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RESUMEN

Kasa Mall C.A., es una de las tantas organizaciones cumanesas dedicada a la
comercializacion de linea marron y muebles de semi- cuero que ha tenido que valerse
de las estrategias de marketing para optimizar sus recursos y buscar ocupar un puesto
primordial en el mercado donde desarrolla sus actividades. A pesar de su poco tiempo
en el mercado, esta empresa ha logrado un excelente auge, gracias al manejo
adecuado de su mezcla de marketing y las estrategias que ha puesto en marcha. De
alli el interés por analizar las estrategias de la mezcla de marketing que ha puesto en
marcha esta organizacion. Para llevar a cabo este estudio se efectud una investigacién
documental y de campo en su modalidad descriptiva; y se recopilé informacién de
fuentes primarias y secundarias, a traves de entrevistas realizadas al gerente de la
empresa y diferentes arqueos bibliograficos en textos, revistas, internet. Los
resultados obtenidos confirman que Kasa Mall, C.A., ofrece una variedad de
productos, entre ellos su exclusiva linea Kasa; fijando sus precios en funcion de los
costos mas un margen de ganancia y brindando diversos planes de pago a sus clientes.
Asimismo emplea una distribucion directa y realiza la promocién a través de
herramientas de ventas personales, publicidad en radio y prensa, promocién de ventas
y relaciones puablicas, a fin de ganar la preferencia de su pablico.

Palabras Claves: estrategias, mezcla, marketing, Kasa Mall C.A.
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INTRODUCCION

El éxito de una compafiia esté en satisfacer plenamente a sus clientes. Para ello,
al comercializar un producto se recurre a la adopcion de herramientas y estrategias
que permitan lograr esa meta. A medida que el mercado se vuelve méas competitivo y
las empresas diversifican sus productos, el marketing adquiere gran vigencia e
importancia y cada organizacion busca mantenerse en el tiempo aplicando las mejores
estrategias en materia de producto, precio, promocion y distribucion, que le
garanticen los mejores resultados para cubrir las necesidades de forma especifica
segun las exigencias de los clientes y asegurar la participacion y éxito en el mercado.
Estos cuatro elementos antes mencionados (producto, precio, plaza y promocion), se
han constituido en la estructura bésica de los diversos planes de marketing tanto en

las empresas grandes como las pequefias.

Las empresas existentes en el pais han venido utilizando la mezcla de
mercadotecnia bajo la necesidad de ofrecer y promover sus productos en un ambiente
altamente competitivo, asumiendo que para alcanzar sus objetivos de crecimiento y
rentabilidad, deben estudiar al consumidor en sus habitos de compra y de consumo,
las expectativas que el consumidor tiene con relacion al producto y el servicio que le
suministran; qué compra, cuanto compra, qué atributos prefiere, qué espera del
producto y de la empresa y cdmo ha sido la atencion recibida. Todo esto con el deseo
de conseguir la opinidn favorable del publico y lograr una mayor participacion en el

mercado.

En este sentido, es importante destacar que toda empresa debe tener presente
sus objetivos y metas que desean alcanzar, cuando aplica estrategias para su

sobrevivencia y la conquista de sus mercados. Desde esta perspectiva, la estrategia



es un plan general de accion aqui se toman las decisiones importantes que se

requieren para alcanzar los objetivos de la empresa.

Kasa mall C.A., empresa cumanesa dedicada a la comercializacion de linea
marron y muebles de semi- cuero, es una de las tantas organizacionesque ha tenido
que valerse de las estrategias de marketing para optimizar sus recursos y buscar

ocupar un puesto primordial en el mercado donde desarrolla sus actividades.

KasaMall C.A., se halla entre las organizaciones mas exclusivas de Venezuela 'y
al definir sus estrategias debe contemplar y utilizar las numerosas herramientas que
pone a su disposicién el marketing y las posibilidades que tiene para actuar sobre
aspectos tales como: lineas de productos, niveles de calidad, politicas de precios,
actividades promocionales directas, publicidad, distribucién, servicio al cliente y

presentacion del producto, entre otras.

A pesar de su poco tiempo en el mercado, Kasa Mall C.A., ha logrado un
excelente auge, gracias al manejo adecuado de su mezcla de marketing y las
estrategias que ha puesto en marcha. Por tal motivo surge la inquietud de analizar las
estrategias de mercadeo que ha empleado dicha empresa para ganarse la preferencia

del publico.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad, cada vez mas seres humanos disponen de una serie de
productos y servicios, que le permiten tener una vida mas placentera y llevadera de lo
que era hace 50 afios atras. Para las empresas de hoy en dia, cumplir con los deseos y
necesidades de sus clientes es de suma importancia, ya que son quienes determinan el

éxito que puedan alcanzar; para ello, utilizan la mercadotecnia como herramienta



fundamental e indispensable al dar a conocer sus productos y enfocarse en las

estrategias de marketing.

Para Stanton, Etzel y Walker (2000:246), la mercadotecnia es “un sistema total
de actividades comerciales tendientes a planear, fijar precios, promover y distribuir
productos satisfactorios de necesidad entre el mercado meta, con el fin de alcanzar los

objetivos organizacionales”.

Desde esta concepcion, la mercadotecnia tiene que visualizarse no como la
herramienta para lograr una venta; es decir “hablar y vender”, sino en el sentido de
buscar satisfacer las necesidades y deseos del cliente, para que se establezcan
relaciones solidas entre ambos (empresa, cliente), desarrollando productos que
ofrezcan mayor valor, asignandoles precios apropiados y distribuyéndolos de una

forma eficaz y eficiente para lograr que dicha empresa perdure en el tiempo.

De esta manera, surge la necesidad de que las empresas desarrollen una mezcla
de mercadotecnia o marketing bien definida y de que se conozca o precise cual es el
mercado y objetivos que quiere abordar. Todos estos conocimientos establecen la
conexion entre el mercado y los diferentes elementos de la mezcla de marketing
(producto, precio, promocion y distribucion), ya que el desafio de toda empresa es
descubrir la mezcla de mercadotecnia que simultaneamente optimice la utilidad del
cliente y ayude a la misma a posicionarse del mercado y alcanzar los objetivos

planificados.

Para alcanzar los objetivos, las organizaciones disefian y desarrollan estrategias,
teniendo en cuenta: el mercado meta o grupo de clientes seleccionados, el
posicionamiento que se intenta conseguir en la mente de los clientes meta, la
combinacion o mezcla de mercadotecnia (es decir, el producto con el que se pretende
satisfacer las necesidades o deseos del mercado meta, el precio ofrecido por los
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productos, los medios a utilizar para que el producto llegue al lugar donde se
encuentran los clientes y la promocion a emplear para informar, persuadir o recordar
a los clientes acerca de la existencia del producto y/o servicio) y los niveles de gasto
de mercadotecnia de la empresa o unidad de negocios.(http://www.promonegocios.

net/mercadotecnia/estrategiasmercadotecnia.htm- 20/11/11)

En Venezuela, cada dia existen mas organizaciones que ponen en practica las
estrategias de la mezcla de marketing conformada por factores que estan bajo su
control como lo son las cuatro ps. Para encontrar la mejor estrategia y una mezcla de
marketing apropiada, las empresas realizan: analisis, planeacién, implementacion y
control de marketing, con la finalidad de lograr sus objetivos organizacionales con la
mayor rapidez posible. Por lo tanto, la mayoria de las empresas han tomado en
consideracion las ventajas y la importancia de aplicar estrategias de marketing con el
fin de mantener su participacion en el mercado y posicionarse con superioridad ante

sus competidores.

Una de estas empresas es Kasa Mall, C.A., residenciada en Cumana, estado
Sucre, la cual fue fundada en el afio 2010 y cuenta con poco mas de un afio de
presencia en el sector mobiliario del hogar, brindando a sus clientes calidad y
compromiso, con una amplia gama de productos exclusivos que incluye: muebles en
todos los estilos, colchones en general, linea marrdn, articulos para el hogar y oficina
y su linea de muebles Kasa. De esta manera ofrece a la colectividad lo ultimo de la
vanguardia, brindando productos que cumplan con las expectativas deseadas y

fabricados con los mas altos estandares de calidad.

Hoy por hoy, esta empresa es una de las mas representativas del estado Sucre,
merecedora de una gran cantidad de reconocimientos debido a las marcas exclusivas,
a su buena atencion al cliente, a las ofertas ofrecidas por proveedores unicos entre

ellos: Global Dayekh, Bondex, Plitex y Inversiones Majoya, originarios desde China
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y Brasil, por lo que lo hace uno de los lideres en venta de lineas de muebles

exclusivos.

De igual forma esta empresa ha ido creciendo rdpidamente. Sus instalaciones y
amplios inventarios de las diversas lineas de productos, permite garantizar los
tiempos de entrega y surtir a todo el mercado centro oriental, contando con una flota
de 5 camiones que salen a los distintos hogares de cientos de clientes, lo cual muestra
el crecimiento que han tenido gracias a su buena administracion y prestacion de
servicio. Es por ello que cada dia son mas los miles de clientes orgullosos y
satisfechos.En su proceso de distribucion cuenta con un personal capacitado y
competitivo interesado en satisfacer las expectativas de su clientela, lo que ha

permitido posicionarse del mercado centro oriental de Venezuela.

Gracias al esfuerzo y dedicacion del duefio, sus empleados y la aceptacién del
publico en general durante el afio 2010, se adquiere una nueva sucursal, la cual se
encuentra ubicada en la calle Comercio frente a la libreria Cervantes. Ese mismo afio,
Kasa Mall C.A., refleja un incremento de un 75% en sus ventas. Hoy su compromiso
es seguir creando nuevas sucursales para que el cliente obtenga la mayor comodidad

posible al momento de realizar sus compras.

Segun informacion suministrada por el Gerente Abelardo Kasabji, la empresa
no cuenta con un departamento de mercadotecnia que actué como guia y lider ante los
otros departamentos que conforman la organizacion. Por ello, al momento de elaborar
su plan de mercadeo no cuenta con la participacion de un especialista en esta area,

quedando esta responsabilidad en manos del mismo gerente.

A pesar de ello, esta organizacién se vislumbra en prospero crecimiento, con
una excelente aceptacion del pablico y el aumento en sus ventas. Esta situacion nos

hace suponer que han sido efectivas las estrategias de marketing adoptadas por su



gerencia y despertd el interées de los investigadores por conocer cudles son las
estrategias de la mezcla de marketing implementadas por la empresa Kasa Mall, C.A.,
ubicada en Cumana estado Sucre. Asimismo, con esta investigacion se pretende dar

respuesta a las siguientes interrogantes:

¢ Qué tipos de productos ofrece la empresa la Kasa Mall, C.A.?

e En base a qué métodos fija los precios a sus lineas de productos y cudles
estrategias de precios aplica?

e ;Cudles son los canales de distribucion que utiliza la empresa Kasa Mall, C.A.,
para su comercializacion?

e ;Cuales son las estrategias de promocién utilizadas para la venta de sus

productos?

OBJETIVOS

Objetivo General

Analizar las estrategias de la mezcla de marketing implementadas por la

empresa Kasa Mall, C.A., ubicada en Cumana estado Sucre.

Objetivos Especificos
® Describir los productos que ofrece la empresa Kasa Mall, C.A.

® Determinar los métodos de asignacion de precios y las estrategias que utiliza

Kasa Mall, C.A., para sus productos.

® Analizarlos mecanismos de distribucion utilizados por la empresa Kasa Mall

C.A., para poner los productos en disposicion de los consumidores.



® Describir las estrategias utilizadas para la promocion y venta de sus lineas de
productos.

JUSTIFICACION

El mundo competitivo del mercado actual constituye un reto para las empresas
productivas y de servicios, las cuales tienen entre sus prioridades satisfacer los deseos
y necesidades de una clientela cada vez mas exigente. El volumen en las ventas de
sus productos determina el éxito econdémico tan esperado. La mezcla de marketing es
el medio a través del cual se valen los directivos de cualquier organizacién para
alcanzar el crecimiento de la empresa, buscando ubicarse en los mejores niveles de
competitividad requeridos por el entorno; por ende, se hace necesario una buena
administracion de cada parte funcional de la empresa para poder desarrollar la

capacidad de respuesta de la organizacion.

En este sentido, se hace obligatorio el uso del mercadeo para proporcionar las
bases para el esquema e implantacidbn de estrategias que permitan a las
organizaciones alcanzar los niveles de competitividad que el entorno demanda, lo que
permite revelar la importancia que tiene para toda empresa disponer de la mezcla de

marketing idonea para lograr ventajas competitivas.

En este orden de ideas, la investigacion a ser desarrolla se justifica debido a que
facilitara conocer las estrategias que Kasa Mall C.A., utiliza para comercializar los
productos que ofrece, permitiendo un estudio de las diferentes estrategias de mezcla
de marketing para las distintas marcas de productos ofrecidos, las politicas de precios
establecidas, los diferentes puntos de ventas y los medios utilizados para hacer llegar
los productos al consumidor final. Esto proporcionara conocimiento de las estrategias

de la mezcla de marketing que utiliza la empresa para mantenerse en el mercado y de



manera mas objetiva conocer cuales son sus fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas, con el propdsito de brindarle al consumidor los productos con el precio
adecuado, la calidad requerida, la cantidad solicitada en los plazos establecidos por el

cliente.

La investigacion pretende proporcionar elementos que permitan a la empresa
corregir las fallas que se deriven del andlisis de la mezcla de mercadeo y de esta
forma establecer las estrategias que le permitan la diferenciacion de los productos.
Asimismo, se justifica porque sirve de referencia para otras investigaciones que se
vayan a realizar en el futuro sobre el analisis de las estrategias de la mezcla de

marketing.

MARCO METODOLOGICO

Para desarrollar esta investigacion fue necesario seguir la siguiente

metodologia:

Disefio de Investigacion

De acuerdo con Arias (2004:27) el tipo o disefio de la investigacion “es la
estrategia del investigador para responder al problema”. El disefio de investigacion

puede ser de campo y documental.

Disefio de campo: “Es una estrategia de investigacion en donde los datos de

interés se recogen en forma directa de la realidad, mediante el trabajo concreto del
investigador y su equipo. Estos datos obtenidos directamente de la experiencia
empirica, son llamados primarios, denominacion que alude al hecho de que son datos
de primera mano, originales, producto de la investigacion en curso sin intermediarios

de ninguna naturaleza”. (Sabino; 2000:93).



Disefio bibliografico o documental: es “aquella que se basa en la obtencion y

analisis de datos proveniente de materias impresos u otros tipos de documentos”.
(Arias; 2006:27)

El disefio de investigacion que adopto este trabajo fue de campo y documental,
ya que se obtuvo la informacién directamente de los sujetos investigados (gerentes y
promotores de venta de la empresa) y serecopilé informacion de fuentes secundarias

como libros e internet.

Nivel de Investigacion

“Se refiere al grado de profundidad con que se aborda un objeto o fendmeno, y

ésta puede ser exploratoria, descriptiva y explicativa” (Arias; 2004:45).

Investigacion descriptiva “es aquella que comprende la descripcion, registro,
analisis e interpretacion de la naturaleza actual, y la composicion o procesos de los

fendmenos en estudios”. (Tamayo; 2005:46).

Esta investigacion es de tipo descriptivo, ya que se realizd una descripcion
detallada de la aplicacion de las estrategias de marketing en la empresa Kasa Mall,
C.A.

Fuentes de Informacion
Son todos los recursos que contienen datos formales, informales, escritos,

orales o multimedia. Se dividen en dos tipos: primarias y secundarias. (Http:
//ponce.inter.edu/cai/manuales/fuentes-primaria.pdf. 05/11/2011)



Primarias: “son todas aquellas de las cuales se obtiene los informacion directa,

es decir, de donde se origina la informacién”. (Bernal; 2000:171)

Secundaria: “es la informacion escrita que ha sido recopilada y transcritas por
personas que ha revisado tal informacion a traves de otras fuentes escritas o por un
participante en un suceso 0 acontecimiento”. (Méndez; 2003:152). Ademas sefiala
que se encuentra en la biblioteca y estdn contenidas en libros, periodicos, y otros
materiales documentales, como trabajo de grado, revistas especializadas,

enciclopedias, etc.

