediatez y simultaneidad de produccion y
consumo: Esta caracteristica es subjetiva, ya que es dependiente de las
condiciones en las que el cliente y vendedor estén en el momento de la

compra.

2.5.1 Administracién del Marketing de los Servicios

Kerin, Hartley y Rudelius (2009) mencionan que el proceso de administracion del
marketing necesita una forma de adaptacion especial. De igual forma que los
aspectos particulares de los servicios, requiere transformaciones en el proceso de

compra de los clientes.

53



Capitulo Il. Marco Teérico

Gronroos (1984), nos explica que en la administracién del marketing de
servicios, los empleados de las compafiias cubren la funcién de captar la atencion
de los clientes, establecer comunicacion y mantener una buena relaciéon con ellos.
Lo anterior nos remite a un concepto que se denomina Marketing interno y se

define como:

“El marketing interno se basa en la idea de que la organizacién de
servicio debe concentrarse en sus empleados, o mercado interno,
para que los programas exitosos puedan dirigirse a los

clientes.”(Gronroos, 1984)

Es de vital importancia que los empleados muestren una buena actitud con
los clientes, cuenten con habilidades de venta y cuenten con el compromiso que
se requiere para satisfacer las necesidades de los consumidores y conservar su
lealtad. Esta idea de Lee, nos hace comprender que los empleados que se
obtienen de un buen reclutamiento, en constante capacitacion, sumados a una
buena administracion y liderazgo, son fundamentales para el éxito de las

companiias de servicios.

De lo anterior resaltamos que si las empresas han implementado
adecuadamente los programas de marketing interno para la 6ptima capacitacion
de sus empleados, pueden maximizar los servicios que ofrecen. Se define como
Administracion de la Experiencia del Cliente (sus siglas en inglés CEM significan:
Customer Experience Management) al proceso de administracién de toda la
experiencia del consumidor en la compania. Los especialistas en CEM
recomiendan que el proceso deba ser planeado, intencional y uniforme, pues el
objetivo es que todas las experiencias sean parecidas, de esta forma se

diferencian de otras ofertas de servicio.
Empresas como Xcaret, Six Flags México y Café Punta del Cielo

administran la experiencia que ofrecen a sus clientes. Integran sus actividades

para conectarse con ellos en cada punto de contacto para traspasar las relaciones
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existentes y arribar a su lealtad. Usemos la estructura de las cuatro P en el texto

para analizar la mezcla de marketing de los servicios.

2.5.1.1 Producto (servicio)

En la mezcla, existen tres perspectivas que requieren atencion especial y forman

parte del elemento: Producto - Servicio- A continuacion las explicaremos.

e Exclusividad

Los servicios, a diferencia de los productos, no pueden patentarse; lo que
implica que el creador de una franquicia exitosa, podria toparse con
competidores que simplemente copiaron su modelo. “Muchas empresas en la
actualidad tratan de distinguir su producto principal con servicios
complementarios nuevos o mejorados merced a la subcontratacion: los hoteles
subcontratan los servicios de conserjeria; las lineas aéreas subcontratan el
mantenimiento y los bancos, el servicio de envio de los estados de cuenta

mensuales”. (Kerin, et al., 2009)

* Fijaciéon de marca
“Un aspecto importante en el marketing de bienes es la estrategia de
marca utilizada. Sin embargo, como los servicios son intangibles y,
por lo tanto, mas dificiles de describir, el nombre de marca o logotipo
identificador de la organizacion de servicio es muy importante en las

decisiones de los consumidores”. (Thomas, 1978)

Algunas empresas o ramos, no consiguen fijar marca, pues es dificil para
ellas diferenciar los servicios o beneficios ofertados de instituciones similares.
Un ejemplo de lo anterior lo vemos en la industria de los servicios financieros,
no ha logrado utilizar la fijacién de marcas para distinguir lo que perciben los
consumidores como ofertas similares de bancos, empresas de fondos

mutualistas, firmas de corretaje y aseguradoras.
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* Administracion de la Capacidad

En general, los servicios cuentan con una capacidad limitada producto de su
caracter perecedero, asi como de la inseparabilidad del servicio y el proveedor.
Harris y Peacock (1995) nos explican que si un producto no se utiliza, pierde la
capacidad que tiene de servicio. Por tanto, el elemento de servicio en la mezcla
de marketing debera siempre integrarse pues de ello depende en gran medida
la demanda del consumidor. A todo esto se le denomina administracion de la

capacidad.

“Las organizaciones de servicio deben administrar la disponibilidad de la
oferta para que: 1) la demanda coincida con la capacidad a lo largo de la
duracién del ciclo de demanda (por ejemplo, un dia, semana, mes, afio) y
2) los activos de la organizacion se usen de modo que se maximice el
rendimiento sobre la inversion (ROI, siglas de return on investment). Se
asignan diferentes estructuras de precios a cada segmento de
consumidores para contribuir a moderar o ajustar la demanda del servicio”,
(Lovelock, 2007)

2.5.1.2 Precio

En la industria de los servicios, el precio tiene varias denominaciones. En los
hospitales hablan de cargos; los consultores, abogados, médicos y contadores, de
honorarios; las lineas aéreas, de pasajes, y los hoteles, de tarifas. Al margen del
término empleado, el precio desempefa dos funciones fundamentales: 1) afectar
las percepciones de los consumidores y 2) emplearse en la administracion de la
capacidad. Debido a la naturaleza intangible de los servicios, el precio puede

indicar su calidad.

“La funcién del precio en la administracion de la capacidad también
es importante en cines, lineas aéreas, restaurantes y hoteles.

Muchas empresas de servicio usan el precio fuera de horas pico,
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que consiste en cobrar distintos precios durante diferentes
momentos del dia o distintos dias de la semana para reflejar las

variaciones en la demanda del servicio”. (Kerin, et al., 2009)

2.5.1.3 Punto de venta (distribucion)

El punto de venta o de distribucion es un factor importante en la creacién de la
estrategia de marketing de un servicio por la inseparabilidad del servicio y el
productor. En un sentido histérico, en el marketing de los servicios se ha prestado
poca atencion a la distribucién. Sin embargo, a medida que aumenta la

competencia comienza a reconocerse el valor de una distribucion conveniente.