Para esta investigacion, se recopil6 informacidn primaria, a través de entrevistas
al personal de la empresa, especificamente a Gabriel Kasabji y Abelardo Kasabdji,
gerentes y propietarios de Kasa Mall Cumana y sus promotores de ventas; asi como

también informacion secundaria que se obtuvo de libros, tesis y medios electrénicos.

Técnicas de Recoleccién de Datos

Es, en principio, cualquier recurso de que se vale el investigador para acercarse

a los fendbmenos y extraer de ellos informacién”. (Sabino; 2000:145).

Como técnicas de recoleccion de datos para esta investigacion se utilizaron las
entrevistas no estructuradas de tipo guiada, la observacion directa y la recopilacion
documental.

Entrevistas: “ES una forma especifica de interaccion social que tiene por

objeto recolectar datos para una investigacion”. (Sabino; 2000:155).

“La entrevista, mas que un simple interrogatorio, es una técnica basada en un

didlogo o conversacion “cara a cara”, entre el entrevistador y el entrevistado acerca
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de un tema previamente determinado, de tal manera que el entrevistador pueda

obtener la informacion requerida”. (Arias; 2006: 73).

La entrevista no estructurada: “es aquella en que existe un margen mas o menos

grande de libertad para formular las preguntas y las respuestas”. (Sabino; 2000:158).

“En esta modalidad no se dispone de una guia de preguntas elaboradas
previamente. Sin embargo, se orienta por unos objetivos preestablecidos, lo que
permite definir el tema de la entrevista. Es por eso que el entrevistador debe poseer
una gran habilidad para formular las interrogantes sin perder la coherencia”. (Arias;
2004:74)

Entrevista guiada o por “pautas™: “son aquellas, ya algo mas formalizadas, que

se guian por un por una lista de puntos de interés que se van explorando en el curso
de la entrevista. Los temas deben guardar una cierta relacion entre si. El
entrevistador, en este caso, hace muy pocas preguntas directas, y deja hablar al
respondiente siempre que vaya tocando algunos de los temas sefialados en la pauta o
guia”. (Sabino; 2000:159).

Observacion Simple: “consiste en reconocer y anotar los hechos sin recurrir a la

ayuda de medios técnicos especiales”. (Tamayo; 2005:69).

Instrumentos de Recoleccidon de Datos:

Los instrumentos son los medios materiales que se emplean para recoger y
almacenar la informacion. Ejemplo: fichas, formatos de cuestionario, guias de
entrevistas, lista de cotejo, escalas de aptitudes u opinién, grabador, camara
fotografica o de video, entre otras. (Arias; 2006:111)
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Los instrumentos que se utilizaron fueron: fichas bibliograficas, computadoras,
pendrive y/o discos de almacenamiento, y los reportes recopilados de investigaciones,
internet. Asimismo, fue necesaria la elaboracion de cédulas de entrevistas, las cuales
permitieron la obtencion de la informacién de una manera directa del personal de la

empresa en estudio.

Procesamiento y Analisis de Datos

Finalizadas las tareas de recoleccion el investigador queda en posesion de un
cierto nimero de datos, para ejercer sobre ellos una serie de actividades tendentes a

organizarla, o poner en orden.

El procesamiento y analisis de datos de la investigacion fue el precedente en la
interpretacion del presente estudio, la cual se realizo en términos de los resultados de
la investigacion. Dicha actividad interpretativa consistio en el andlisis descriptivo,
qgue permiti6 de manera logica y coordinada una correcta interpretacion de los
resultados.

Una vez realizado el analisis respectivo, la informacion quedo distribuida o

plasmada en 3 capitulos a saber:
Capitulo I.-Aspectos tedricos de la mezcla de marketing y sus estrategias.
Capitulo I1.- Aspectos generales de la empresa Kasa Mall C.A.

Capitulo I11.-Anélisis de las estrategias de la mezcla de marketing aplicadas por

la empresa Kasa Mall C.A.

Finalmente se exponen las conclusiones y recomendaciones arrojadas por el

estudio.
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CAPITULO |

ASPECTOS TEORICOS DE LA MEZCLA DE MARKETING Y
SUS ESTRATEGIAS

1.1 Aspectos generales del marketing

Para Kotler (2004: 6) “el marketing es el proceso social y de gestion mediante
el cual los distintos grupos e individuo obtiene lo que necesita y desean a través de la
creacion y el intercambio de unos productos y valores con otros”. Para explicar esta
definicién pasaremos a analizar los siguientes conceptos centrales del marketing:
necesidades, deseos Yy demandas; ofertas de marketing (productos, servicios y
experiencias); valores y satisfaccion; intercambios, transacciones y relaciones; y

mercados.

a) Necesidades, Deseos, y Demandas:

Las necesidades son estados de carencia. Estas incluyen las necesidades fisicas
de alimentacion, vestido, calor y seguridad; las necesidades sociales de afecto y de
pertenencia a un grupo; y las necesidades individuales de conocimientos y de
expresion personal. No fue el marketing el que creo estas necesidades, sino que son

una parte esencial de la naturaleza humana. (Kotler; 2004: 6)

“Los deseos son las formas que adoptan las necesidades humanas una vez
determinadas por la cultura y la personalidad del individuo”. (Kotler; 2004: 6). Un
estadounidense necesita alimento pero desea un Big Mac, patatas fritas y un refresco.
Un habitante de Mauricio necesita alimento, pero desea mango, arroz, lentejas y
alubias. Los deseos vienen determinados por la sociedad a la que se pertenece y se

describen como los objetos que satisfacen esas necesidades.
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La demanda es cuando los deseos vienen acompafiados por una capacidad de
adquisicion concreta. En funcién de los recursos y deseos las personas demandan
productos con unos beneficios que les reporten el mayor valor y la mayor satisfaccion

posible.

b) Oferta de marketing: productos, servicios y experiencias.

Kotler (2004:7) “especifica que la oferta de marketing es aquella combinacién
de productos, servicios, informacidn o experiencia que se ofrece en un mercado para
satisfacer una necesidad o un deseo, ésta no se limita al producto fisico. Ademas de
productos tangibles, también incluyen servicios, actividades o beneficios que se
ponen a la venta y que son esencialmente intangibles y por lo tanto no supone la
propiedad de nada”. Ejemplos esenciales se ven a menudo en bancos, compafiias
aéreas, hoteles, ayudas fiscales y reparaciones a domicilio. En términos mas
generales, las ofertas de marketing también incluyen otras entidades tales como

personas, lugares, organizaciones, informacion e ideas.

c) Valor y satisfaccion
Normalmente, los consumidores encuentran una amplia seleccion para
satisfacer una necesidad determinada. ¢(Coémo escogen entre tantas ofertas de
marketing? Los consumidores toman estas decisiones en base a sus percepciones

sobre el valor y sobre la satisfaccion que le ofrecen los diversos productos y servicios.

Kotler (2004:7) “el valor para el cliente es la diferencia entre los valores que el
cliente recibe por poseer y utilizar un producto y el coste de obtencion de ese
producto”. Los consumidores se forman una serie de expectativas acerca del valor de
las diversas ofertas de marketing y compran en consecuencia. ;Cémo se forman los
consumidores estas expectativas? Estas se basan  en experiencias de compras
pasadas, en opiniones de amigos y en la informacién y las promesas del vendedor y

de la competencia.
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El nivel de satisfaccion del cliente tras una compra depende de la medida en
que los resultados del producto cumplan las expectativas del consumidor. “La
satisfaccion del cliente ejerce una influencia primordial en el comportamiento de
compra futura” (Kotler; 2004:7). Los clientes insatisfechos cambiaran a la

competencia y menospreciaran el producto delante de otros.

Los vendedores deben ser cautos a la hora de crear expectativas en los
consumidores. Si las expectativas son demasiado bajas, satisfaran a los que compren,
pero no atraeran a compradores suficientes. Si las expectativas son demasiadas altas,
los compradores quedaran decepcionados. El valor para el cliente y el nivel de
satisfaccidn son pilares fundamentales para el desarrollo y la gestion de las relaciones

con el cliente.

d) Intercambio, transacciones y relaciones
El marketing aparece cuando las personas deciden satisfacer necesidades y
deseos mediante el intercambio. “El intercambio es el acto de obtener un objeto
deseado de otra persona, ofreciéndole algo a cambio”. Mientras que el intercambio es
el concepto central del marketing, una transaccion, a su vez, “es una unidad de
medida de marketing”. (Kotler; 2004:8). Una transaccion consiste en un canje de
valores entre dos partes: una parte da X a la otra, y a cambio recibe Y. Por ejemplo,

uno paga 350 délares a una empresa en particular para recibir una television.

En un sentido mas amplio, el vendedor intenta provocar una respuesta a una
oferta de marketing. La respuesta podria no limitarse simplemente a comprar o
canjear productos y servicios. Por ejemplo, un candidato politico busca votos, una

iglesia quiere feligreses y un grupo de accidn social quiere la aceptacion de sus ideas.

El marketing consiste en las medidas tomadas con el fin de establecer y
conservar buenas relaciones de intercambio con un publico objetivo, siempre en

relacion a un producto, a un servicio, a una idea, o a cualquier otro objeto.

15



e) Mercados
Los conceptos de intercambio y relaciones conducen al concepto de mercado.
“Un mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto”
(Kotler; 2004: 8); estos compradores comparten una necesidad o un deseo particular
qgue pueden satisfacerse mediante una relacion de intercambio. El tamafio de un
mercado depende del nimero de personas que comparten la misma necesidad, que
disponen de recursos necesarios que ofrecer a cambio y que estan dispuestas a

entregar dichos recursos para obtener lo que desean.

El concepto de mercado cierra el circulo del concepto de marketing. Marketing
significa gestionar mercados para conseguir relaciones de intercambio rentables
mediante la generacion de valor y mediante la satisfaccion de necesidades y deseos de

los consumidores.

La creacion de relaciones de intercambio conlleva trabajo, los vendedores
deben encontrar compradores, identificar sus necesidades, disefiar buenas ofertas de
marketing, fijar los precios de las mismas, promocionarlas, almacenarlas y
distribuirlas. Actividades tales como el desarrollo de productos, la investigacion, la
comunicacion, la distribucion, la fijacion de precios y el servicio son actividades
fundamentales del marketing. Aunque normalmente se piensa que el marketing es
llevado a la practica Unicamente por los vendedores, los compradores también lo
practican. Los consumidores practican el marketing cuando buscan los bienes que
necesitan a precios que se puedan permitir. Los agentes de compra de las empresas

practican el marketing cuando encuentran vendedores con mejores precios 0 gangas.
Proceso de marketing.

Para Kotler (2004:15), este proceso consta de las siguientes fases: analisis de
las oportunidades de mercado, seleccion de mercados objetivos, desarrollo del

marketing mix y gestion del esfuerzo de marketing.
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¢ Anadlisis de las oportunidades de mercado: “esta compuesta por numerosos tipos
de clientes, producto y necesidades”. El especialista de marketing debe
determinar que segmentos presentan las mejores oportunidades para que la
empresa pueda cumplir sus objetivos. Los consumidores pueden ser atendidos
o agrupados en funcién de distintos factores: geograficos, demogréaficos,
pictogréfico o conductuales.

e Seleccion de mercados objetivos: una vez definido los segmentos de mercado la
empresa puede definir atender a uno o varios segmentos determinados. La
selecciéon de mercados de objetivos “supone la evaluacion de atractivo de cada
segmento del mercado y la seleccion de uno o mas segmentos”. Una empresa de
recursos limitados podria decidir atender Unicamente a un segmento 0 a unos
pocos segmentos 0 “nichos de mercado”. Esta estrategia limita las ventas, pero
puede resultar muy rentable. Otra podria decidir atender a varios segmentos
relacionados entre si (quizas aquellos formados por distintos tipos de
consumidores con las mismas necesidades bésicas). Una empresa grande, por su
parte, podria decidir ofrecer una amplia gama de productos para atender a todos

los segmentos de mercado.

e Desarrollo de marketing mix o mezcla de marketing: una vez que la empresa
haya decidido su estrategia de marketing competitivo estara lista para concretar
los detalles de marketing mix, uno de los conceptos nucleares del marketing
moderno. ElI marketing mix “es un conjunto de instrumentos tacticos
controlables que la empresa combina para generar la respuesta deseada en el
mercado objetivo”. El marketing mix incluye todas las medidas tacticas que
puede tomar una empresa para influir en las demandas de sus productos. Este
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e Gestion del esfuerzo de marketing: las empresas buscan disefiar y aplicar el
marketing mix que resulte més adecuado para la consecucion de sus propdsitos
en los mercados objetivos. La empresa desarrolla un plan estratégico para toda
la organizacion. Esto lo podemos ver mas detalladamente en planes de
marketing y en otros planes funcionales para cada departamento, producto y
marca. Con su aplicacion la empresa convierte los planes en accién. El control
consiste en medir y valorar los resultados de las actividades de marketing y en
aplicar medidas correctivas si fuese necesario. Por ultimo, el andlisis de
marketing ofrece la informacion y la valoracion necesaria para el resto de las

actividades de marketing.
1.2 La mezcla de marketing y sus estrategias.

A mediados de la decada de los '60, el Dr. Jerome McCarthy (premio
Trailblazer de la American Marketing Asociation) introdujo el concepto de las 4 P's,
que hoy por hoy, se constituye en la clasificacion mas utilizada para estructurar las

herramientas o variables de la mezcla de mercadotecnia.

Kotler y Armstrong (2001:146), definen la mezcla de mercadotecnia como "el
conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda

de su producto™.

La mezcla de mercadotecnia es generalmente aceptada como el uso y la
especificacion de las cuatro ps, es describir la posicion estratégica de un producto en

el mercado.
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La mezcla de marketing, también llamada las 4 P's, la conforman los siguientes

elementos o herramientas: Producto, Precio, Plaza (distribucién) y Promocion.

e Producto: “Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa
ofrece al mercado meta. Un producto puede ser un bien tangible (un auto),
intangible (un servicio de limpieza a domicilio), una idea (la propuesta de un
partido politico), una persona (un candidato a presidente) o un lugar (una
reserva forestal)” (Kotler; 2008:63)

El "producto™, tiene a su vez, su propia mezcla o mix de variables:

a) Variedad

b) Calidad

c¢) Disefio

d) Caracteristicas
e) Marca

f) Envase

g) Servicios

h) Garantias

e Precio: Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar
por un determinado producto o servicio. “El precio representa la Gnica variable
de la mezcla de mercadotecnia que genera ingresos para la empresa, el resto de

las variables generan egresos”. (Kotler; 2008:63)

Sus variables son las siguientes:

a) Precio de lista
b) Descuentos

c) Complementos
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d) Periodo de pago

e) Condiciones de crédito

« Plaza: Tambien conocida como Posicién o Distribucion, “incluye todas aquellas
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado
meta”. (Kotler; 2008:63)

Sus variables son las siguientes:

a) Canales

b) Cobertura
c) Surtido

d) Ubicaciones
e) Inventario
f) Transporte
g) Logistica

o Promocion: “Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar,
persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto.”
(Kotler; 2008:64)

Sus variables son las siguientes:

a) Publicidad

b) Venta Personal

c) Promocién de Ventas
d) Relaciones Publicas
e) Propaganda

f) Tele mercadeo
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Conozcamos en detalle cada una de estas variables tacticas y sus estrategias.
1.2.1 El producto y sus estrategias

Bonta y Farber (1994:79), autores del libro "199 preguntas sobre Marketing y
Publicidad", nos brindan la siguiente definicion, bastante completa de lo que es el
producto: "El producto es un conjunto de atributos que el consumidor considera que
tiene un determinado bien para satisfacer sus necesidades o deseos. Segun un
fabricante, el producto es un conjunto de elementos fisicos y quimicos engranados de
tal manera que le ofrece al usuario posibilidades de utilizacion. ElI marketing le
agrego una segunda dimension a esa tradicional definicion fundada en la existencia
de una funcidn genérica de la satisfaccion que proporciona. La primera dimensién de
un producto es la que se refiere a sus caracteristicas organolépticas, que se
determinan en el proceso productivo, a través de controles cientificos estandarizados,
el productor del bien puede valorar esas caracteristicas fisicoquimicas. La segunda
dimensién se basa en criterios subjetivos, tales como imagenes, ideas, habitos y
juicios de valor que el consumidor emite sobre los productos. El consumidor
identifica los productos por su marca. En este proceso de diferenciacién, el

consumidor reconoce las marcas, a las que le asigna una imagen determinada”.

Stanton, Etzel y Walker (2004:45), autores del libro "Fundamentos de
Marketing", definen el producto como "un conjunto de atributos tangibles e
intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, méas los servicios y
la reputacién del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una

persona o una idea".

Segun McCarthy y Perrault (1995:203), autores del libro "Marketing
Planeacién Estratégica de la Teoria a la Practica”, el producto "es la oferta con que

una compafiia satisface una necesidad".
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Para Romero R (2009:123), autor del libro "Marketing”, el producto es "todo
aquello, bien o servicio, que sea susceptible de ser vendido. El producto depende de
los siguientes factores: la linea (por ejemplo, calzado para varones), la marca (el
nombre comercial) y por supuesto, la calidad™.

En conclusién, y en base a las anteriores definiciones descritas por los autores

antes mencionados, se planteo la siguiente definicion de producto:

El producto es el resultado de un esfuerzo creador que tiene un conjunto de
atributos tangibles e intangibles (empaque, color, precio, calidad, marca, servicios y
la reputacion del vendedor) los cuales son percibidos por sus compradores (reales y
potenciales) como capaces de satisfacer sus necesidades o deseos. Por tanto, un
producto puede ser un bien (una guitarra), un servicio (un examen médico), una idea
(los pasos para dejar de fumar), una persona (un politico) o un lugar (playas
paradisiacas para vacacionar), y existe para: propésitos de intercambio, la satisfaccion
de necesidades o deseos y para coadyuvar al logro de objetivos de una organizacién

(lucrativa o no lucrativa).

Tipos de productos o clasificacion general

Segun Stanton, Etzel y Walker (2004:248), “en primera instancia, todos los
productos se dividen en tres grandes categorias que dependen de las intenciones del
comprador o el tipo de uso y su durabilidad y tangibilidad. Su clasificacién se

encuentra estructurada de la siguiente manera’:

a) Productos de consumo: Estan destinados al consumo personal en los hogares.

b) Productos de negocios: La intencion de los productos de negocios es la reventa,
su uso en la elaboracion de otros productos o la provision de servicios en una

organizacion.
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c) Productos segun su duracion y tangibilidad: Este tipo de productos esta
clasificado segun la cantidad de usos que se le da al producto, el tiempo que

duray si se trata de un bien tangible o un servicio intangible.

En sintesis, los primeros dos tipos de productos se distinguen en cuanto a quién
los usard y como; el tercero, en funcion a la cantidad de veces que se usa el producto,

su duracion y tangibilidad.
Tipos de productos o clasificacion especifica.

En segunda instancia, Stanton, Etzel y Walker (2004:250) justifica que cada

uno de estos tres tipos de productos se divide de acuerdo a la siguiente clasificacion:

e Productos de Consumo: Se dividen en cuatro tipos de productos, segun su uso a

nivel personal o en los hogares.

a) Productos o Bienes de Conveniencia: Un producto de conveniencia es un
articulo relativamente barato cuya compra exige poco esfuerzo. Es decir, un
consumidor no estaria dispuesto a emprender una busqueda extensa de ese
articulo. Caramelos, refrescos, peines, aspirinas, pequefios articulos de
ferreteria, tintoreria y lavado de automdviles entran en la categoria de productos

de conveniencia.

b) Productos de Comparacién o Bienes de Compra Comparada: Se considera bien
de compra comparada un producto tangible del cual el consumidor quiere
comparar calidad, precio y tal vez estilo en varias tiendas antes de hacer una
compra. Ejemplos de bienes de compra comparada al menos para la mayoria de
los consumidores son la ropa de moda, los muebles, los aparatos

electrodomésticos caros y los automoviles.
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c) Productos o Bienes de Especialidad: Son aquellos productos que tienen
caracteristicas Unicas o identificaciones de marca para las cuales un grupo
significativo de compradores esta dispuesto a realizar un esfuerzo especial de
compra. Como ejemplos se pueden citar los automdviles, articulos de alta

fidelidad, maquinas fotograficas y trajes.

d) Productos o Bienes no Buscados: Son aquellos cuya existencia no es conocida
por el consumidor o que, conociéndola, no desea comprar. Nuevos productos
tales como detectores de humo, son bienes no buscados hasta que el
consumidor entra en contacto con ellos a traves de la publicidad. Los clasicos
ejemplos de bienes no buscados son los seguros de vida, enciclopedias o lapidas

funerarias.

« Productos de Negocios: Se dividen en siete tipos de productos, de acuerdo con

SuU uso:

a) Equipo Mayor o Instalaciones: El equipo mayor incluye bienes de capital como
méaquinas grandes o costosas, computadoras principales, altos hornos,
generadores, aviones Yy edificios. “La caracteristica que diferencia a las
instalaciones de otras categorias de bienes de negocios es que afecta
directamente a la escala de operaciones en la produccién de bienes y servicios

de una organizacion”

b) Equipo Accesorio o Accesorios de Equipamiento: Comprenden equipo portatil
y herramientas (por ejemplo, herramientas de mano, carretillas elevadoras) y
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c) Materias Primas: Los bienes de negocios que se convierten en parte de otro
producto tangible antes de ser procesados en cualquier otra forma (excepto si
son necesarios para ayudar en el manejo del producto) se consideran materias
primas y comprenden: Bienes que se encuentran en su estado natural, como
minerales, suelos y productos del bosque y del mar; Productos agricolas, como
el algodon, las frutas, el ganado, y productos animales, entre ellos los huevos y

la leche cruda.

d) Componentes: Son articulos ya terminados, listos para su ensamble, o productos
que necesitan muy poco procesamiento antes de formar parte de algin otro

producto. Los ejemplos incluyen bujias, llantas y motores eléctricos para autos.

e) Materiales Procesados: Se usan directamente en la fabricacion de otros
productos. A diferencia de las materias primas, han tenido algun procesamiento.
Los ejemplos incluyen lamina metalica, materias quimicas, aceros especiales,
maderas, jarabe de maiz y plasticos. A diferencia de los componentes, los

materiales procesados no retienen su identidad en el producto final.
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f) Suministros de Operacién: Los bienes de negocios que se caracterizan por un

bajo valor monetario por unidad y una corta duracion, y que contribuyen a las
operaciones de una organizacion sin convertirse en parte del producto
terminado se Ilaman suministros de operacion. Los suministros pueden ser de
dos clases: Suministros operativos (por ejemplo, lubricantes, carbon, papel para
escribir a maquina, lapiceros) y productos destinados al mantenimiento y
reparaciones (pintura, clavos, brocas). Son el equivalente de los bienes de
conveniencia en el terreno industrial, y normalmente se compran con un

minimo esfuerzo, busqueda y valoracion de alternativas.

g) Servicios de los Negocios o Servicios a la Empresa: Incluyen mantenimiento y

servicio de reparaciones (por ejemplo, limpieza de cristales, reparacion de
maquinas de escribir) y servicios de consultoria (por ejemplo, en materia legal,
en materia de direccion, en publicidad). La contratacion de un proveedor
externo tiene sentido cuando cuesta menos que la contratacion o asignacion de
un empleado para que realice las tareas y cuando se necesita un proveedor

externo a causa de una habilidad especifica.

Clasificacion de los productos segun su duracion y tangibilidad: Se dividen en
tres tipos de productos, de acuerdo a la cantidad de veces que pueden ser

usados, el tiempo que duran y su tangibilidad:

Bienes de consumo no duraderos: Son aquellos que, siendo tangibles, suelen

consumirse rapidamente: cerveza o jabon.
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b) Bienes de consumo duraderos: Son tangibles y generalmente pueden usarse

muchas veces: frigorificos, herramientas mecanicas y ropa.

c) Servicios: Son intangibles, inseparables, variables y perecederos. En
consecuencia, suelen exigir un mayor control de calidad, credibilidad por parte
del proveedor y adaptacién a las preferencias de los consumidores. Dos

ejemplos: Un corte de cabello o un servicio de reparacion del automovil.
Estrategias de producto:

La estrategia de productos es una herramienta importante del marketing para
todas aquellas organizaciones que quieren alcanzar mercados beneficiosos para la
empresa. Por tanto un buen gerente de mercado debe saber manejar la mezcla de
mercado, con todos sus alcances, repercusiones, ventajas a fin de establecer las
acciones que garanticen un buen plan de mercado, comprender la naturaleza de los
productos y de las areas de decisiones en la administracion del producto, conocer
todas las caracteristicas y atributos del producto, sus ventajas, posibilidades de

desarrollo, su ciclo de vida, entre otras.

Existen una gran variedad de estrategias, las cuales se presentan a continuacion:
e Ciclo de vida de un producto

“El ciclo de vida de un producto puede tener efecto directo en la supervivencia
de una companiia"”. (Stanton, Etzel y Walker; 2000:48).

En ese sentido, cabe sefialar que el ciclo de vida del producto es especialmente
util como herramienta de prediccién o prondéstico, puesto que los productos pasan por
etapas distintivas que permiten calcular la ubicacion de un determinado producto en
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el ciclo de vida mediante el uso de datos historicos, como el de las utilidades, las
ventas y la cantidad de competidores, ya que éstos tienden a seguir una ruta
predecible durante el ciclo de vida. Este céalculo, es muy necesario debido a que las
estrategias de ambiente competitivo y de mercadotecnia que se han de usar dependen

ordinariamente de la etapa particular del ciclo de vida del producto.

Por todo ello, resulta de vital importancia que los mercadélogos conozcan qué
es el ciclo de vida del producto, cuéles son las etapas que lo conforman y qué
caracteristicas distinguen a cada etapa en particular, con la finalidad de que tengan los
conceptos béasicos para utilizar adecuadamente esta valiosa herramienta de prediccion
0 pronostico, con la cual se pueden obtener diversos elementos que permiten
identificar las oportunidades y riesgos que plantean las diferentes etapas por las que

atraviesan los productos desde su introduccion hasta su declive.

En términos mas especificos, el ciclo de vida del producto tiene diversas
definiciones; razon por la que se incluyen las siguientes propuestas de diversos

expertos en temas de mercadotecnia:

Segun Hair, Lamb y McDaniel (2006:127), el ciclo de vida del producto es un
concepto que proporciona una forma de rastrear las etapas de la aceptacion de un

producto, desde su introduccion (nacimiento) hasta su declinacion (muerte).

Para Stanton, Etzel y Walker (2004:301), el ciclo de vida del producto consiste
en la demanda agregada por un tiempo prolongado de todas las marcas que

comprenden una categoria de producto genérico.

Segun Sandhusen R. (2008:436), el ciclo de vida del producto es un modelo que
supone que los productos introducidos con éxito a los mercados competitivos pasan
por un ciclo predecible con el transcurso del tiempo, el cual consta de una serie de

etapas (introduccién, crecimiento, madurez y declinacion), y cada etapa plantea

28



riesgos y oportunidades que los comerciantes deben tomar en cuenta para mantener la

redituabilidad del producto.

Para Kotler (1996:76), “el ciclo de vida del producto (CVP) es el curso de las

ventas y utilidades de un producto durante su existencia”.

En sintesis, el ciclo de vida del producto es el conjunto de etapas (introduccion,
crecimiento, madurez y declinacidn) por las que atraviesa una categoria genérica de
productos; y cuyos conceptos son utilizados como una herramienta de administracion
de la mercadotecnia para conocer y rastrear la etapa en la que se encuentra una
determinada categoria de productos, con la finalidad, de identificar con anticipacion

los riesgos y oportunidades que plantea cada etapa para una marca en particular.

Diversos expertos en temas de mercadotecnia coinciden en sefialar que son
cuatro las etapas que conforman el ciclo de vida del producto: Introduccion,
Crecimiento, Madurez y Declinacion. De igual forma estas etapas son demostrativa

en la figura N° 1.1.
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Figura N° 1.1. El ciclo de vida de un producto
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Fuente: McCarthy E y William Perreault (2001:273)

Introduccion: Esta primera etapa del ciclo de vida del producto, se inicia cuando se
lanza un nuevo producto al mercado, que puede ser algo innovativo (como en su
momento fue el televisor, el celular o la reproductora de videocasetes) o puede tener
una caracteristica novedosa que dé lugar a una nueva categoria de producto (como el

caso del horno microondas y el televisor a color).

Esta etapa se caracteriza por presentar el siguiente escenario:

0 unas cuantas.

Las ventas son bajas.

Los gastos en promocién y distribucion son altos.
Las actividades de distribucion son selectivas.
Las utilidades son negativas o muy bajas.
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No existen competidores, y en el caso que los haya son muy pocos.
Los precios suelen ser altos en esta etapa, debido a que existe una sola oferta,




o El objetivo principal de la promocion es informar.

e Los clientes que adquieren el producto son los innovadores.

Segun Stanton, Etzel y Walker (2004:189), la etapa de introduccion es la etapa
mas arriesgada y costosa de un producto porque se tiene que gastar una considerable
cantidad de dinero no sélo en desarrollar el producto, sino también en procurar la
aceptacion de la oferta por el consumidor. Por ello, cabe sefialar que son muchos los
nuevos productos que fracasan en esta etapa debido principalmente a que no son

aceptados por una cantidad suficiente de consumidores.

Crecimiento: Si una categoria de producto satisface al mercado y sobrevive a la
etapa de introduccidn, ingresa a la segunda etapa del ciclo de vida del producto que se
conoce como la etapa de crecimiento; en la cual, las ventas comienzan a aumentar

rapidamente.
Esta etapa suele presentar el siguiente escenario:

 Las ventas suben con rapidez.

e Muchos competidores ingresan al mercado.

e Aparecen productos con nuevas caracteristicas (extensiones de producto,
servicio o garantia).

e Los precios declinan de manera gradual como un esfuerzo de las empresas por
incrementar las ventas y su participacion en el mercado.

o La promocion tiene el objetivo de persuadir para lograr la preferencia por la
marca.

« Ladistribucion pasa de ser selectiva a intensiva.

« Las utilidades aumentan, a medida que los costos unitarios de fabricacion bajan
y los costos de promocion se reparten entre un volumen mas grande.

e Los clientes que adquieren el producto en esta etapa son los adoptadores

tempranos.
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Segun Hair, Lamb y McDaniel (2006:215), en la etapa de crecimiento las
ventas suelen incrementarse a tasas crecientes, muchos competidores ingresan en el
mercado, las grandes compafiias pueden comenzar a adquirir pequefios negocios

pioneros y las utilidades son saludables.

Madurez: Es en esta tercera etapa del ciclo de vida del producto, el crecimiento de
las ventas se reduce y/o se detiene.

Las caracteristicas que distinguen esta etapa son las siguientes:

o En una primera etapa, las ventas siguen aumentando, pero a ritmo decreciente,
hasta que llega el momento en que se detiene.

« La competencia es intensa, aunque el nimero de competidores primero tiende a
estabilizarse, y luego comienza a reducirse.

e Las lineas de productos se alargan para atraer a segmentos de mercado
adicionales. El servicio juega un papel muy importante para atraer y retener a
los consumidores.

o EXiste una intensa competencia de precios.