2.5.1.4 Promocioén

El valor de la promocion y la publicidad se encuentra en la demostracion de las
ventajas que el cliente puede obtener con la compra del producto. Es fundamental
tomar en cuenta factores como ubicacion, disponibilidad, calidad uniforme y una
amable y eficiente atencién. “Ademas, los servicios deben preocuparse por su
imagen. En la mayoria de los casos, las preocupaciones promocionales en los

servicios son semejantes a las que surgen con los productos”. (Kerin, et al., 2009)

Lovelock y Wirtz (2009) denotan que la propaganda es una forma de
produccion que tiene una gran influencia en la estrategia de promocién de
servicios que se sigue para algunas organizaciones o para servicios no lucrativos.
Para estos servicios no lucrativos como los hospitales, instituciones educativas
publicas o asociaciones religiosas la propaganda y servicios publicos (PSA, que
son las siglas de Public Service Announcements) ha sido de gran utilidad para
difundir sus mensajes, ya que son gratuitos. El problema es que la PSA controla la

informacion, decidiendo cuando y quien ve el mensaje.
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2.5.2 Las 8 P'S de Marketing de Servicios

En este punto, enunciamos la importancia de agregar 4 ingredientes a la mezcla
de marketing relacionados con la entrega de servicios: procesos, personal,

entorno fisico calidad y productividad.

Las 8 P’s, es el termino con el que se conoce a la mezcla final del
marketing de servicios, que muestran los elementos necesarios para formar
estrategias viables que cubran de forma redituable las necesidades los

consumidores en el mercado competitivo.

A continuacién desarrollaremos los conceptos de Lovelock y Wirtz (2009)

sobre las 4 P’s afiadidas a la mezcla de marketing para servicios:

2.5.2.1 Proceso

El disefio y creacidon de los elementos de producto necesitan un buen disefio y
poner en marcha procesos eficaces. Los gerentes competentes identifican, en el
area de servicios, la forma en que una compainiia realiza su trabajo, los procesos
que requiere y que para lograrlo es importante como lo hacen. Regularmente, los
consumidores forman parte activa de los procesos cuando actuan como
coproductores. Los procesos que no son disefados de forma adecuada, generan
una lenta entrega de servicios, deficiente y burocratica. Lo anterior es una pérdida
de tiempo que complica el trabajo de los empleados que estan en el area de
ventas, lo que origina una baja productividad y aumenta las posibilidades de que el

servicio fracase.
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2.5.2.2 Entorno fisico

La calidad del servicio que una compania ofrece se muestra también en el entorno
fisico como: fachadas, letreros, jardines, equipo, uniformes, vehiculos, impresos o
mobiliario en interiores. Por lo anterior, las compafias estan obligadas a tratar la
evidencia fisica con cuidado, ya que genera un fuerte impacto en la opinién e

impresiones de los consumidores.

2.5.2.3 Personal

El personal de ventas es de suma importancia, ya que aun cuando existen
servicios que se pueden atender por medio de los avances tecnolégicos, el
contacto directo con los clientes siempre se requiere. La forma en que dicha
interaccion se dé, impacta en la calidad de servicio que los consumidores
perciben. Es por lo anterior, que las grandes compafdias invierten todo lo necesario

para el reclutamiento y capacitacion del personal.

2.5.2.4 Productividad y Calidad

Los dos elementos de los que hablaremos, Productividad y Calidad, deben
tratarse siempre de manera conjunta, pues la mejora de uno siempre es de suma
importancia para cualquier estrategia para reducir los costos, sin embrago los
agentes deberan planear muy bien los recortes para que no afecten las

necesidades de los clientes o de algunos empleados.

Desde la vision de los clientes es que se estudian las mejoras de la calidad
y optimizarla es fundamental para marcar la diferencia del producto e incentivar la
satisfaccion y fidelidad del cliente. Por otro lado, para invertir en las mejoras de

calidad en el servicio es prioridad considerar las desventajas y ventajas del
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aumento en costos e ingresos al ofrecer una mejor calidad en diferentes aspectos.
Si los consumidores no se encuentran dispuestos a pagar mas por mayor calidad,
la empresa tendra pérdidas econdmicas. Son las companias que buscan mejorar
calidad y productividad simultaneamente, las que cuentan con mayores beneficios

potenciales.

Es probable que las estrategias con los mayores beneficios potenciales
sean aquellas que buscan mejorar la productividad y la calidad de manera
simultdnea. En ocasiones los avances tecnoldgicos ofrecen oportunidades
prometedoras, aunque las innovaciones deben ser faciles de usar y brindar

beneficios que los clientes valoren.

2.5.3 Cuatro Categorias De Servicios

En marketing hay diferencias importantes entre los servicios, mismas que
podemos identificar cuando evaluamos: si el servicio se dirige al trato directo con
los consumidores 0 con sus posesiones; si los resultados del servicio y las
acciones son intangibles o tangibles; cuando los consumidores requieren
colaborar en la produccion del servicio; y tomando en cuenta la cantidad de
contacto que se requiere con los empleados, otros clientes o las instalaciones del

servicio.

Regularmente los profesionistas de mercadotecnia no requieren el
conocimiento sobre la manufactura de los bienes fisicos, pues el compromiso de
esa area esta a cargo de los empleados que estan a cargo de las fabricas. En
contraste en los servicios se opera de forma distinta, pues en la produccion de los
servicios, sus clientes suelen participar ya que pueden manifestar su tendencia
hacia algunos métodos de entrega y los responsables de marketing tienen el

trabajo de comprender la forma en que se entregan y crean los servicios.

“Un proceso es un método especifico de operacién o una serie de

acciones que generalmente implican varios pasos que con

60



Capitulo Il. Marco Teérico

frecuencia necesitan realizarse en una secuencia definida”.
(Lovelock y Wirtz, 2009)

La operacidén es sencilla pero con un resultado claro y esperado, pues
desde el punto de vista operativo hay dos pasos: 1) Obtener la informacion y 2)
Convertirla en un resultado. Para los servicios existen tres categorias generales:
Personas, datos y objetos fisicos. En muchos casos los clientes conforman el

insumo principal para el proceso de servicio.