 Existe una fuerte promocién (cuyo objetivo es persuadir) que pretende destacar
las diferencias y beneficios de la marca.

o Las actividades de distribucion son aun mas intensivas que en la etapa de
crecimiento.

e Las ganancias de productores y de intermediarios decaen principalmente por la
intensa competencia de precios.

o Los clientes que compran en esta etapa son la mayoria media.

Segun Kotler y Armstrong (2004:79), “esta etapa normalmente dura mas
tiempo que las etapas anteriores y presenta retos importantes para la direccion de

mercadotecnia. La mayor parte de los productos se encuentran en la etapa de madurez
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de su ciclo de vida, por lo que casi toda la direccion de mercadotecnia se ocupa de

productos maduros”.

Declinacion: En esta cuarta etapa del ciclo de vida del producto, la demanda
disminuye, por tanto, existe una baja de larga duracion en las ventas, las cuales,
podrian bajar a cero, o caer a su nivel mas bajo en el que pueden continuar durante

muchos afos.

Las caracteristicas que permiten identificar esta etapa, son las siguientes:

« Las ventas van en declive.

e La competencia va bajando en intensidad debido a que el numero de
competidores va decreciendo.

e Se producen recortes en las lineas de productos existentes mediante la
discontinuacion de presentaciones.

o Los precios se estabilizan a niveles relativamente bajos. Sin embargo, puede
haber un pequefio aumento de precios si existen pocos competidores (los
ultimos en salir).

o La promocion se reduce al minimo, tan solo para reforzar la imagen de marca o
para recordar la existencia del producto.

o Las actividades de distribucion vuelven a ser selectivos. Por lo regular, se
discontintian los distribuidores no rentables.

o Existe una baja en las utilidades hasta que éstos son nulos, e incluso, se
convierten en negativos.

o Los clientes que compran en esta etapa, son los rezagados.

Segun Stanton, Etzel y Walker (2004:205), “la etapa de declinacion, medida por
el volumen de ventas de la categoria total, es inevitable por una de las razones
siguientes: Se crea un producto mejor 0 menos costoso para satisfacer la misma

necesidad. La necesidad del producto desaparece, a menudo por el desarrollo de otro
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producto. La gente sencillamente se cansa de un producto (un estilo de ropa, por
ejemplo), asi que este desaparece del mercado. Por ello, y al ver pocas oportunidades
de lograr ventas o ganancias revitalizadas, la mayoria de competidores abandonan el

mercado en esta etapa”.
e EIl Producto Mix

Se puede definir como el conjunto de atributos que se incorporan al producto
como lo es el disefio, marca, envase y calidad, estas caracteristicas logran cubrir en

cierto aspecto las exigencias del consumidor.

Estas caracteristicas pueden ser tangibles e intangibles, como su nombre lo
indica: Tangible que puede ser palpable a los sentidos como lo es el peso, forma,
color, textura e intangibles que no se pueden palpar por ejemplo, imagen de la marca,
garantia, servicios, beneficios etc. Se puede decir también que de esta mezcla de
elementos o caracteristicas depende la aceptacion del producto en el mercado, estos
elementos deben ser debidamente aplicados para que el producto tenga una imagen o

apariencia positiva en el mercado.

e Elementos del producto Mix

Disefio: El consumidor no so6lo compra un producto para satisfacer una necesidad
especifica, sino que sean agradables al utilizarlo y representa valores afectivos. Por
eso al hablar de disefio debemos enfocarnos en el mundo de hoy, con la época actual
cubriendo y haciendo uno de los avances tecnoldgicos y cientificos dejando a un lado
el disefio bruto, ordinarios realizados manualmente, adquiriendo para la utilizacion de
estos productos nuevos y mejores materiales que vayan con la trascendencia futurista
y el vivir cotidiano. (Hair, Lamb y McDaniel; 2006:165)
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Por eso el disefio industrial no solo esta satisfaciendo una simple necesidad,
sino que quiere mezclar la estética y la belleza en un producto sin olvidar la calidad.

El disefio industrial debe cumplir tres condiciones basicas:

a) Seriabilidad: se refiriere a la capacidad de reproducir un producto x en nimero
limitado de veces.

b) Mecanismo: Es la introduccion de elementos mecénicos en su produccion.

c) Esteticismo Inicial: En producto la estética no sélo debe ser apreciada en el

acabado final sino el proyecto inicial.

Desde el punto de vista del marketing el disefio industrial es un arte, puesto que
no solo trabajan en base a las satisfacciones de necesidades, sino también en la parte

estética dependiendo de la cultura.

El styling en el disefio funciona como innovacion del producto, es decir no son
nuevos los productos, pero si son cambiados fisicamente ya sea porque el producto ha
cumplido su ciclo de vida y esté en la etapa de vejez o decadencia y necesita volver a

ubicarse en el mercado y subir su posicion.

Los productos estan expuestos a una constante inestabilidad, es decir van siendo
reemplazados o simplemente desplazados porque su uso ya no es igual y necesito un
cambio totalizado haciendo cambios visibles y agradables al publico.

A parte de ser el disefio considerado por sus valores estéticos también tiene que
facilitar su venta en el mercado enfrentdndose a las ventajas competitivas del

mercado.

Marca: “es el nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de todos
éstos, que permiten identificar los bienes o servicios que ofrece una empresa ante sus
competidores. Existen varias definiciones de marcas”. (Hair, Lamb y McDaniel
2006:167):
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e Un nombre de marca es la parte que puede pronunciarse o decirse, por ejemplo

Xerox.

e Un signo de marca es la parte que puede reconocerse, pero no pronunciarse,
como el simbolo, el logotipo, el disefio, el color o el tipo de letra, por ejemplo la

letra X en los empaques de productos Xerox.

o La marca registrada es la parte que recibe una proteccion legal, protege el

derecho exclusivo de ese vendedor a usar el nombre de marca o su signo.

o Derecho de autor es el derecho exclusivo de reproducir, publicar y vender el

contenido y la forma de un trabajo literario, musical o artistico.

Decisiones sobre eleccion de marcas.

La marca ayuda de muchas maneras al consumidor, por ejemplo: Le da
indicaciones de la calidad del producto, incrementa la eficiencia del comprador, atrae
la atencidn hacia nuevos productos que le pueden resultar Utiles. Asimismo, la marca
proporciona ventajas al vendedor, permite que se procesen los pedidos y localizar los
problemas con mayor facilidad. EI nombre de marca y la marca registrada
proporcionan proteccion legal para ciertas caracteristicas Unicas que podrian copiar
los competidores. También permite atraer a un conjunto legal y redituable de

compradores, y ayuda a segmentar los mercados. (Hair, Lamb y McDaniel; 2006:177)

Decision del patrocinio de marca.

El fabricante tiene tres opciones de respaldo a la marca.

« Marca del productor o marca nacional: marca que es creacion y propiedad del

productor de un bien o servicio.
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e Marca privada 0 marca de intermediario: marca creacion y propiedad de un

revendedor de un bien o servicio.

o Marca mixta: vender una parte de la produccién con marca propia y otra parte

con marca privada.

Decisién sobre una familia de marcas.

Cuando los productores deciden una marca propia (del producto), deben elegir
entre varias estrategias de nombre de marcas:

o Nombre de marcas individuales.
e Un nombre general para todos los productos.
o Nombres diferentes para todos los productos.

o El nombre oficial de la empresa combinado con nombre de productos.

Reposicion de la marca.

A pesar de que en una temporada la marca esté bien posicionada en el mercado,
es posible que la empresa tenga que reposicionarla mas tarde. El reposicionamiento
puede requerir un cambio del producto y/o de su imagen, o puede ser que se tenga
gue mejorar la publicidad para transformar la percepcion de los consumidores. (Hair,
Lamb y McDaniel; 2006:177)

Seleccion del nombre de marca.

“Esta decision debe realizarse con mucho cuidado, y elegir un buen nombre
que pueda contribuir en gran medida al éxito del producto. Entre las cualidades
deseables de un nombre de marca estan”. (Hair, Lamb y McDaniel; 2006:178):

« Debe tener ciertas indicaciones sobre los beneficios y cualidades del producto.
o Debe ser facil de pronunciar, de reconocer y de recordar.

o Debe ser distintivo.
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« Debe poderse registrar y proteger legalmente.

Envase: “El envase es un instrumento de marketing de primera magnitud que en
ultima instancia, se convierte en un auténtico intermediario entre el productor y el
consumidor de la mercancia. La palabra envase ha sido abolida y se ha reemplazado
por una palabra mas moderna “packaging”, aunque nosotros lo conocemos como
envase, esta palabra es analizada en el marketing abarcando lo que es el disefio y
todas las acciones que interactian en la emotividad del consumidor que contiene y
mantener su fidelidad ante la marca impresa en éI”. (Hair, Lamb y McDaniel;
2006:178) Es importante saber que en la mayoria de los productos envasados el
consumidor no ve el producto, pero se hace una idea y asocia el envase con su

contenido, el envase se puede decir que es el vendedor del producto.

El envasado es una actividad mas dentro de la planeacion de producto y

comprende tanto la produccion del envase como la envoltura para un producto.

Uno de los criterios para la toma de decision del envase es brindarle proteccion
al producto para su transportacion. Este es disefiado para protegerlo contra el calor, el

frio, el aire, la humedad, dependiendo de la naturaleza del mismo.

También otro de los criterios es la economia del envase, éste debe cumplir sus
objetivos a un nivel eficiente de costo, de manera tal que asegure una continuidad de
ventas, con un buen margen de utilidad, es decir elegir dentro de la gama de tamafios

0 marcas, el que satisfaga dicha necesidad sin afectar el margen de utilidad.

Y por ultimo el criterio de utilizacion del envase, ya que debe facilitar la
distribucion del producto y contribuir a un uso mas eficaz del contenido; debe
facilitar su dosificacion, y segin sea el caso poder abrirlo o cerrarlo y almacenarlo.

Los envases mas comunes son latas, botellas de vidrio y aluminio que se conocen
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como rigidos; los de pléastico, cajas de carton, y papeles rigidos y plegadizos, moldes

de pulpa de papel, envases flexibles de papel.

Como el envase y el embalaje generan desechos que han consumido grandes
cantidades de energia contaminando el medio ambiente y llenando los basureros,

debemos planear que el envase sea una material reciclable.

Debemos elegir materiales biodegradables o reprocesables como el papel, el
carton, la madera, textiles naturales, etc., ya que los hace materiales muy deseables
para el envase y el embalaje; sin embargo, su escasa proteccion los limita en forma
importante. Se puede recurrir a los envases laminados flexibles impresos (ELFI), que
ofrecen un ahorro en inversion de equipo para empaque y manejo, ahorro en manejo y
en el costo de transportacion, rotura, y recirculacion ya que cuentan con el equipo

mas moderno.

Se debe tener presente que el costo del envase no debe superar determinado
porcentaje del costo del producto; que la estructura del envase (material empleado)

debera ser el adecuado.

Objetivos del envase:

Proteccion del producto durante el transporte o el almacenamiento hasta su
venta. Comodidad, facilita la adquisicion del producto, su transporte y conservacion
en el hogar del consumidor. Promocion, ya que el disefio del envase permite
diferenciar el producto de otros competidores. Comunicacién, puesto que en el envase
el fabricante puede resumir o resefiar las caracteristicas del producto. Asociacion a un

nuevo producto en el caso que el envase experimente cambios sustanciales.
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Envases y ecologia:

El envase para contener liquidos ha sido durante muchos afios de cristal. La
tendencia actual es el tetrabrick o envase de carton en forma de prisma recubiertos
interiormente con unas ldminas de polietileno y aluminio que es casi irrompible,
ofrece ventajas ecoldgicas. Ademas la utilizacion del tetrabrick ahorra energia. A
igualdad de volumen es 52 veces mas ligera que el cristal, lo que abarata los costos de

transporte.

Empaque: “Se define como el conjunto de actividades en la planeacion del producto
que incluyen el disefio y produccion de la caja o envoltura de un producto”. (Hair,
Lamb y McDaniel; 2006:179)

Hay tres motivos para empaquetar un producto:

a) Un motivo practico y comercial para empaquetarlo es con el fin de protegerlo
en su ruta del fabricante hasta el ultimo consumidor, y en algunos casos,
durante su vida con el cliente.

b) ElI empaque también debe formar parte de la mercadotecnia de una compaiiia.
Un empaque puede ser la Gnica manera en que una empresa pueda diferenciar

su producto.

c) La gerencia puede empaquetar su producto de tal manera que puedan aumentar
sus posibilidades de utilidad. Un paquete puede ser tan atractivo, que los
clientes pagaron mas solo por obtener el envase especial, aun cuando el

aumento en el precio excede el costo adicional del envase.

Politicas y estrategias del empaque
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Cambio del empaque: Actualmente se esta a favor del cambio y esta tendencia
es cada vez méas aceptada. La gerencia tiene dos motivos para considerar la
innovacion de empaque para combatir una disminucion en las ventas o un deseo de

ampliar el mercado atrayendo nuevos grupos de consumidores.

Empaque de la linea de productos: Una compafiia debe de decidir si producir un

empaque parecido en todos sus productos.

Empaque de rehuso: Otra estrategia que debe de considerarse es la del empaque
que puede volver a utilizarse. Debe disefiarse y promover la compafiia un empaque

gue debe de servir para otros propdsitos después de consumir el contenido original.

Empaque multiple: Es cuando se colocan varias unidades. EI empaque multiple
también puede ayudar a introducir nuevos productos y a ganar la aceptacion por parte
de los consumidores de un nuevo concepto. (http://www.monografias.com
ltrabajos15/mercadotecnia/mercadotecnia.shtmI#PLANEACION27/12/11)

La Etiqueta: forma parte del empaque y contiene informacion impresa que aparece
sobre el empaque junto con éste. Las etiquetas van desde simples letreros unidos al
producto, hasta complejos graficos que forman parte del empaque. Puede llevar s6lo
el nombre de marca o mucha informacion. La etiqueta identifica al producto o la
marca, clasifica el producto y describe varios aspectos del mismo (quien lo hizo,
como, donde, cuando, qué contiene, como se usa y cuales son las normas de
seguridad). (http://mktdelmarketing.blogspot.com/diseno-de-productos-la-marca-
empaque-y.-html20/11/11)

Gama o linea de productos: Es el conjunto de articulos o servicios que la empresa
es capaz de proporcionar a los consumidores. En la gama de productos se consideran

cuatro caracteristicas:
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a) La amplitud que mide el nimero de lineas de productos que se comercializan.
Por ejemplo un fabricante que ofrece una linea de video y otra de audio diremos
que trabaja con dos lineas de productos.

b) La profundidad o ndmero de referencias que se ofrecen por cada linea de
productos. Por ejemplo, en la linea de video los diferentes modelos que se
pueden ofrecer de televisores, videos y videocamaras.

c) Coherencia de la gama: Estos productos deben tener una relacion de
homogeneidad. Un almacén de ropa que vende taladros eléctricos y armarios de
bafio no mantiene una gama coherente.

d) Longitud de la gama: Es el resultado de multiplicar la amplitud de la gama por
el namero de referencia de cada una de ellas. Mide el nimero de productos

totales que se pueden vender.

Estrategias de linea de productos.

Para tener exito en el marketing tanto los fabricantes como los intermediarios
necesitan estrategias rigurosamente planeadas para administrar sus mezclas de

productos. Las cinco principales estrategias de mezcla de productos son:

e Posicionamiento del producto. Crear la imagen que un producto proyecta en

relacion con los productos de la competencia y los otros de la empresa.

a) Posicionamiento en relacion con un competidor. Con algunos productos la
estrategia mas eficaz consiste en posicionar un producto directamente contra la
competencia. Da excelentes resultados cuando se trata de una compafia que
tiene una solida ventaja diferencial o que intenta fortalecerla. En el caso de
otros productos, el posicionamiento directo es lo que no debe hacerse, sobre

todo cuando el competidor tiene una fuerte posicion en el mercado. Otro punto
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de vista es que los perdedores deberian intentar ser opuestos al lider del

mercado.

b) Posicionamiento en relacion con una clase de producto o con un atributo.