“En otros casos, el insumo basico es un objeto, como una
maquina defectuosa o un conjunto de datos financieros. En
algunos servicios, como sucede en toda la manufactura, el
proceso se realiza con objetos fisicos y se obtiene algo tangible.
Sin embargo, en lo que se refiere a los datos, como en los
servicios de seguros o de investigacion, el proceso puede ser casi
totalmente intangible”. (Lovelock y Wirtz, 2009)

Una vez evaluados los servicios desde la perspectiva que hemos expuesto,
identificamos su clasificacién en cuatro grupos generales, de los cuales dos se
enfocan en acciones intangibles que se dirigen a la mente de las personas o a sus
bienes intangibles, y otros dos que se basan en acciones tangibles enfocadas a
las posesiones fisicas o al cuerpo de las personas. La siguiente figura (2.15) de
Lovelock y Wirtz nos muestra a los cuatro receptores del servicio y la naturaleza

de la accion, tangible e intangible.

61



Capitulo Il. Marco Teérico

Figura 2.15- Receptores del servicio

¢éQuién o cual es el receptor directo del servicio?

éCual es la naturaleza

d Py . Personas Posesiones
e la accion de servicio?
Acciones tangibles Procgsg hafig {as personas Procgs_o haq'_a {as posesiones

(servicios dirigidos al cuerpo (servicios dirigidos a
de las personas): posesiones fisicas):
Transporte de pasajeros Transporte de carga
Cuidado de la salud Reparacion y mantenimiento
Hospedaje Almacenaje en bodegas
Salones de belleza Servicios limpieza de oficinas
Terapia fisica Distribucion al detalle
Gimnasios Lavanderia y lavado en seco
Restaurantes/bares Recarga combustible
Peluquerias Mantenimiento de jardineria
Servicios funerarios Eliminacion y reciclaje

Proceso de estimulo mental
(servicios dirigidos a la mente
de las personas):

Acciones intangibles
Proceso de informacion
(servicios dirigidos a bienes

Publicidad/relaciones intangibles):

publicas

Artes y entretenimiento
Transmisiones por radio y
television por cable
Consultoria en direccién de
empresas

Educacion

Servicios de informacién
Conciertos musicales
Psicoterapia

Religion

Buzdn de voz

Contabilidad

Servicios bancarios
Procesamiento de datos
Transmision de datos
Seguros

Servicios legales
Programacion
Investigacion

Inversién en valores
Consultoria de software

Fuente: (Lovelock & Wirtz, 2009)

Estas categorias indican el proceso que se dirige a la gente, a sus
pertenencias, al estimulo mental y al proceso enfocado a la informacion. El
analisis revela que aun cuando las industrias que pertenecen a cada categoria
parecen muy distintas, en verdad no es asi, pues comparten elementos esenciales
vinculados con los procesos. Lo anterior implica que los gerentes de diferentes
industrias adquieran nuevos conocimientos al relacionarse con otro tipo de
industria de la misma categoria, o que les ayudara a generar aportaciones muy

importantes para su propia organizacion.
A continuacion expondremos los cuatro tipos de procesos e identificaremos

los elementos que los distinguen en lo referente a recursos humanos. Las

estrategias de marketing y las operaciones.
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2.5.3.1 Proceso hacia las personas

Desde hace muchos anos, los seres humanos han necesitado de servicios que
sean Uutiles para si mismos, como alimentarse, mantener su salud, cuidar su
apariencia estética, trasladarse u hospedarse. Para conseguir lo anterior, ingresan
personalmente al sistema de servicios, ya que son una pieza fundamental del
proceso que no puede negociar lejos de los que brindan los servicios. Esto quiere
decir que las personas se insertan de alguna forma a la fabrica de servicios, que
es un espacio fisico en el que maquinas o humanos o ambas generan y ofertan a
los clientes. Algunas ocasiones los proveedores estan dispuestos a ofrecer su
servicio en el lugar que el cliente lo requiera y operar en las mejores condiciones

con calidad.

Por ejemplo si se desea un vestido especial, a la talla para un evento, el
sastre podria asistir a su casa, el cliente debera cooperar siguiendo las
indicaciones necesarias para confeccionar a la medida. Si se necesita un examen
de audiciéon, el otorrinolaringdlogo le solicitara que realice ciertas pruebas y

examenes.

Los clientes deben disponer del tiempo necesario para obtener los servicios
de proceso hacia las personas, el cual puede variar dependiendo del tipo de
necesidad que haya que cubrir, pues no es lo mismo el que se necesita para

asistir a una estética que el que se requerira para una hospitalizacion.

“El hecho de reflexionar sobre el proceso de servicio ayuda a
identificar no solo los beneficios que se han creado en cada etapa
del proceso, sino también los costos no econémicos que han
realizado los clientes en términos de tiempo, esfuerzo mental y

fisico e incluso de temor y dolor.”(Lovelock y Wirtz, 2009)
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2.5.3.2 Proceso hacia las posesiones

Esta fase hace referencia todas aquellas necesidades que implican un servicio
que brinde un tratamiento tangible para alguna pertenencia fisica, que ya se posee
y requiere mantenimiento. Un ejemplo podria ser eliminar plagas, retirar humedad
de construcciones, escaleras eléctricas averiadas o un envio de cosas para otra

ciudad. Estas no requieren simultdneamente la produccion y el consumo.

“Entre otros servicios de proceso hacia las posesiones se
encuentran el transporte y el almacenamiento de bienes; la venta
al mayoreo y la distribucion al detalle, asi como la instalacion, el
retiro y la eliminacién de equipo; en pocas palabras, toda la
cadena de actividades que aumentan el valor y que ocurren
durante el tiempo de vida del objeto en cuestion”. (Lovelock y
Wirtz, 2009)

Solucionar satisfactoriamente lo que el consumidor requiere es el objetivo
central del proceso del servicio real. Aqui los consumidores intervienen
fisicamente menos que en los servicios de atencion personalizada y algunos
ejemplos son: Llevar ropa a la tintoreria en contraste con asistir al sastre, o bien,

transportar objetos y no personas.

La colaboracién de los consumidores es limitada en gran medida en los
servicios de proceso hacia las posesiones. Su participacion es regularmente de
entrega del objeto que sera tratado, pedir el servicio, comunicar al empleado que
se necesita y volver en el tiempo indicado para recoger el objeto y pagar. Aqui
tenemos claro que el proceso de produccion y el de consumo si se pueden
separar. Existen casos en los que los clientes deciden mantenerse presentes
durante el proceso de servicio, regularmente para revisar que todo salga como

esperan.
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2.5.3.3 Proceso del estimulo mental

Existen servicios enfocados a la mente de las personas, como las noticias, todo
tipo de informacién, psicoterapia, entretenimiento, lo religioso o bien consejos
profesionales. En pocas palabras se refieren a aquello que influye en la mente y

que tiene el poder de transformar actitudes e inducir ciertas formas de conducta.