Algunas veces la estrategia de posicionamiento de una compafia requiere
relacionar el producto con una clase de productos o con un atributo (o bien
disociarlos de ellos). Otras compafiias promueven sus productos por medio de
sus atractivos atributos, como “bajo consumo de energia” o “producto
ecologico”. Esta estrategia se aplica mucho con los productos alimenticios.
Algunas veces se hace hincapié en lo que contiene el producto (y en lo que se
toma de él).

Posicionamiento por precio o calidad. Algunos fabricantes y detallistas gozan
de fama por la gran calidad de sus productos y por sus precios elevados.

Expansion de la mezcla de productos. Se logra aumentando la profundidad de
una linea y/o el numero de lineas que se ofrecen a los consumidores. Cuando
una compafiia agrega un producto semejante a una linea ya existente con el

mismo nombre de marca, a esto se le llama extension de la linea.

Modificacion de los productos actuales. Para disponer de una alternativa ante el
desarrollo de un producto enteramente nuevo, los directivos ven con una optica
diferente los productos de la compafiia. A menudo mejoran un producto ya
establecido en el mercado, a lo que llamamos modificacion del producto, es una

estrategia mas redituable y menos riesgosa que disefiar otro totalmente nuevo.

Contraccion de la mezcla de productos. Otra estrategia, la contratacion de la
mezcla de productos se pone en practica al eliminar una linea entera o bien al
simplificar su contenido. Con lineas 0 mezclas méas pequefias 0 menos densas se

suprimen los productos poco rentables o incosteables. Por medio de la
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contratacion de la mezcla se busca obtener menos utilidades con un menor

namero de productos.

e Aumento de la linea en precios altos y precios bajos.

Estas dos clases de estrategia requieren un cambio en el posicionamiento del
producto y en la expansion de linea. Aumento de la linea en precios altos significa
agregarle un producto de mayor precio para atraer un mercado mas amplio. Por lo
demas, el vendedor piensa que el prestigio del nuevo producto incrementara la
demanda de sus productos de menor precio.

Aumento de la linea de precios bajos consiste en incorporar un producto mas
barato a la linea de una compafiia. Esta espera que la gente que no puede adquirir el
producto a su precio original o que lo considera demasiado caro lo compre al nuevo y
mas bajo precio. La razon: el producto rebajado ofrece en parte el estatus y alguno s
de los beneficios mas importantes (el desempefio entre ellos) del que costaba mas.

(http://www.mitecnologico.com/Main/DecisionesSobreLineaDeProductos20/12/11)

La empresa puede modificar su mezcla de productos cuando:
» Los gustos cambian.
» El poder de compra cambia, ampliando o reduciendo el segmento de mercado.
» Varia el comportamiento del consumidor referente a motivacion, actitudes,

preferencias, habitos de compra.

1.2.2 El precio y sus estrategias

Para Kotler (1996:234), autor del libro "Fundamentos de Marketing",
el precio es "(en el sentido mas estricto) la cantidad de dinero que se cobra por un

producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de los valores que
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los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o

servicio".

Bonta y Farber (1994:56), autores del libro "199 Preguntas Sobre Marketing y
Publicidad”, definen el precio como "la expresion de un valor. El valor de un
producto depende de la imagen que percibe el consumidor. Por ejemplo, una
margarina del tipo light tiene un costo menor que el de una margarina comdn; sin
embargo, los consumidores perciben cualquier producto "bueno para la salud” como
algo de valor superior. EI consumidor considera mas coherente este mix: mayor valor
adjudicado al producto en cuestion, mayor precio. (Por tanto), una margarina light

mas barata (que la comdn) no seria creible".

Para Romero R. (2009:96), autor del libro "Marketing", el precio de un
producto es el “importe que el consumidor debe pagar al vendedor para poder poseer

dicho producto”.

Tomando en cuenta las anteriores definiciones descritas por los autores antes
mencionados, se planted la siguiente definicion de precio (para fines de

mercadotecnia):

El precio es la expresién de valor que tiene un producto o servicio, manifestado
por lo general en términos monetarios, que el comprador debe pagar al vendedor para

lograr el conjunto de beneficios que resultan de tener o usar el producto o servicio.

Segun Hair, Lamb y McDaniel (2006:36), una estrategia de precios es un marco
de fijacion de precios basico a largo plazo que establece el precio inicial para un
producto y la direccidn propuesta para los movimientos de precios a lo largo del ciclo

de vida del producto.
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Por ello, resulta imprescindible que los mercaddlogos tengan un buen
conocimiento acerca de lo que es una estrategia de precios y de cuéles son las
principales opciones que debe considerar al momento de disefiar una estrategia de

este tipo.

Entonces, y dicho de otra forma, una estrategia de precios es un conjunto de
principios, rutas, directrices y limites fundamentales para la fijacion de precios inicial
y a lo largo del ciclo de vida del producto, con lo cual, se pretende lograr los
objetivos que se persiguen con el precio, al mismo tiempo que se mantiene como

parte de la estrategia de posicionamiento general.

Segln diversos expertos en temas de mercadotecnia, las principales 0 mas

usadas estrategias de precios son las siguientes:
Estrategia de Descremado de Precios:

Segln Stanton, Etzel y Walker (2000:159), poner un precio inicial
relativamente alto para un producto nuevo se le denomina asignacion de precios
descremados en el mercado. De ordinario, el precio es alto en relacién con la escala
de precios esperados del mercado meta. Esto es, el precio se pone al mas alto nivel

posible que los consumidores mas interesados pagaran por el nuevo producto.

Complementando lo anterior, segun Hair, Lamb y McDaniel (2006:204), el
término descremado de precios se deriva de la frase "quitar la crema de la superficie"”
y denota un precio alto con relacion a los precios de productos competitivos.
Conforme un producto avanza por su ciclo de vida, la empresa puede reducir su

precio para llegar con éxito a segmentos de mercado méas grandes.

Entonces, una estrategia de descremado o desnatado de precios consiste en fijar

un precio inicial elevado a un producto nuevo para que sea adquirido por aquellos
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compradores que realmente desean el producto y tienen la capacidad econémica para
hacerlo. Una vez satisfecha la demanda de ese segmento y/o conforme el producto
avanza por su ciclo de vida, se va reduciendo el precio para aprovechar otros

segmentos mas sensibles al precio.

Esta estrategia de precios tiene varios propositos, por ejemplo: Proveer
margenes de utilidad sanos (para recuperar los costos de investigacion y desarrollo),
connotar alta calidad, restringir la demanda a niveles que no rebasen las capacidades
de produccion de la compafiia, proporcionar flexibilidad a la empresa (porque es
mucho mas facil bajar un precio inicial que topa con la resistencia del consumidor

que subirlo si ha resultado demasiado bajo para cubrir los costos).
Estrategias de Precios de Penetracion:

Esta es otra estrategia de precios aplicable a productos nuevos pero totalmente

opuestos al descremado de precios.

Segun Kaotler y Armstrong (2001:318), “consiste en fijar un precio inicial bajo
para conseguir una penetracién de mercado rapida y eficaz”, es decir, para atraer
rapidamente a un gran numero de consumidores y conseguir una gran cuota de
mercado. El elevado volumen de ventas reduce los costes de produccién, lo que

permite a la empresa bajar alin mas sus precios.

La estrategia de precios de penetracion tiene como principales objetivos:
Penetrar de inmediato en el mercado masivo, generar un volumen sustancial de
ventas, lograr una gran participacion en el mercado meta, desalentar a otras empresas
de introducir productos competidores y atraer nuevos clientes o clientes adicionales

que son sensibles al precio.
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Esta estrategia de precios es conveniente en las siguientes condiciones: El
tamafo del mercado es amplio y la demanda es elastica al precio, los costes de
fabricacion y de distribucion se pueden disminuir a medida que aumenta el volumen
de ventas, ya existe una feroz competencia en el mercado por ese producto o se

espera que se presente poco después de que se introduzca el producto.
Estrategias de Precios de Prestigio:

Segun Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004:112), el uso de precios de
prestigio consiste en establecer precios altos, de modo que los consumidores
conscientes de la calidad o estatus se sientan atraidos por el producto y lo compren.
Ejemplos: Automoviles Rolls Royce, Perfumes Channel, Joyas Cartier, Cristaleria

Lalique y relojes suizos.

Esta estrategia de precios puede ser conveniente en las siguientes situaciones:
Existe un mercado (por lo general, pequefio), que tenga buena disposicion hacia el
producto/servicio o que estén conscientes de la calidad y el estatus que les puede dar,
que los clientes potenciales tengan la capacidad econdmica para adquirirlo, que el
producto o servicio sea de alta calidad, tenga caracteristicas exclusivas o innovadoras
y dé una imagen de estatus o prestigio, que existan canales de distribucion selectivos
0 exclusivos, que sea dificil que aparezcan pronto los competidores y que en el

tiempo se pueda mantener el precio por encima del precio inicial.
Estrategias de Precios Orientadas a la Competencia:

En esta estrategia de precios, la atencion se centra en lo que hacen los
competidores.

Segun Talaya A. (2008:89), se pueden distinguir las siguientes actuaciones:
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a) Equipararse con los precios de los competidores: Se emplea cuando hay gran

cantidad de productos en el mercado y estan poco diferenciados. La empresa no
tiene practicamente ningun control sobre el precio. Es también una estrategia
habitual cuando existe un precio tradicional o de costumbre, como en los

periédicos.

b) Diferenciarse de los competidores con precios superiores: La idea principal de

esta estrategia de precios es transmitir una imagen de calidad o exclusividad a
fin de captar los segmentos con mayor poder adquisitivo. Esta estrategia es
adecuada para empresas con imagen de calidad, con productos muy
diferenciados y cuando un grupo de consumidores percibe que no hay
productos totalmente sustitutivos. Supone la adopcion de un precio selectivo,
que busca una determinada cifra de ventas en un conjunto de consumidores que
se caracterizan por estar dispuestos a pagar un precio elevado por el alto valor

que perciben del producto.

Diferenciarse de los competidores con precios inferiores: La idea principal de
esta estrategia de precios es la de estimular la demanda de los segmentos
actuales y/o de los segmentos potenciales que son sensibles al precio. Esta
estrategia es valida si la demanda global es ampliable, es decir, tanto los
consumidores actuales como los potenciales estan dispuestos a adquirir la
oferta. También se puede decidir bajar el precio si se sabe que los costes
variables de los competidores son superiores y, por lo tanto, no pueden
reaccionar, al menos répidamente, sin perjudicar su rentabilidad.
Los fabricantes de productos genéricos y los detallistas que ofrecen productos

de marca propia, los cuales van desde crema de cacahuate hasta champues, fijan
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d) Mantenimiento del precio frente a la competencia: La idea principal de esta
estrategia es la de mantener los precios para evitar reacciones imprevistas de los

consumidores ante una subida de precios.

Esta estrategia se lleva a cabo cuando la organizacion tiene una elevada
participacion en un mercado de gran estabilidad. Se puede elegir también este tipo de
precios para colaborar con las politicas gubernamentales de lucha contra la inflacion

0 proyectar una imagen social.
Estrategias de Precios Para Cartera de Productos:

Segun Kotler y Armstrong (2001:212), en ocasiones, la estrategia para fijar el
precio de un producto ha de ser diferente si el producto forma parte de un grupo de
productos. En ese caso, la empresa debe fijar un conjunto de precios que maximice
los beneficios de toda la cartera de productos. A continuacion, se veran cuatro

estrategias para cartera de productos:

a) Estrategia de precios para una linea de productos: Normalmente, las empresas
no disefian productos aislados, sino lineas completas de productos. Para la
fijacion de precios para lineas de productos, la direccion de la empresa debe
decidir cual debe ser la diferencia de precio entre los diferentes escalones de
una linea de productos. Por ejemplo, las tiendas de moda masculina pueden
tener tres diferentes niveles de precios para sus trajes: 180, 320 y 495 Euros. El
cliente probablemente asociara trajes de baja, media y alta calidad a estos tres

niveles de precios respectivamente. La tarea del vendedor consiste en establecer
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b) Estrategias de precios para productos opcionales o complementarios: Los
productos opcionales o complementarios son aquellos que sirven de
complemento al producto principal, por ejemplo, el aire acondicionado en el
caso de varios modelos de automdviles. En este caso, los precios de los
productos complementarios deben buscar un beneficio global conjunto que

haga atractivos los productos.

c) Estrategia de precios para productos cautivos: Los productos cautivos son
aquellos que son indispensables para el funcionamiento del producto principal,
por ejemplo, los cartuchos de tinta que deben ser especificos para cada modelo
de impresora. Las empresas que venden los productos principales fijan precios
bajos y reservan los amplios margenes de beneficios para los repuestos o

productos adicionales necesarios.

d) Estrategias de precios para paquetes de productos: Los paquetes de productos
(packs) son aquellos que incluyen una combinacion de productos a un precio
menor a la suma individual de cada uno de ellos. Los precios de paquete buscan
integrar diversos productos bajo un precio atractivo que induzca a los
consumidores a adquirir bienes y servicios que de otra forma prescindirian, ya

que el coste agregado de todos es mas bajo.

Estrategias de Precios por Areas Geograficas:
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Segun Talaya A. (2008:112), “el transporte es un factor importante en la
fijacién de los precios. El valor de un producto crece a medida que la distancia del

lugar de origen aumenta, incrementando su participacion en los gastos variables”.

Por ello, e independientemente de cuél de las anteriores estrategias de precios
se disefie e implemente, es preciso determinar una estrategia de precios por areas
geogréficas para establecer acuerdos con los compradores acerca de quién paga (parte
o la totalidad) de los gastos de envio, segln su ubicacion geogréfica.

Entre las diferentes alternativas (a considerar en la estrategia) se pueden tomar

en cuenta las siguientes:

a) Fijacion de precios de fabrica: Denominado FOB (Free On Board) o LAB
(Libre a Bordo), indica que el vendedor paga el coste de cargar los productos en
el medio de transporte y en el punto de embarque cuando la propiedad pasa al
comprador. EI comprador paga el coste total de transportes y fletes, siendo
responsabilidad del vendedor tan solo los costos derivados de la carga del
producto. Las empresas a favor de este método de fijacion de precios y costes
de transporte, consideran que es la opcidon mas justa porque cada comprador

elije sus propios costes de transporte.

b) Fijacion de precios por absorcion de fletes: Para evitar algunas de las
desventajas competitivas del sistema anterior y penetrar mas profundamente en
otros mercados, el vendedor debe estar dispuesto a absorber parte del flete para
que los compradores mas alejados se sientan atraidos por el precio. El limite es

el coste que esté dispuesto a absorber.
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c) Fijacién de precios de entrega uniforme: En este caso, todos los compradores,
sea cual sea su localizacién, pagan lo mismo. Se utiliza esta modalidad cuando
los gastos de transporte son una partida pequefia en el total de la estructura de
costes del vendedor.

d) Fijacion de precios de entrega por zonas: En este caso, el mercado se divide en
zonas geograficas y dentro de cada una de ellas se establece un precio de

entrega uniforme.

e) Fijacion de precios con asuncion de portes: Resulta atil para aquellas empresas
con gran interés por vender sus productos a un cliente concreto o en area
geografica determinada. Con esta estrategia, la empresa asume todos los costes
de transporte o parte de ellos. La empresa puede argumentar lo siguiente: si
incrementan sus ventas gracias a esta asuncion parcial o total de los costes de
transporte, sus costes medios disminuirdn y compensaran los costes
extraordinarios en que se haya incurrido. Esta estrategia se utiliza para la
penetracién de mercados y para mantenerse en mercados en los que la

competencia aumenta constantemente.

f) Fijacion de precios desde un punto base: En este caso, la empresa elige una
ciudad determinada como "Punto Base" y cobra a todos sus clientes los costes
de transporte desde ese punto hasta el destino final, independientemente del
origen real del envio. Si bien, esta estrategia fue empleada por algunos sectores
(azucar, cemento, acero y automdviles) hoy en dia es una estrategia que goza de
menos popularidad. Sin embargo, algunas empresas eligen varios Puntos Base
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En este punto, cabe sefialar que una empresa puede optar por mas de una
alternativa dentro de su estrategia de precios por areas geograficas, para que de esa
manera, el comprador pueda elegir entre las diversas opciones la que mejor se adapte
a sus posibilidades o conveniencia. (http://www.promonegocios.net/precio/estrategias
-precios.html-20/12/2011)

1.2.3 La distribucidn y sus estrategias

En términos generales, la distribucion o plaza es una herramienta de la
mercadotecnia (las otras son el producto, el precio y la promocion) que los
mercaddlogos utilizan para lograr que los productos estén a disposicion de los
clientes en las cantidades, lugares y momentos precisos. Por ello, es muy importante
que el mercaddlogo conozca a profundidad esta herramienta de la mercadotecnia,
pero, partiendo desde lo més basico y fundamental, como es conocer cual es la

definicion de distribucion.