La idea es que los clientes estan ya en una posicion dependiente y se les
puede manipular de alguna manera y por tanto, se debe mantener una conducta
ética. Los clientes no siempre deben estar fisicamente en el lugar donde se oferta
el servicio, es suficiente con mantener comunicacién mental con los datos que se

le muestran.

“Debido a que el contenido fundamental de los servicios de esta
categoria se basa en la informacién (ya sea mdusica, voz o
imagenes visuales), pueden convertirse en datos digitales o
sefiales analogas, grabarse para la posteridad y transformarse en
un producto manufacturado como un CD o un DVD, los cuales a su
vez pueden empacarse y comercializarse de manera muy similar a

cualquier otro producto fisico”. (Lovelock y Wirtz, 2009)

2.5.3.4 Proceso de informacion

La informacion no siempre se ha procesado de la misma forma, aun cuando
actualmente la computadora es fundamental porque ha revolucionado la manera
de comunicarnos, pero no son las maquinas el unico medio de informacion.

El cerebro es la herramienta de innumerables especialistas de diferentes rubros,

ellos procesan y enfocan la informacion.
Para Lovelock y Wirtz (2009) la informacién es el insumo de servicio mas
intangible que hay, pero se puede transformar en formas tangibles mas

permanentes como sucede en las cartas, los reportes, los libros, los DC-ROMs o
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los DVDs. Entre los servicios que dependen en gran medida de la recoleccién y
procesamiento de informaciéon encuentran los servicios financiero y profesionales,
como la contabilidad, la abogacia, la investigacion de marketing, la consultoria, la

direccién de empresas y los diagndsticos médicos.

El siguiente paso implica el andlisis interno y externo de la empresa que nos
permita medir los recursos, fortalezas y debilidades. Para llevarlo a cabo es

necesario el analisis FODA.

2.6 Analisis FODA

El Analisis FODA (F) fortalezas (O) Oportunidades (D) Debilidades (A) Amenazas,
es realizado por los mercaddlogos y mide las fortalezas, recursos, capacidades
internas y factores positivos son utiles para que las empresas puedan atender a
sus clientes. Mide también las debilidades, factores negativos y limitaciones

internas que pueden interferir en el funcionamiento de la empresa.

Las fortalezas miden los recursos, capacidades internas y los factores
positivos que ayudan a las empresas a alcanzar sus objetivos y mejorar la
atencion a sus clientes. Las debilidades incluyen aquellos factores circunstanciales
que al ser negativos pueden afectar el desempefio de la empresa, estan
relacionados con las limitaciones internas de la compania. Por otro lado, las
oportunidades se enfocan en los elementos del entorno externo, son favorables y
la compafia puede explotarlos. Las amenazas son conocidas también como
riesgos que influyen externamente a la empresa de forma negativa, pues producen

desafios en su desempefio.

Por ultimo es importante que la compania analice el entorno del marketing
para identificar las amenazas externas y las oportunidades, es decir, sus
debilidades y fuerzas. El objetivo es minimizar las amenazas al equilibrar las

fortalezas de la empresa con las oportunidades favorables del entorno. De esta
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manera el analisis FODA brinda informacién util a las otras funciones de la

direccion de marketing.

2.6.1 Principales Beneficios del Analisis FODA

Ferrell y Hartline (2006), describen los principales beneficios del analisis FODA de

la siguiente manera:

» Simplicidad
Quienes realizan el analisis FODA, requieren una amplia
comprension de la industria a la que pertenece la empresa con la
que trabajan y todo sobre su naturaleza. Sin embargo, no es
necesario que cuenten con habilidades técnicas o con una profunda
capacitacion para realizar el analisis.

» Costos mas bajos
El bajo costo del analisis FODA de debe a la reduccion que hace de
los costos producidos por la planeacion estratégica, la poca inversion
en la capacitacion y especializacion de los analistas que lo llevan a
cabo.

» Flexibilidad
Es uno mas de los beneficios de FODA, pues mejora
significativamente la calidad de la planeacion estratégica en una
empresa, incluso cuando no cuenta con sistemas de informacion de
marketing desarrollados, o bien, las organizaciones que si cuentan
con ellos pueden estructurar y agregar datos directamente en la
estructura FODA. De esta forma tenemos claro que un Marketing
Information System (MIS) es muy util para realizar con mayor

eficiencia el analisis FODA.
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» Integracién y sintesis
Los analistas logran, con FODA, organizar la informacién con la que
ya contaba, con la adquirida recientemente; se consigue que la
diversidad de la informacion se convierta en una gran fortaleza para
la empresa, asi como reunir e integrar diferentes tipos de informacion
cualitativa y cuantitativa.

» Colaboracion
La colaboracién entre los gerentes de las diferentes areas

funcionales de la empresa se fortalece, y de esta forma el analista de
marketing logra identificar y solucionar problemas, anular

desacuerdos potenciales y cubrir los vacios en el analisis.

2.6.2 Directrices del Analisis FODA

O.C. Ferrell, Michael D. Hartline (2006), describe las pautas del Analisis FODA:

Figura 2.16- Directrices para un analisis FODA productivo

DIRECTRICES PARA UN ANALISIS FODA PRODUCTIVO

Permanezca enfocado
Un solo andlisis general da lugar a generalizaciones sin sentido. Se
recomiendan aalisis independientes para cada combinacion de mercado y
producto.

Investigue a sus competidores en forma continua

Aunque los principales competidores de marca son los mds importantes, el
analista no debe olvidar a los competidores de producto, genéricos y de
presupuesto total.

Colabore con otras areas funcionales

El analisis FODA promueve la capacidad de compartir informacion y
perspectivas entre todos los departamentos. Esta polinizacion general de
ideas permite soluciones mas creativas e innovadoras para los problemas de
marketing.

Analice los problemas desde el punto de vista del cliente

En el andlisis FODA es importante tomar en cuenta las creencias del cliente
acerca de la empresa, sus productos y actividades de marketing. El término
"cliente" incluye, empleados y otros grupos de referencia relevantes.