Definicion de distribucion para fines de mercadotecnia:

Para Ferrell, Hirt, Adriaenséns, Flores y Ramos (2004:125), la distribucion es el
acto de hacer que los productos estén disponibles para los clientes en las cantidades

necesarias.

Segln Fleitman J. (2007:45), la distribucion comprende las estrategias y los
procesos para mover los productos desde el punto de fabricacion hasta el punto de

venta.
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En sintesis, y complementando las anteriores definiciones antes descritas por
los mencionados autores, se planted la siguiente definicién de distribucion (para fines

de mercadotecnia):

La distribucion es una herramienta de la mercadotecnia que incluye un conjunto
de estrategias, procesos y actividades necesarios para llevar los productos desde el
punto de fabricacién hasta el lugar en el que esté disponible para el cliente final
(consumidor o usuario industrial) en las cantidades precisas, en condiciones Optimas
de consumo o uso y en el momento y lugar en el que los clientes lo necesitan y/o

desean.

Dentro del contexto de la mercadotecnia, los canales de distribucion son como
cauces o tuberias por donde fluyen los productos, su propiedad, comunicacion,
financiamiento y pago, asi como el riesgo que los acompafia hasta llegar al

consumidor final o usuario industrial.
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Canales de Distribucion

Segun Hair, Lamb y McDaniel (2006:156), "desde el punto de vista formal, un
canal de marketing (también llamado canal de distribucion) es una estructura de
negocios de organizaciones interdependientes que va desde el punto de origen del
producto hasta el consumidor, con el propdésito de llevar los productos a su destino

final de consumo".

Para Kotler y Armstrong (2001:216), un canal de distribucion "es un conjunto
de organizaciones que dependen entre si y que participan en el proceso de poner un

producto o servicio a la disposicion del consumidor o del usuario industrial”.
En sintesis:

Los canales de distribucion son la via o conducto por el que los productos y/o
servicios llegan a su destino final de consumo o uso, por lo cual, incluyen una red de
organizaciones que de forma independiente y organizada realizan todas las funciones
requeridas para enlazar a productores con consumidores finales o usuarios

industriales.

Ademas, los canales de distribucion brindan a los fabricantes o productores y a
los consumidores o usuarios industriales, los beneficios de lugar y tiempo. El
beneficio de lugar se refiere al hecho de llevar y poner un producto y/o servicio cerca
del consumidor o usuario industrial para que no tenga que recorrer grandes distancias
para obtenerlo (y asi satisfacer su necesidad o deseo). El beneficio de tiempo se
refiere a que el producto y/o servicio esté al alcance del consumidor o usuario
industrial en el momento preciso (porque después del cual, se corre un gran riesgo de

que la compra no se realice).
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Funciones de los Canales de Distribucion:

Segun Hair, Lamb y McDaniel (2006:225), las tres funciones basicas que

desarrollan los intermediarios se resumen en:
« Funciones Transaccionales: estas funciones incluyen:

- Contacto y promocion
- Negociacion

— Asumir riesgos
« Funciones Logisticas: Incluyen:

— Distribucién Fisica

- Almacenamiento
o Funciones de Facilitacion: Incluyen:

- Investigacion

— Financiamiento
Clasificacion de los Canales de Distribucion:

La clasificacion de los diferentes canales de distribucion que se emplean
usualmente, parte de la premisa de que los productos de consumo (aquellos que los
consumidores finales compran para su consumo personal) y los productos industriales
(aquellos que se compran para un procesamiento posterior o para usarse en un
negocio) necesitan canales de distribucion muy diferentes; por tanto, éstos se dividen
en primera instancia, en dos tipos de canales de distribucion: Canales para productos

de consumo y Canales para productos industriales o de negocio a negocio. Luego,
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ambos se dividen en otros tipos de canales que se diferencian segun el nimero de

niveles de canal que intervienen en él.

Figura N° 1.2. Canales de Distribucion Para Productos de Consumo

PRODUCTORES DE BIENES DE CONSUMO ‘

N g NS
Agente ‘ Agente
/ ~
Mayorista Mayorista
\/ N7 / N7
Detallista | Detallista Detallista ‘ Detallista ‘

CONSUMIDORES FINALES ‘

Fuente: Stanton, Etzel y Walker (2000:381).

Este tipo de canal, se divide a su vez, en cuatro tipos de canales:

e Canal Directo o Canal 1 (del Productor o Fabricante a los Consumidores):
Este tipo de canal no tiene ningun nivel de intermediarios, por tanto, el
productor o fabricante desempefia la mayoria de las funciones de mercadotecnia
tales como comercializacion, transporte, almacenaje y aceptacion de riesgos sin
la ayuda de ningan intermediario. Las actividades de venta directa (que
incluyen ventas por teléfono, compras por correo y de catalogo, al igual que las

formas de ventas electronicas al detalle, como las compras en linea y las redes
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de television para la compra desde el hogar) son un buen ejemplo de este tipo

de estructura de canal.

o Canal Detallista o Canal 2 (del Productor o Fabricante a los Detallistas y
de éstos a los Consumidores): Este tipo de canal contiene un nivel de
intermediarios, los detallistas o minoristas (tiendas especializadas, almacenes,
supermercados, hipermercados, tiendas de conveniencia, gasolineras, boutiques,
entre otros). En estos casos, el productor o fabricante cuenta generalmente con
una fuerza de ventas que se encarga de hacer contacto con los minoristas

(detallistas) que venden los productos al publico y hacen los pedidos.

e Canal Mayorista o Canal 3 (del Productor o Fabricante a los Mayoristas,
de éstos a los Detallistas y de éstos a los Consumidores): Este tipo de canal
de distribucién contiene dos niveles de intermediarios: los mayoristas
(intermediarios que realizan habitualmente actividades de venta al por mayor,
de bienes y/o servicios, a otras empresas como los detallistas que los adquieren
para revenderlos) y los detallistas (intermediarios cuya actividad consiste en la
venta de bienes y/o servicios al detalle al consumidor final).

Este canal se utiliza para distribuir productos como medicinas, ferreteria y
alimentos de gran demanda, ya que los fabricantes no tienen la capacidad de hacer

Ilegar sus productos a todo el mercado consumidor ni a todos los detallistas.

o Canal Agente/Intermediario o Canal 4 (del Productor o Fabricante a los
Agentes Intermediarios, de éstos a los Mayoristas, de éstos a los Detallistas
y de éstos a los Consumidores): Este canal contiene tres niveles de
intermediarios: El Agente Intermediario (que por lo general, son firmas
comerciales que buscan clientes para los productores o les ayudan a establecer
tratos comerciales; no tienen actividad de fabricacion ni tienen la titularidad de

los productos que ofrecen), los mayoristas y los detallistas.
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Este canal suele utilizarse en mercados con muchos pequefios fabricantes y
muchos comerciantes detallistas que carecen de recursos para encontrarse unos a
otros. Por ejemplo, un agente de alimentos representa a compradores y a vendedores
de comestibles. El intermediario actia a nombre de muchos productores y negocia la
venta que estos fabrican con los mayoristas que se especializan en productos
alimenticios. A su vez, estos mayoristas venden a los comerciantes y tiendas donde se

venden alimentos.

En este tipo de canal casi todas las funciones de marketing pueden pasarse a los
intermediarios, reduciéndose asi a un minimo los requerimientos de capital del

fabricante para propositos de marketing.

Figura N° 1.3. Canales Para Productos Industriales.

PRODUCTORES DE BIENES INDUSTRIALES

/ /

/ Agentes ‘ Agentes ‘

Comerciante ‘ NS

Mavoristas Comerciante

\/ ‘ Mavoristas
\/ / ~

USUARIOS INDUSTRIALES

Fuente: Stanton, Etzel y Walker (2000:381)
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Este tipo de canal tiene usualmente los siguientes canales de distribucion:

e Canal Directo o Canal 1 (del Productor o Fabricante al Usuario
Industrial): Este tipo de canal es el mas usual para los productos de uso
industrial, ya que es el mas corto y el mas directo. Por ejemplo, los fabricantes
que compran grandes cantidades de materia prima, equipo mayor, materiales
procesados y suministros, lo hacen directamente a otros fabricantes,
especialmente cuando sus requerimientos tienen detalladas especificaciones
técnicas. En este canal, los productores o fabricantes utilizan su propia fuerza

de ventas para ofrecer y vender sus productos a los clientes industriales.

o Distribuidor Industrial o Canal 2 (del Productor o Fabricante a
Distribuidores Industriales y de éste al Usuario Industrial): Con un nivel de
intermediarios (los distribuidores industriales), este tipo de canal es utilizado
con frecuencia por productores o fabricantes que venden articulos
estandarizados o de poco o mediano valor. También, es empleado por pequefios
fabricantes que no tienen la capacidad de contratar su propio personal de

ventas.

Los distribuidores industriales realizan las mismas funciones de los mayoristas.
Compran y obtienen el derecho a los productos y en algunas ocasiones realizan las
funciones de fuerzas de ventas de los fabricantes.

o Canal Agente/Intermediario o Canal 3 (Del Productor o Fabricante a los
Agentes Intermediarios y de éstos a los Usuarios Industriales): En este tipo
de canal de un nivel de intermediario, los agentes intermediarios facilitan las
ventas a los productores o fabricantes encontrando clientes industriales y
ayudando a establecer tratos comerciales. Este canal se utiliza por ejemplo, en

el caso de productos agricolas.
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e Canal Agente/Intermediario - Distribuidor Industrial o Canal 4 (del
Productor o Fabricante a los Agentes Intermediarios, de éstos a los
Distribuidores Industriales y de éstos a los Usuarios Industriales): En este
canal de tres niveles de intermediarios la funcion del agente es facilitar la venta
de los productos, y la funcion del distribuidor industrial es almacenar los
productos hasta que son requeridos por los usuarios industriales.
(http://www.promonegocios.net/distribucion/tipos-canales-distribucion.html-
27/12/11)

Estrategias de distribucion

Estas estrategias estdn basadas en la cobertura que le debemos dar a nuestra

distribucién de acuerdo al niUmero de intermediarios.
Distribucién intensiva.

En una distribucion intensiva la empresa busca el mayor nimero de puntos de
venta posible, mdaltiples centros de almacenamientos para asegurar la méxima
cobertura del territorio de ventas y una cifra de ventas elevadas. Esta estrategia es
apropiada para productos de compra corriente, materias primas basicas y servicios de
débil implicacion. La ventaja de esta distribucion es la de maximizar la disponibilidad
del producto y proporcionar gran participacion en la compra del producto debido a la

elevada exposicion de la marca.
Distribucion Selectiva.

Es cuando se recure a un numero inferior de intermediarios disponibles, es decir
solo algunos pueden vender tu producto. Esta estrategia es indicada para productos de
compra reflexiva, donde el comprador realiza las comparaciones de precios y

caracteristicas de los productos. Algunas caracteristicas para seleccionar a estos
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intermediarios pueden ser su calidad de servicio, el tamafio del distribuidor referente
a las ventas, generalmente una pequefa parte de distribuidores realizan una parte muy
importante de las ventas totales; y la competencia técnica y el equipamiento son
importantes sobre todo para productos no estandarizados, donde es importante el

servicio post-venta.
Distribucion Exclusiva.

Es cuando un solo distribuidor recibe el derecho de vender la marca y se
compromete a no vender marcas competitivas en la misma categoria. Esta estrategia
es util cuando el fabricante quiere diferenciar su producto por una politica de alta
calidad, de prestigio o de calidad de servicio. La estrecha relacion entre distribuidor y
productor favorece la puesta en marcha de este programa de calidad.
(http://estrategiasnegocio.blogspot.com//estrategiamarketingdistribucion.html-
2011/11)

1.2.4 La promocidn y sus estrategias:

Segun expertos en la materia

Para Kotler, Camara, Grande y Cruz (2001:210), autores del libro "Direccion de
Marketing"”, la promocién es "la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las
distintas actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus

productos y persuadir a su publico objetivo para que compren*.

Segun Bonta y Farber (1994:43), autores del libro "199 preguntas sobre
Marketing y Publicidad”, la promocion es "el conjunto de técnicas integradas en el
plan anual de marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes
estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos

determinados".
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Por su parte, Sussman (1998:123), autor del libro "EI Poder de la Promocién™,
enfoca a la promociéon como "los distintos métodos que utilizan las compariias para

promover sus productos o servicios".

Para Romero R. (2009:17), autor del libro "Marketing"”, la promocion es "el
componente que se utiliza para persuadir e informar al mercado sobre los productos

de una empresa".

En resumen, la promocion de un producto consiste en comunicar, informar, dar
a conocer o recordar la existencia de un producto o servicio (incluyendo sus
caracteristicas, atributos y beneficios), asi como persuadir, motivar o inducir al

publico a decidirse por su adquisicion o uso.

Asi como las estrategias de marketing, para una mejor gestion se suelen dividir
en estrategias para 4 elementos de un negocio: Producto, Precio, Promocién y Plaza
(conjunto de elementos conocidos como la Mezcla o el Mix de Mercadotecnia o
Marketing), la promocién de un producto, para una mejor administracion o gestion
también se suele dividir o clasificar en 4 elementos: la Venta Personal, la Promocion

de Ventas, la Publicidad, las Relaciones Publicas.
La Venta Personal

Consiste en promocionar un producto o servicio a través de una interaccion
directa o personal entre un vendedor y un consumidor. Es la promocion que brinda un
determinado vendedor a un determinado consumidor individual, con el fin de hacer

efectiva la venta.

Se basa en una comunicacién personal ya que va de una persona (el vendedor) a
otra persona (el cliente potencial o comprador), a diferencia de, por ejemplo, la
publicidad, que utiliza medios impersonales ya que va dirigida a varios consumidores

ala vez.
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La Promocion de Ventas

Consiste en promocionar un producto o servicio a través del uso de incentivos o

actividades destinadas a inducir al consumidor a decidirse por la compra.

Estos incentivos o actividades pueden estar conformados por ofertas, cupones,

regalos, descuentos, sorteos, concursos, premios, muestras gratis, bonificaciones, etc.
La Publicidad

Es el principal medio a través del cual podemos promocionar un producto o

servicio, pero, por otro lado, es el medio mas costoso.

A través de ella daremos a conocer, informaremos y haremos recordar nuestros
productos o servicios a los consumidores, trataremos de persuadirlos a que los
adquieran o usen, y, a través de ella, buscaremos crear una buena imagen de nuestro
negocio. Se basa en una en una comunicacion y medios impersonales ya que va

dirigida a varios consumidores a la vez.
Las Relaciones Publicas

Consisten en el conjunto de acciones destinadas a crear y mantener una buena
relacion entre el negocio y el publico en general, asi como a crear y mantener una

imagen positiva del negocio o empresa ante la opinion publica.

Por ejemplo, podemos hacer uso de las relaciones publicas al organizar o
participar en eventos tales como seminarios, conferencias, congresos, obras de

caridad, etc. (http://www.crecenegocios.com/la-promocion-del-producto-02/01/12)

La mezcla promocional puede dirigirse tanto a los intermediarios como a los
usuarios finales, empleando las estrategias de empujar y jalar respectivamente. La

estrategia de empuje implica empujar el producto a lo largo de sus canales de
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distribucion hasta los consumidores finales. Cuando un miembro de canal dirige su
promocion directamente a los intermediarios que son el siguiente eslabon adelante en

el canal de distribucién, el producto es “empujado” a lo largo del canal.

Una estrategia de empujar abarca una gran cantidad de ventas personales y de
promocion de ventas, lo que incluye concursos de venta y exhibiciones en
exposiciones comerciales Esta estrategia promocional es apropiada para muchos
fabricantes de productos de negocios, asi como para bienes de consumo

indiferenciados o que no tienen una fuerte identidad de marca.

La estrategia de jalar al contrario, busca estimular al consumidor para que éste
fuerce la demanda del producto a través de los canales en sentido inverso. Aqui la
promocion se dirige a los usuarios finales, por lo comun a los consumidores ultimos.
La intencién es motivarlos a que pidan el producto a los detallistas, estos, a su tiempo
pediran el producto a los mayoristas, y los mayoristas lo pediran al productor. En
realidad, la promocidn entre los consumidores esta ideada para “Jalar del producto” a
lo largo del canal. Esta estrategia se apoya en intensas publicidad y promocion de

ventas, como los premios, las muestras y las demostraciones en tiendas.

Asi mismo, cuando se presenta un producto nuevo, se debe informar a los
compradores prospectos de su existencia y beneficios, y hay que convencer a los
intermediarios de que lo manejen, por consiguiente, tanto la publicidad (entre
consumidores) como la venta personal (entre los intermediarios) son cruciales en la
etapa introductoria. En la presentacion de un nuevo producto ofrece asimismo
excelentes oportunidades para la publicidad no pagada. Mas adelante si el producto
tiene éxito, la competencia se intensifica y se hace mas hincapié en la publicidad

persuasiva. (Ver figura N° 1.4)
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Figura N° 1.4. Estrategia de Empujar y Jalar

ESTRATEGIADE EMPUJAR

“m) a,_‘ “mm)
C O P

ESTRATEGIADE ATRACCION

‘ Flujo del producto ‘ Actividad promocional

Fuente: Stanton, Etzel, Walter. (1996: 594)

Principales Objetivos de la Promocién:

Si bien, se pueden establecer diversos objetivos para la promocion, existen tres
tipos principales de objetivos que los mercaddlogos deberian tomar en cuenta durante

el disefio de su Programa de Promocion.

Estos objetivos son los siguientes:
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b)

Objetivo Global de la Promocion: Segun McCarthy y Perrault (1995:222), el
objetivo global de la promocion es influir en el comportamiento.
Algo que las empresas esperan conseguir con la promocion es que la audiencia
prevista o grupo de posibles compradores a quienes va dirigido el programa de
promocion, prefieran y adquieran el producto que ofrecen. Para ello, necesitan
influir en su comportamiento, lo cual, no es algo facil de lograr, y es por ello,

que éste es precisamente el objetivo global de la promocion.

Obijetivos Basicos o Fundamentales de la Promocion: Para intentar influir en el
comportamiento de la audiencia prevista, los mercaddlogos deben considerar

tres objetivos basicos o fundamentales: Informar, persuadir o recordar.

Informar: Es decir, dar a conocer al grupo de posibles compradores la
existencia del producto, los beneficios que éste brinda, el como funciona, el
donde adquirirlo, entre otros. Segun Stanton, Etzel y Walker (2000:114), “el
producto més util fracasa si nadie sabe de su existencia”. Este objetivo de la
promocion es por lo general aplicable a: productos de naturaleza compleja y
técnica, como automdviles, computadoras y servicios de inversion; la
introduccién de marcas "nuevas" en clases "viejas" de productos; la
introduccion de productos totalmente nuevos o innovadores; la sugerencia de

nuevos usos para el producto; la creacion de una imagen para la compafiia.

Persuadir: Es decir, inducir o mover con razones al grupo de posibles

compradores a que realicen una compra o0 una determinada accién. Segun
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c) Recordar: Es decir, mantener el producto y el nombre de la marca en la mente
del pudblico. Segun Stanton, Etzel y Walker (2004:56), dada la intensa
competencia para atraer la atencion de los consumidores, hasta una firma
establecida debe recordar constantemente a la gente sobre su marca para
conservar un lugar en sus mentes. Este objetivo de la promocidn se persigue
cuando los clientes ya conocen el producto, estdn convencidos de sus beneficios
y tienen actitudes positivas hacia su mezcla de mercadotecnia (producto, plaza,
precio y promocién). En consecuencia, el objetivo es simplemente traer a la
memoria de los clientes la marca del producto que se ofrece (por ejemplo, como

lo hace la Coca Cola).

e Objetivos Especificos de la Promocidn: A un nivel méas de detalle, la promocién

tiene objetivos especificos que lograr. Entre ellos se encuentran los siguientes:

- Generar conciencia: O capacidad en la audiencia prevista de reconocer 0
recordar el producto o marca.
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— Obtener el interées: O aumento en el deseo (en la audiencia prevista) de

informarse acerca de algunas caracteristicas del producto o marca.

— Conseguir la prueba: O la primera compra real del producto o marca y el uso o

consumo del mismo.

- Lograr la adopcion: Es decir, que luego de que los clientes tuvieron una
experiencia favorable en la primera prueba, se debe conseguir la compra y usos

recurrentes del producto o marca por parte del consumidor.

En este punto, cabe sefialar que estos objetivos especificos deben ser adaptados
al ciclo de vida del producto en si. Por ejemplo, para un producto que recién sera
lanzado al mercado se podria incluir en su programa de promocion los cuatro
objetivos (desde generar conciencia hasta lograr la adopcién). En cambio, para una
marca que se encuentra en su etapa de madurez tal vez s6lo sea necesario "mantener
la adopcién”, es decir, lograr que los clientes sigan comprando y haciendo usos

recurrentes del producto.

Segun Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004:186), los objetivos de la
promocion deben poseer tres cualidades importantes: Deben disefiarse para una
audiencia prevista bien definida; ser susceptibles de medicién y abarcar un periodo
especificado.

Complementando esta recomendacion, cabe mencionar otra de Sandhusen
(2008:36) que dice: “El o los objetivos promocionales de una campafia deben ser
formulados con claridad, medibles y adecuados para la etapa de desarrollo de
mercado”. Por ejemplo, un objetivo formulado con claridad seria "aumentar las
ventas un 15% el proximo afo”, el cual no seria realista si la mayoria de los clientes

prospectivos aun no estan consientes de la existencia del producto.
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CAPITULO 11

ASPECTOS GENERALES DE LA EMPRESA KASA MALL C.A.*

2.1 Resefia Histérica

La empresa Kasa Mall C.A., fue fundada gracias a la iniciativa de la familia
Kasabji Kasabdji en crear una empresa “comercializadora” de muebles para el hogar
y la oficina, directamente desde China y Brasil para Venezuela. Dicha empresa fue
constituida por los hermanos Kasabji Kasabdji el cuatro de Julio de 2010 en la ciudad
de Cumana, capital del estado Sucre — Venezuela, especificamente en la avenida

Petién cruce con calle Buena Vista.

A sus inicios, la empresa fue registrada con un capital de diez millones de
bolivares (Bs. 10.000.000), representados en 2000 acciones nominales no

convertibles al portador, por un valor de cinco mil bolivares (5000 Bs c/u) cada una.

Segln el acta constitutiva de la empresa Kasa Mall C.A., establece que el
capital fue suscrito en su totalidad por los hermanos Kasabji Kasabdji, ambos con

1000 acciones cada uno, pagado en efectivo por los socios, con participacion igual.
Abelardo Kasabji................................1000
Gabriel Kasabji...................c.oeeveeee ... 1000

Para el afio 2011, Kasa Mall C.A., cuenta con un capital de Bs. 17.500.000

dividido en tres mil quinientas (3.500) acciones, con el mismo valor nominal y sigue

! La informaci6n que se presenta en este capitulo fue obtenida a través de entrevistas realizadas

a los gerentes de la empresa Kasa Mall C.A.
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en proceso de crecimiento, lo que refleja que el capital se ha incrementado en un
75%. Cuenta con un personal de 17 trabajadores y es administrada por un gerente

general.

Esta empresa cuenta con proveedores exclusivos entre ellos: Global Dayekh,
Bondex, Plitex e Inversiones Majoya, originarias de China y Brasil, estos surten gran
parte del territorio nacional. Kasa Mall utiliza sus 5 camiones para el transporte de su
mercancia, lo cual muestra el crecimiento que han tenido gracias a su buena

administracion y prestacién de servicio.

Kasa Mall C.A., posee una amplia variedad de colecciones en todas las
categorias: recibos, comedores, dormitorios, salas, oficinas y accesorios decorativos,
entre otros. En su exhibicion, la mas moderna y comoda, se pueden apreciar finos
acabados en madera natural, como también modelos en laminas de formica,

combinados con excelentes tapizados en telas y cueros de alta calidad.

Sus disefios estan orientados a satisfacer los méas exigentes gustos, desde el
modelo més convencional hasta llegar al nuevo estilo vanguardista, todos de maxima
calidad, solidez y ergonomia, que combinan la belleza del arte y la elegancia.

También son distribuidores de las marcas mas reconocidas a nivel mundial.

En fin, en Kasa Mall C.A., saben las inquietudes de cada cliente y se le brinda
la mas esmerada atencidn, para satisfacer necesidades especificas y su meta consiste

en mejorar permanentemente el estandar de calidad.

Hoy en dia, la empresa Kasa Mall C.A., a través de la excelente calidad de los
productos ofertados, se ha hecho merecedora de ser una de las empresas
comercializadoras mas exclusivas en su ramo al ofrecerles a sus clientes una gama de
productos nuevos nunca antes visto; entre ellas se encuentra linea marron exclusiva y

la linea de muebles KASA. Es asi como en el afio 2011, gracias a la aceptacion del
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publico en general adquiere una nueva sucursal, la cual se encuentra ubicada en la

calle Comercio frente a la libreria Cervantes.

Hoy el compromiso de Kasa Mall C.A., asciende al tener entre sus planes crear
nuevas sucursales para que el cliente obtenga la mayor comodidad posible.

2.2 Misidn, visién, objetivos y valores.
e Mision
La Mision de Kasa Mall C.A., es “la venta y distribucion de productos con

excelencia en precio, calidad y variedad para clientes que compran volumen,

ofreciéndole ventajas y oportunidades para crecer”.

e Vision

“Ser la primera y mas eficiente tienda de enseres para el hogar, especializada en
atender clientes, a través de un amplio surtido, complementados por una oferta de

mercancias generales”.

e Objetivos

— Complacer al cliente en la busqueda de productos nuevos nunca Vvistos.

— Proveer al cliente la mejor calidad en los productos a encontrar.

— Utilizar los beneficios y capacidades para desarrollar y producir productos
innovadores.

— Ofrecerle al publico en general todo lo relacionado al equipamiento de su hogar
con las mejores marcas del pais.

— Ofrecer servicios y soluciones que satisfagan las necesidades crecientes de

nuestros clientes.

— Crecer ofreciendo de manera continua productos Utiles y significativos.
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— Crear valor para nuestros accionistas y proporcionar los recursos necesarios

para lograr nuestros objetivos empresariales.

4 3 I

e Valores

-y

N—r _/

2.3 Planes y Condiciones de venta de Kasa Mall C.A.

® Planes Generales

— Plan Apartado por 90 dias sin recargo alguno: Estrictamente por 90 dias
continuos iniciando con el primer abono para el apartado del producto en

cuestion.
— Plan Pronto Pago: Reciba un descuento especial sobre el precio de ventas, al
cancelar el 100% del pedido. Sujeto a un monto minimo de compra.

— Plan tarjetas de crédito y débito: Realice comodamente sus pagos de una
manera segura, tanto con tarjeta de crédito como con tarjeta de débito,

disfrutando de ventajas adicionales de negociacion.
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® Condiciones Generales

— Toda transaccion serd sometida a una verificacion y se podrd requerir

informacidn adicional en caso de ser necesario.

— Toda transaccion de crédito requiere la informacién de cobro donde esté
domiciliada la tarjeta de crédito, en caso de no concordar con la del banco se

pedird la informacion correspondiente.

— Kasa Mall C.A., despacha de lunes a viernes de 9 am a 4 pm. Se requerira de la
autorizacion del comprador para entregar la mercancia. No habré despacho los
fines de semana ni dias feriados, a menos que el cliente pudiera contratar algin

fletero para llevarse el producto.

— Cualquier costo generado por eventuales fletes correrd por cuenta del

comprador.

® Condicionamiento del Sistema de Apartado:

— EI plazo mé&ximo es de 90 dias fecha calendario, iniciando con el abono del

primer pago del mismo.
— La empresa garantiza el producto y el precio por el lapso hasta su vencimiento.

— Si es el caso de que el cliente no pudiera retirar dicho producto en el lapso de
los 90 dias desde su primer abono, este puede escoger otros 90 dias mas de
apartado; claro esta, con las modificaciones de precios y modelos que estos

tuvieran para el momento.

— La empresa no devuelve dinero, pero el cliente puede optar por adquirir otro
producto de inferior, igual o superior calidad estando en existencia, pagando la

diferencia si la tuviese.
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® Garantia

— Los productos que comercializa Kasa Mall C.A., estan amparados por una

Garantia por defecto de fabricacion.

— Todos los productos que se determinen, a través de un informe técnico, que han
sido mal instalados o que no se les dio el uso adecuado, no seran cubiertos por

la garantia.

— Los despachos seran realizados segun los precios establecidos para cada uno de

los productos y seran cancelados por concepto de flete por separado.

— Despachamos a la direccion de Oficina o Residencia, para lo cual se requiere la
autorizacion por parte del cliente o en su defecto el recibo de compra o guia de
despacho; también presentando dichos recaudos, el propietario del bien puede

retirarlo por cuenta propia.
— Cualquier costo generado por fletes correra por cuenta del cliente.

— Cualquier dafio que sufra el producto en el transporte realizado por el cliente,

sera de su entera responsabilidad.

— Solo se aceptaran devoluciones de los productos que tenga defectos de

fabrica; estos cambios se realizaran tomando en cuenta el horario de oficina.

— No seran aceptadas devoluciones por errores de interpretacion o dudas de la
informacidn suministrada. Si existe alguna duda, estamos a su disposicién para

aclarar e informar lo referente a nuestros productos.

— Kasa Mall C.A., no es responsable por instalaciones que dafien de alguna forma
el producto, al mismo tiempo queda entendido que las instalaciones no estan

cubiertas por la garantia.

— EI despacho corre a riesgo del comprador. Kasa Mall C.A., no es responsable

sobre el producto una vez sale de sus instalaciones.
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— Kasa Mall C.A., se reserva el derecho de cambiar los precios y/o

especificaciones de los productos sin previa notificacion.

— Kasa Mall C.A., no tiene responsabilidad en la aprobacion o no de las compras
realizadas con tarjetas de crédito. El cliente debe contactar al banco que emitio

su tarjeta para solicitar cualquier otro tipo de informacion.

— Nuestros productos tienen incluido el Impuesto al Valor Agregado, reflejado asi

en el mismo documento de compra.

2.4 Estructura Organizativa

Los numerosos planes que afectan a una empresa, sea cual fuere su tamafio,
requieren el desarrollo de una cantidad de actividades y para dirigir éstas de una

manera eficiente es esencial una forma de organizacion.

En el mismo momento en que dos 0 mas personas aportan sus esfuerzos para la
consecucion de una empresa en comun, se hacen necesario fijar las tareas de cada una
de ellas. Las actividades de trabajo y direccion deben ser clasificadas en grupos de
deberes o funciones para que puedan ser asignadas a determinadas personas y hay que
establecer las relaciones entre estas, para asegurar que sus esfuerzos estén

coordinados para el mismo objetivo.