Busque causas, ho caracteristicas

El lugar de limitarse a mencionar las caracteristicas de los ambientes internos
y externos de la empresa, el analista debe explorar también los recursos que
tienen la comprafiia y/o sus competidores y que son la verdadera causa de las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa.
Separe causas, no caracteristicas
Si un problema pudiera presentarse aun cuando la empresa no existiera, éste
se clasifica como externo. En el andlisis FODA, las opciones de marketing,
estrategias o tacticas no son iguales a las oportunidades.

Fuente: (Ferrell & Hartline, 2006)
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El analisis FODA incorpora un esfuerzo por examinar la interaccion y
esquematizacion de algunos factores, parametros o caracteristicas mas relevantes
de los negocios. Por consiguiente, nos proporciona una orientacion acerca del tipo
de accion estratégica mas acorde a la valoracion de los aspectos internos y
externos de la empresa. De esta forma, posibilita el disefio o seleccion de los
diferentes tipos de estrategias con respecto a las circunstancias del entorno, los

recursos, las capacidades y los objetivos perseguidos por la organizacion.

Una vez que el producto o servicio esta definido claramente mediante los
pasos anteriores, es necesario un desarrollo estratégico de posicionamiento que

permita comunicar congruentemente los atributos hacia el consumidor.

2.7 Posicionamiento

El posicionamiento es el proceso de crear una percepcion en la mente del
consumidor sobre la naturaleza de una empresa y sus productos en relacién con
sus competidores. El posicionamiento se crea por variables como la calidad de los
productos, los precios, métodos de distribucion, el empaque, la imagen y otros
factores. El posicionamiento de un producto se basa en dos elementos: (1) La
situacion del producto en relacion con la competencia y (2) Como perciben el

producto los consumidores. (Clow y Baack, 2010)

La sociedad se encuentra con una gran cantidad de informacién por parte
de las empresas que buscan posicionarse en la mente de los clientes potenciales,
para ello las compafias no sélo deben tener claro las fortalezas y necesidades de

los consumidores, sino también las propias.

La posicion de un producto se deriva de la importancia que los
consumidores le otorgan al producto por sus principales atributos, aquellos que
consiguen la preferencia del cliente ante la competencia. Como menciona
Cholwka (2001) “los productos se crean en la fabrica, pero las marcas se crean en

la mente“.
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Para posicionar una marca es necesario que la imagen de la empresa
ocupe un lugar preciado en la mente de los clientes por medio del disefio de la
imagen y la oferta. Son los programas de marketing los encargados en posicionar
de forma eficaz un producto, para lograrlo deben reforzar la idea que los

consumidores tienen del mismo y enfocarlo hacia la posicién deseada.

Los autores Belch y Belch (2005), afirman que “la posicién del producto,
servicio o establecimiento es la imagen que viene a la mente y los atributos que

los consumidores perciben relacionados con él”.

El objetivo para los mercaddlogos es que el mercado meta tenga claras las
caracteristicas que distinguen al servicio o producto y por lo cual siempre debe
estar disponible, de hecho no se busca formar en la mente un enfoque distinto o
nuevo sino reestablecer la manera de ubicarlo y, de esta forma, comunicar los

beneficios y diferenciarlo de la competencia.

Segun Kotler y Armstrong (2003), la tarea de posicionamiento consta de
tres pasos: “la identificacion de ventajas competitivas posibles sobre las cuales
cimentar una posicion; seleccionar las ventajas competitivas y escoger una
estrategia general de posicionamiento, después la empresa deberd comunicar y

presentar eficazmente al mercado la posicion elegida.”

2.7 .1 Identificacion de Ventajas Competitivas

Se define la ventaja competitiva como aquellos elementos que la empresa realiza
mejor que los competidores, por lo que tiene una ventaja pues cubre

satisfactoriamente las necesidades de sus consumidores.
Ferrell y Hartline (2006) afirman que: Se puede generar una ventaja

competitiva cuando la empresa cuenta con la capacidad de cubrir lo que sus

consumidores necesitan mejor que sus competidores, es decir, sus productos
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tienen caracteristicas diferenciales y sustentables. El marketing no es el unico
encargado de identificar las ventajas competitivas, muchas de ellas provienen del
area de produccion, recursos humanos, investigacion y desarrollo, lo que en
conjunto puede llevar a la empresa a conseguir su objetivo. De esta forma, el
tiempo de produccion, la calidad y los costos se fortalecen superando a los
competidores. Por lo tanto, la ventaja competitiva permite a la empresa ofrecer
servicios o productos con recursos y aptitudes superiores, de mejor calidad y
costo, generando un mejor valor sustentable dificil de igualar o copiar por los

competidores.

Para concluir reforzamos la idea de que la ventaja competitiva se nutre del
valor agregado que la empresa genera para sus clientes. El valor agregado es
aquel que brinda beneficios distintivos por los cuales los clientes estan dispuestos
a pagar, por ejemplo: cuando se ofrece un valor diferenciado que justifica un costo
superior, cuando se presentan precios bajos sobre los precios en relaciéon a la

competencia o valores agregados iguales.

2.7.2 Estrategias de Posicionamiento

La planeacién estratégica de posicionamiento es fundamental cuando se busca
alcanzar el posicionamiento deseado, gracias a ello se puede comunicar una
‘promesa basica de venta”, es decir, elementos que otorguen beneficios al servicio

o producto que lo distingan.

Los autores Imber y Toffler (2005), define a la propuesta unica de venta
como: “la razoén légica, que es ofrecida al consumidor, para comprar un producto
que separa al producto de sus competidores.” De esta forma las campafias de

promocion exitosas se fundamentan en la promesa uUnica de venta.
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Para comprender la estrategia de posicionamiento, es necesario identificar
los aspectos basicos para lograrlo: 1) Todo esfuerzo promocion debe tener el claro
objetivo de ofrecer beneficios especiales a los clientes; 2) dicho beneficio debe ser
s6lo para la marca que se promociona y que los competidores no pueden ofrecer;
3) lo que hace especial ese beneficio de la promocién, debe ser tan fuerte que

atraiga la atencion de los consumidores al servicio o producto.

De lo anterior se desprende la necesidad de que las promociones creadas
por la empresa sean sustentables, con esto se hace referencia a lograr una
verdadera ventaja competitiva que garantice que nos competidores no podran

ofrecer o copiar facilmente.

Belch y Belch (2005) afirman que las estrategias de posicionamiento

pueden tener dos enfoques:

1) En los consumidores: relaciona el producto con unos de los atributos
que procede del consumidor o crear una buena imagen para la marca.
2) En los competidores: logra posicionar el producto mismo y sus atributos

con respecto a la competencia.

2.7.3 Directrices Para El Posicionamiento

Para Keller (2008) debemos tomar en cuenta dos herramientas de suma
importancia que sirven como guia para el posicionamiento de una marca,
denominandolos como los puntos de semejanza y los de diferencia. Estos dos
puntos son claves para que la marca se posicione de forma competitiva ya que
establecen y eligen los puntos de semejanza; comunican y definen el marco de

referencia; establece y elige los puntos de diferencia y semejanza.
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1. Definir y comunicar el marco de referencia competitivo

En el marco de referencia competitivo para lograr posicionar una marca, la
definicion inicia con la determinacién de la membresia a la categoria. Es
importante identificar los productos con los que una marca compite, pues cuando
se decide competir en diversas categorias se generan frecuentemente diferentes
parametros de referencia competitivos y diversos PS y PD. La membresia de una
categoria de producto expresa a los clientes los objetivos que lograrian alcanzar si

adquieren un servicio o producto.

Algunas veces los clientes identifican la membresia a una categoria de
marca, sin embargo eso no necesariamente los convence de que la marca es

realmente un elemento valido de la categoria.

La forma de comunicar la membresia de marca a una categoria se presenta
de tres maneras: 1) Comunicado los beneficios de categoria, 2) describiendo el

producto, 3) comparandolo con ejemplares.

Los responsables del marketing recurren a los beneficios de una marca
para publicitar su membresia a una categoria y asi asegurarles a sus clientes que
se cumplira con los motivos basicos por los que se utiliza una categoria. Dichos
beneficios se muestran de tal forma que no necesariamente indican superioridad
de la marca, unicamente dicen que cuenta con ellos y de esta manera cimentar los
puntos de paridad en la categoria. Las organizaciones pueden brindar muestras

de respaldo con las asociaciones con el desempenfio y la imagineria.

“Una mezcla para pastel puede alcanzar la membresia en la
categoria de pasteles al afirmar que tiene el beneficio de un gran
sabor, y puede apoyar esta aseveracion refiriendo que posee
ingredientes de alta calidad (desempefio), o al presentar a

usuarios deleitandose al consumirlo (imagineria)”. (Keller, 2008)

Los ejemplares son las marcas ya conocidas y con alto renombre dentro de
una categoria, se emplean para especificar las membresia de una categoria de

marca.
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El descriptor de producto se expresa después del nombre de la marca y es
de gran utilidad para compactar la informacidon necesaria para transmitir

claramente el origen de la categoria.
2. Elegir los puntos de diferencia

Se pueden determinar dos consideraciones de suma importancia para elegir las
diferencias; que los clientes deseen en PD y que crean que la organizacion cuenta
con la capacidad para cumplirlo. Si las dos consideraciones son cumplidas, el PD
conseguira el potencial para transformarse en una asociacion de marca unica
favorable y por tanto fuerte. A continuacién analizaremos algunos criterios
especificos que se desprenden de dichas consideraciones, la capacidad de

cumplimiento y la deseabilidad.
+ Criterios de Deseabilidad

Los profesionales del marketing evaluan tres criterios para los PD desde el
enfoque del consumidor: caracteristicas distintivas, credibilidad y relevancia.
EL PD es una opcion posible para posicionar una marca si se cumplen las

tres consideraciones.

1. Caracteristicas distintivas: EI PD para los consumidores meta debe
ser superior y distintivo. El reto en algunos casos para los
responsables del marketing que entran en una categoria donde hay
marcas establecidas es encontrar un sustento que posibilite la
diferenciacion. En ocasiones, dicho elemento diferenciador su basa
en un elemento que domina la marca pero que no siempre es
relevante de alguna forma para los consumidores.

2. Credibilidad: Es importante que una marca pueda ofrecer un motivo
que convenza y sea creible para ganarse al consumidor y que los
prefieran sobre los competidores. Posiblemente la forma mas facil de
conseguirlo es indicar la caracteristica unica con la que cuenta el

producto.
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3. Relevancia: Los clientes meta deberan identificar que el PD es para
ellos importante y relevante. Una prueba de consideraciones de
relevancia facilmente se podria pasar por alto.

» Criterios de Cumplimiento

El posicionamiento de una marca durara si se cumple satisfactoriamente

con los tres criterios de cumplimiento que se presentan a continuacion:

1. Factibilidad: El producto y el marketing siempre deberan disefarse
de tal forma que juntos apoyen el objetivo deseado. Claro esta que
es mas sencillo que el cliente se convenza de lo relacionado con la
marca si no se estaba consciente de ello que realizar cambios en el
producto y que dichas modificaciones le den el valor.

2. Comunicabilidad: El elemento mas importante aqui es la forma en la
que el consumidor identifica la marca y las asociaciones finales. La
dificultad de asociar es cuando no existe congruencia con el
conocimiento con el que el cliente ya cuenta, o bien, que por algun
motivo, para los clientes resulte complicado aceptar como cierto.

3. Sustentabilidad: El posicionamiento puede durar muchos anos, si la
sustentabilidad esta sujeta al compromiso interno y la correcta

aplicacién de las fuerzas externas del mercado y de los recursos.

Para que un producto esté bien posicionado debera diferenciarse
claramente de la competencia. Las tres consideraciones para lograr una estrategia
de posicionamiento Optima se unen con tres directrices desde las que todo tipo de

marcas deben evaluarse: La compaifiia, la competencia y el cliente.

“La deseabilidad la determina el punto de vista del consumidor, la
capacidad de cumplimiento esta basada en las capacidades
inherentes de la compafdia y la diferenciacion esta determinada

por los competidores”. (Keller, 2008)
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3. Establecer puntos de semejanza y de diferencia

Los mercaddlogos se enfrentan con el reto de que algunos atributos o ventajas
que conforman los PD o PS estan correlacionados negativamente o son
inversamente proporcionales. Un ejemplo de esto lo encontramos en aquellos
productos que buscan reforzar la idea de atributo de "calidad" si se correlaciona
con "bajo costo"; o bien, los que se benefician con el atributo de " larga tradicion”,
ya que por una parte reflejan experiencia y por otra podrian generar la idea de

obsoleto o antiguo.

La figura (2.17) presenta algunos ejemplos de los atributos y beneficios

correlacionados de manera negativa.

Figura 2.17- Atributos y Beneficios

Precio bajo y alta calidad
Sabor y bajas calorias
Nutritivo y buen sabor
Eficaz y suave

Potente y seguro

Fuerte y refinado
Ubicuo y exclusivo
Variado y Simple

Fuente: (Keller, 2008)

Desafortunadamente los clientes suelen maximizar los beneficios y atributos
correlacionados negativamente. El conflicto se genera cuando los competidores
intentan buscan marcar su punto de diferencia en los atributos de dicho enfoque

negativo CO, el punto de diferencia de la marca objetivo.
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“Gran parte del arte y la ciencia del marketing consiste en saber
cémo manejar las ventajas y desventajas, y el posicionamiento no
es diferente. EI mejor enfoque es desarrollar un producto o
servicio que se desenvuelva bien en ambas dimensiones”. (Keller,
2008)

Los problemas de los PD y PS por su correlacion negativa, se pueden
enfrentar de diversas formas. En el siguiente punto presentaremos tres enfoques

ordenados en forma creciente de eficacia y de dificultad.
a) Separar atributos

Es una técnica atractiva por su efectividad pero costosa, consiste en presentar dos
campanas de marketing, en la que cada una muestra de la marca los beneficios y
atributos diferentes. La forma en que las campanas se presentan es secuencial o

concurrente.

El punto débil de la estrategia es que se deberan planear dos fuertes
campanas y si no se correlaciona adecuadamente, los clientes podrian asociar de

la forma no deseada.
b) Apalancamiento del capital de otra entidad.

“Las marcas se pueden vincular a cualquier clase de entidad que
posea el tipo de capital: una persona, otra marca, acontecimiento,
etc., como medio para establecer un beneficio o atributo como PS
o PD. Los ingredientes de la propia marca también pueden ceder
cierta credibilidad a un atributo cuestionable en la mente de los

consumidores”. (Keller, 2008)
¢) Redefinir la relacion

Esa estrategia tiene muchas posibilidades de alcanzar sus objetivos, son embargo
regularmente es complicada por la forma en que enfrenta los aspectos negativos
que se forman entre los beneficios y los atributos en la mente de los

consumidores, convenciéndolos de que la relacion es positiva. La alternativa de
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solucion que podrian identificar los responsables de marketing es ofrecer a los
clientes una vision distinta y sugerir que quiza ignoran o minimizan los factores y

elementos importantes de la marca.

‘A pesar de la dificultad de alcanzar tal estrategia, podia ser
poderosa debido a que las dos asociaciones se podian volver
mutuamente reforzadoras. El desafio consiste en desarrollar una

historia creible que los consumidores acepten”. (Keller, 2008)

2.7.4 Estrategias de Posicionamiento de acuerdo a Aakery
Shansby

Mercadologos como Aaker y Shansby (1982), proponen la existencia de

diferentes estrategias de posicionamiento, las cuales son las siguientes:

1) Posicionamiento por atributos y beneficios del producto: Resalta los
beneficios que sobresalen del servicio o producto y que el cliente toma en cuenta

al momento de realizar su compra.

2) Posicionamiento por competidor: Su finalidad es diferenciar la marca o
producto, enfocandose en los competidores que estan dentro de la misma

categoria.

3) Posicionamiento por categoria de productos: Se aplica cuando la
competencia del producto no esta en la misma categoria que él y por tanto se

enfoca en otra categoria de producto de la misma marca.
4) Posicionamiento por usolaplicacién: Esta estrategia tiene el objetivo de

lograr que se asocie la marca con el uso especifico que tiene y otorgandole al

producto o servicio un mayor uso.
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5) Posicionamiento por precio/calidad: aqui lo mas importante es competir
basandose en el beneficio de un producto de alta calidad, al que estan dispuestos
a acceder los clientes pues el costo es muy competitivo y puede

volverse secundario.

6) Posicionamiento por usuario del producto: se posiciona el producto

mediante la asociacién con un grupo en particular o con algun usuario.

Existe un enfoque mas, el cual proponen Aaker y Myers (1987), que
posiciona por simbolos culturales. Explica que el uso de simbolos culturales sirve
para diferenciar las marcas, logrando distinguir al producto o servicio con éxito en

relacion a la competencia.

2.8 Modelo de Posicionamiento Estratégico de
David A. Aaker y John G. Myers

Belch y Belch (2005), mencionan que una vez que ya se exploraron las
distintas estrategias de posicionamiento, se debe de seleccionar la mas apropiada
para la compafia o el producto, y comenzar el desarrollo de una plataforma de

posicionamiento, que esta consiste en seis pasos:

1) lIdentificar competencia: Es importante determinar a la competencia y
establecer en que categoria se encuentran. Para ello se conforma un grupo
primario y uno o mas secundarios de competidores. Conocer los diferentes grupos

que existen, es de gran importancia practica y conceptual.
El principal enfoque radica en poder determinar aquellas marcas que

prefieren los consumidores. En base a esto identificamos los grupos primarios y

secundarios de productos de la competencia.
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“Otro enfoque es el desarrollo de la asociacion de productos con el uso en
ciertas situaciones”. (Day, Shocker y Srivasta, S/F). El contexto y las alternativas
que tienen los clientes para elegir proporcionan la base para identificar a los
competidores, aun cuando no se haya implementado la investigacion de

mercados.

2) Percepcion del consumidor ante la competencia: En este paso se
determinan las posiciones competitivas, pues evalla la percepcion que los clientes

tienen de los competidores.

Para ello, es necesaria la investigacion de mercados y de esa forma
determinar los beneficios para los consumidores en el momento de evaluacion de

una marca o producto.

El reto consiste en tener claras las relaciones que existen entre los
productos que los consumidores utilizan, la forma en que se perciben y la
evaluacion de los competidores. Dichas asociaciones incluiran los atributos del

producto, los tipos de usuarios y el contexto en el que se emplea.

El objetivo es identificar una lista de asociaciones de producto que nos
permita determinar las mas relevantes y utiles en la descripcion de las imagenes
de marca; para eliminar las redundancias se puede operar de manera légica o con

un analisis factorial.
3) Determinar la posicion de la competencia: En el tercer paso es de vital
importancia la investigacion de mercados ya que se concentra en la posicion de la
competencia.

“Una vez identificados los atributos pertinentes y su importancia

relativa para los consumidores, hay que determinar la forma en
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que cada competidor (incluida la propia compafia) esta

posicionado respecto de cada atributo” (Belch y Belch, 2005)

Existen dos métodos para determinar la posicion de la competencia:

A) El primero es el escalamiento multidimensional basado en el Producto-
Asociacion, se considera el método mas directo y consisten en pedir a un
grupo de consumidores que califiquen en una escala la dimensién de la
asociaciéon de productos. Posteriormente se consensan los valores y

problemas potenciales que se deben tomar en cuenta como:

1. La validez de la tarea: Expresa la ausencia de familiaridad con
una o mas de las marcas, por lo que se le puede pedir al entrevistado
que se concentre en evaluar aquellas que reconoce. Por otro lado,
podria mostrar el encuestado la capacidad de comprender lo que
significa operacionalmente alguna palabra o la forma de evaluar una

marca en esta dimension.

2. Las diferencias entre los encuestados: Indica como los
subgrupos dentro de la poblacion pueden mantener distintas

percepciones en relacion a uno o0 mas de los objetos.

3. ¢Son las diferencias importantes y significativas entre los
objetos? Cuando las diferencias no son significativas
estadisticamente, indica que el tamafo de la muestra es muy
pequefia para elaborar juicios administrativos. De igual forma, una
pequena diferencia de consecuencias no practicas, es decir,
informacion obtenida que no fue considerada, pueden ser
estadisticamente significativa sélo si el tamafo de la muestra es
suficientemente grande.

4, ¢, Qué asociaciones de producto no son solo importantes sino
también sirven para distinguir los objetos? Cuando existe la

generalizacién de ciertos atributos, es importante identificar los
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atributos adicionales que puedan ser utilizables para diferir de la

competencia.
B) Escala Multidimensional basada Similitudes

Un objeto se puede percibir o evaluar en conjunto, pues no se pueden
dividir las partes que lo integran en términos de asociaciones de productos.
Las medidas de similitud muestran lo que se percibe en comun dos objetos.
La desventaja de este enfoque es que la forma en la que se interpretan las

dimensiones no presenta asociaciones de productos como una guia.

4) Analizar las preferencias del consumidor: El cuarto paso nos permite
distinguir los diferentes tipos de consumidores que son clasificados en grupos
basandose en elementos como el estilo de vida, caracteristicas demograficas, lo
que los motiva a realizar la compra, entre otros. Por lo que en este punto la

segmentacion tiene un rol relevante.

Una de las segmentaciones que mas se emplea es la segmentacién por
beneficios, que se enfoca en los atributos, es decir, las asociaciones de productos

que un segmento percibe como importante.

“La identificacion de las asociaciones de productos importantes
que se puede realizar preguntando directamente a los clientes
que evaluen las asociaciones de productos, en cuanto a su
importancia o pidiéndoles que ejecuten juicios de compromiso

entre asociaciones de productos”. (Green y Wind, 1975)

A menudo es util ir mas alla de las listas de las asociaciones de producto

para obtener una comprension mas profunda de la percepcién del consumidor.

5) Tomar la decision de posicionamiento: En esta parte del proceso se

desarrolla la toma de la decision del posicionamiento.
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"En algunas ocasiones la estrategia de posicionamiento no esta
bien definida, y existe la posibilidad de que la investigacién aporte
datos limitados, es por ello que el grupo de directivos de
marketing deben de hacer juicios subjetivos, que a su vez
generan preguntas como: “¢}Es apropiada la estrategia de
segmentacion?; ;Se tienen recursos suficientes para comunicar
con efectividad la posicion?; ;Cual es la fuerza de los
competidores?; ;Funciona la estrategia de posicionamiento
actual?”. (Belch y Belch, 2005)

Se deben tomar en cuenta cuatro factores:

a. Posicionamiento por lo general implica un compromiso de segmentacion.

Es un enfoque que necesita disciplina y compromiso, pues no se puede
facilmente dar marcha atras a los clientes potenciales. Para ello hay que
concentrarse en los segmentos objetivos para no limitarse en la reaccion de

otros segmentos.

b. Un analisis econémico debe guiar las decisiones

La estrategia de posicionamiento tendra éxito si los dos factores son
favorables, se conseguira el objetivo. Por esto, la estrategia de

posicionamiento debe atraer un segmento considerable.

La probabilidad de penetracion muestra que existen necesidades
para tener una ventaja competitiva por explorar y generar una alta

probabilidad de penetrar en el mercado.

c. Sila publicidad funciona, mantenla.

El valor que aporta la coherencia a lo largo del tiempo no se puede

sobreestimar.

83



Capitulo Il. Marco Teérico

d. No trates de ser algo que no eres.

No hay validez en una estrategia de posicionamiento que explota una
necesidad del mercado basandose en un producto que no es. Por ello
deben llevarse a cabo pruebas ciegas de sabor para determinar claramente
si el producto cumple con todo lo que ofrece y es compatible con la imagen

que se propone.

6) Monitorear el posicionamiento: Este paso alude al seguimiento del
posicionamiento para observar el grado mantenido en el mercado. Es necesario
llevar a cabo un estudio de la percepcion de los consumidores para estar

preparados ante cualquier eventualidad, asi como estudios de seguimiento.

El objetivo de posicionamiento debe ser medible, para evaluar y generar
informacion que nos permita elaborar un diagndstico sobre las futuras estrategias
de posicionamiento. Por esto es necesario supervisar las posiciones en el tiempo.
Las técnicas para lograrlo son diversas como un test de personalidad o la escala

Multidimensional.

Los enfoques apoyados en la investigacion pueden ser de gran utilidad en
cada uno de estos pasos, brindando conceptualizacion aun cuando los juicios
subjetivos de los administradores se utilicen para proporcionar informacion de

entrada real a la decision posicion.

Para finalizar, podemos determinar, con la informacion del presente
capitulo, la importancia que tiene el conocimiento y aplicacién de las estrategias
de marketing para el éxito de un producto o servicio, asi como el desarrollo de un
modelo de posicionamiento estratégico. Este apartado resulta de gran utilidad para
la planeaciéon del restaurante de baguettes "Baguettino” en el municipio de San
Andrés Cholula, Puebla. El Capitulo 3, nos presenta todos los datos que se
requieren para identificar el panorama del municipio, las caracteristicas

geograficas, atractivos turisticos, asi como los rasgos que identifican a la
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poblacion. Por otro lado, presenta también la informacion de los elementos que

componen la marca “Baguettino”.
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