La empresa Kasa Mall C.A., dedicada a la comercializacion de productos posee

la siguiente estructura (Ver figura N° 2.1)
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Figura N° 2.1. Organigrama de Kasa Mall C.A.

Fuente: Gerencia de Administracion de Kasa Mall C.A.

Gerencia General: tiene a su cargo la planificacion y direccion de todas las
actividades y acciones necesarias para atender las necesidades de producto y servicio
que experimentan los clientes especificamente de las operaciones de compra, venta y

comercializacion. Es responsable de la buena imagen de la empresa. Su funcion es:
e Formular y ejecutar los planes de la compafiia.
¢ Planificar y supervisar las actividades de comercializacion y venta.

¢ Planificar y supervisar pedidos de clientes y asume responsabilidad, en materia

de calidad, costo y entrega.
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¢ Dirige la preparacién de presupuesto de capital y operaciones de su compafiia.

Gerencia de Administracion: desarrolla las estrategias de compra anuales y

proyecciones de la organizacion. Su funcion es:
e Encargarse del control administrativo y disciplinario del personal.
e Coordinar todas las actividades de la empresa.
e Emite reportes y estados financieros.

Gerencia de Personal: dirige la atencion al reconocimiento de los problemas
administrativos, la efectividad de los empleados en sus puestos como clave para el
éxito administrativo. Sirve de apoyo a los gerentes de otras funciones operacionales
en todos los aspectos relativos al personal. Esta gerencia presta tres tipos de

asistencia: servicios especificos, asesoria y coordinacion.

Entre sus funciones esenciales podemos destacar las siguientes:

e Ayudar y prestar servicios a la organizacion, a sus dirigentes, gerentes y
empleados.

o Describe las responsabilidades que definen cada puesto laboral y las cualidades
que debe tener la persona que lo ocupe.

e Evaluar el desempefio del personal, promocionando el desarrollo del liderazgo.

¢ Reclutar al personal idoneo para cada puesto.

Gerencia de Ventas: es el encargado de persuadir a un mercado de la existencia
de un producto, valiendose de su fuerza de ventas o de intermediarios, aplicando las

técnicas y politicas de ventas acordes con el producto que se desea vender.

Gerencia de Almacén: la empresa cuenta con un almacén; esta unidad de

servicio es la estructura organica y funcional de una empresa comercial con objetivos
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bien definidos de resguardo, custodia, control y abastecimiento de materiales y

productos. Y abarca las funciones de:

e Recepcion de materiales

¢ Registro de entradas y salidas del almacén.
e Almacenamiento de materiales.

e Mantenimiento de materiales y de almacén.

e Despacho de materiales.

Gerencia de Transporte: se encarga de la movilizacion de la mercancia ya sea
desde la fabrica hasta la bodega y desde la bodega hasta el cliente. EI medio que
utilizan para transportar la mercancia es terrestre, es decir su flota de 5 camiones; el
cual transporta los productos a sus distintos clientes con la mayor eficacia y

eficiencia.
2.5 Productos que ofrece la comercializadora Kasa Mall C.A.

La empresa Kasa Mall C.A., ofrece una amplia gama de muebles para el hogar
y la oficina. Asi ofrece la linea marron exclusiva, que incluye: muebles para sala,
juegos de comedores y muebles para TV. También una gran seleccion que incluye:
juegos de dormitorio, sofas cama, closet, lamparas, tapetes, almohadas, colchones y

accesorios.

Ademas de estos productos de su linea exclusiva de muebles Kasa, también

ofrece productos de distintas marcas, como Coaster, Regal, Asheley, entre otras.
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CAPITULO I11

ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA DE
MARKETING APLICADAS POR KASA MALL, C.A.

Las herramientas o variables de las que dispone el responsable de la
mercadotecnia para cumplir con los objetivos de la compafiia, son las estrategias de
marketing, o esfuerzo de marketing y deben incluirse en el plan de Marketing (plan
operativo), y asi formar parte de un nivel tactico de la mercadotecnia, en el cual, las
estrategias se transforman en programas concretos para que una empresa pueda llegar
al mercado con un producto satisfactor de necesidades y/o deseos, a un precio
conveniente, con un mensaje apropiado y un sistema de distribuciéon que coloque el

producto en el lugar correcto y en el momento mas oportuno.

La implementacién de la mezcla de marketing es el proceso que convierte los
planes de mercadotecnia en tareas especificas, y asegura que dichas tareas se ejecuten
en forma tal que se alcancen los objetivos del plan, asi como la evaluacion que es la
medicidn que nos indica el grado en que se alcanzaron los objetivos de mercadotecnia
durante un tiempo especifico. También el control proporciona mecanismos para
evaluar los resultados de la mercadotecnia a la luz de las metas del plan, asi como
para corregir las acciones que contribuyan a que la empresa alcance dichas metas

dentro de los parametros del presupuesto.

El marketing permite visualizar a toda empresa como una entidad conformada
por elementos tangibles (elementos humanos, bienes materiales, capacidad financiera
y de produccién, transformacion y/o prestacion de servicios) e intangibles
(aspiraciones, realizaciones y capacidad técnica); cuya finalidad es la satisfaccion de
las necesidades y deseos de su mercado meta para la obtencion de una utilidad y

posicionamiento.
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Kasa Mall C.A., esta al tanto de los beneficios que el marketing le brinda a su
organizacion, ya que optimiza la utilidad de sus clientes y ayuda a la misma a

posicionarse y alcanzar sus objetivos.

El marketing mix de la empresa Kasa Mall C.A., incluye todas las medidas
tacticas que puede tomar una empresa para influir en las demandas de sus productos.
Este sin fin de posibilidades se pueden agrupar en torno a las “cuatro ps” (producto,

precio promocion y distribucion), para el beneficio de la organizacion.

A continuacion se detallan las estrategias de la mezcla de marketing mix

aplicadas por esta empresa.

3.1 Estrategias de Producto

El producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para satisfacer
un deseo o0 una necesidad. Un producto es un elemento clave de la oferta de mercado
y el primer elemento en la mezcla de marketing. Es importante resaltar que un
producto puede ser un bien fisico, un servicio, experiencias, eventos, personas,
lugares, propiedades, organizacion, informacion, ideas entre otros. Cuando
compramos un producto se obtiene un paquete total de beneficios que va a satisfacer

necesidades.

Kasa Mall C.A., se caracteriza por comprar y vender linea marrén exclusiva.
Dentro de sus diversos productos ofrecen muebles, juegos de dormitorio, comedores,
sofa-camas, closet, lamparas, tapetes, almohadas, colchones y accesorios. Ademas de
estos productos, Kasa Mall C.A., ofrece su exclusiva linea de muebles Kasa de
excelente calidad y buen gusto, los cuales son elaborados con caracteristicas y
especificaciones estipuladas por el gerente Abelardo Kasabdji. Sus disefios se
destacan por poseer ergonomia y ser anatomicos; son fabricados con tela
hipoalergénica, lavable, semisintética, duradera y resistente; la madera es de pino

83



seco al natural, sin nudos, limpio y muy amarillento; con resortes de 1 milimetro de

grosor, acompafiada con ligas color verde de alta costura y de alto trafico.

En su sala de exhibicion encontraras la flexibilidad y la buena atencion que
merece la clientela. Ademas, es el lugar perfecto para las familias que quieran
comprar con comodidad, buen gusto y lo mas importante, que es obtener garantias en

todos sus productos.

Los productos que se encuentran a la venta en la exhibicion que ofrece Kasa
Mall C.A., pertenecen a la categoria de bienes de consumo, especificamente son
bienes de compra comparada, ya que el cliente hace comparaciones en cuanto a
calidad, precio y estilo; mientras que su linea exclusiva Kasa podria ubicarse como
bienes de especialidad, ya que son productos que tienen caracteristicas Unicas 0
identificaciones de marca para las cuales un grupo significativo de compradores esta

dispuesto a realizar un esfuerzo especial de compra.

Cabe sefialar que el ciclo de vida del producto es de suma importancia para
Kasa Mall C.A., ya que es especialmente Gtil como herramienta de predicciéon o
prondstico. Para el gerente de Kasa Mall C.A., sus productos se encuentran en la
etapa de crecimiento, ya que sus ventas tienden a mantenerse y algunas veces
aumentan con rapidez; ademas de esto dan a ofrecer nuevos productos con diferentes

caracteristicas de manera que los consumidores tengan variedad para escoger.

El gerente de la empresa Kasa Mall C.A., sabe que la marca es una
combinacion de nombre, término, signo, simbolo o disefio, o de todos éstos, que
permiten identificar los bienes o servicios que ofrece una empresa ante sus
competidores. Al ser una empresa comercializadora, Kasa Mall C.A., ofrece a sus
clientes productos de diferentes marcas que identifican al fabricante y/o distribuidor,
como por ejemplo Bondex, Plitex, Confort entre otras, manejandose asi con marcas

privadas.
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Pero Kasa Mall C.A., también elabora muebles y a estos productos los
identifica con la marca Kasa con su logo al pie del mueble, empleando entonces la
estrategia de marca propia. A través de estos productos, Kasa Mall C.A., busca
posicionarse en el mercado brindando productos de excelente calidad en relacion con

su competidor mas cercano Sol Center.

3.2 Estrategias de Precios

El precio es el unico elemento del mix de marketing que produce ingresos, ya
que el resto de los componentes producen costos. Esta variable es la expresion de
valor que tiene un producto o servicio, manifestado por lo general en términos
monetarios, que el comprador debe pagar al vendedor para lograr el conjunto de

beneficios que resultan de tener o usar el producto o servicio.

Segun entrevistas realizadas al gerente de la empresa Kasa Mall C.A., se
determind que la empresa aplica estrategias de precios competitivas para los
productos que compra a otros distribuidores. EI mismo establece precios iguales,
superiores o inferiores a los de la competencia, segin las ventajas tecnoldgicas, de
costes, de produccion o de distribucidon que se dispongan. De esta forma, Kasa Mall
C.A., fija precios en base al mercado, ya que comercializa productos semejantes y
ante una fuerte competencia la estrategia habitual sera fijar un precio similar al de los

demas competidores, para evita entrar en guerras de precios.

Para su linea exclusiva Kasa, esta empresa considera el método del costo mas
un margen de beneficio. Asimismo adopta la estrategia de precios para productos
nuevos, especificamente la estrategia de descremado. Es decir, fija un precio alto y
hace una elevada inversion en publicidad y promocion para atraer clientes potenciales
del mercado. Posteriormente podra disminuir sus precios y asi captar de este modo

nuevos segmentos de mercado mas sensibles al precio. Los precios para la linea de
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muebles Kasa son los siguientes: muebles, desde 11.900 Bs hasta 20.000 Bs; sofas
cama, entre 2.900 Bs y 8.000 Bs.

Para sus otros productos, Kasa Mall C.A., ofrece también variedad en precios:
dormitorios desde 5000 Bs hasta 20.000 Bs; comedores de 4 sillas, desde 4.990 Bs
hasta 15.900 Bs y los de 6 sillas desde 9.000 Bs hasta 27.000 Bs; closet a partir de
3.500 Bs hasta 6.000 Bs; colchones Confort desde 5.000 Bs hasta 10.000 Bs y Regal
desde 3.000 Bs hasta 7.000 Bs; lamparas a partir de 500 Bs hasta 3.000 Bs;
almohadas Natural Regal Latex 150 Bs y las tradicionales Regal Latex 550 Bs y por
ultimo, sillas de Bar desde 990 Bs y 1.290 Bs. Todos estos productos con la mayor

calidad.

Kasa Mall C.A., ofrece tres planes de venta para que el cliente obtenga
comodidad a la hora de hacer sus pagos: a) el Plan Apartado por 90 dias, en el cual
se pueden realizar pagos sin recargo alguno, iniciando con el primer abono para el
apartado del producto en cuestién; b) el Plan Pronto Pago, en donde el cliente recibe
un descuento especial sobre el precio de ventas al cancelar el 100% del pedido; y c) el
Plan tarjetas de crédito y débito, con el cual puede realizar comodamente sus pagos
de una manera segura, tanto con tarjeta de crédito como con tarjeta de débito,

disfrutando de ventajas adicionales de negociacion.
3.3 Estrategias de Plaza o Distribucion.

La distribucion es una herramienta de la mercadotecnia que incluye un conjunto
de estrategias, procesos y actividades necesarios para llevar los productos desde el
punto de fabricacion hasta el lugar en el que esté disponible para el cliente final
(consumidor o usuario industrial) en las cantidades precisas, en condiciones optimas
de consumo o uso y en el momento y lugar en el que los clientes lo necesitan y/o

desean.
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El gerente de Kasa Mall C.A., nos sefialé que la empresa se identifica como
minorista y por ende no hace uso de intermediarios para vender sus productos. En
este sentido, utiliza un canal directo en donde el productor o fabricante desempefia la
mayoria de las funciones de mercadotecnia tales como comercializacion, transporte,
almacenaje y aceptacion de riesgos sin la ayuda de ningun intermediario. Las
actividades de venta directa son un buen ejemplo de este tipo de estructura de canal.
Esta empresa, a su vez, aplica la venta directa para la comercializacion de todos sus
productos directamente al consumidor final, mediante la demostracién personalizada
por parte de un representante de ventas de la empresa. Esto distingue a la venta

directa de las denominadas ventas a distancia, en las que no llega a existir un contacto

personal entre la empresa y sus clientes.http://es.wikipedia.org/wiki/Vendedor

Para su linea de productos Kasa, esta empresa aplica una estrategia de
distribucion exclusiva, ya que su tienda es el Unico punto de venta donde pueden
encontrarse. Alli ofrecen al publico consumidor productos de calidad, prestigio y una

excelente calidad de servicio.

Kasa Mall C.A., cuenta con un almacén ubicado dentro de sus instalaciones y
para la distribucion fisica de sus productos posee una flota de 5 camiones con los
cuales realizan el transporte de la mercancia a sus distintas clientelas, lo cual muestra
el crecimiento que han tenido gracias a su buena administracion y prestacion de

servicio que es realizado de forma gratuita, para la mejor comodidad del cliente.

3.4 Estrategias de Promocion

La promocion es uno de los instrumentos fundamentales del marketing con el
que la empresa pretende transmitir las cualidades de su producto a sus clientes para

que éstos se vean impulsados a adquirirlos.
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Kasa Mall C.A., conoce el valor que tiene la mezcla promocional de un
producto y para una mejor administracion o gestién hace uso de sus 4 herramientas:

venta personal, promocion de ventas, publicidad y relaciones publicas.

A través de la venta personal, la empresa promociona sus productos realizando
una interaccion directa o personal que se dan entre sus 13 vendedores y los distintos

clientes, con el fin de hacer efectiva la venta.

Para mantener motivados a los vendedores se les compensados a través de
comisiones de un 10% sobre sus ventas y sus pagos son realizados puntualmente los
15 y 30 de cada mes. Los vendedores son preparados y adiestrados por el gerente
Abelardo Kasabdji, quien a través de charlas amenas les explica como presentarse al

publico, para que su venta sea efectiva.

Por otro lado, se utiliza la promocion de venta para incentivar a sus clientes a
través de actividades destinadas a inducir al consumidor a decidirse por la compra.
Entre las actividades que ellos realizan podemos mencionar: las ofertas, cupones,
descuentos y bonificaciones, estas tienen como finalidad de captar nuevos clientes y
conservar los ya existentes. Estas son realizadas a final de afio en temporada

decembrina, y son dados al publico en general.

De igual forma, la publicidad juega un papel sumamente resaltante, ya que le
ofrece al publico en general la oportunidad de conocer los beneficios y caracteristicas
de sus productos, a través de anuncios 0 mensajes que son transmitidos por distintos
medios publicitarios. Estos medios son el radial, a través de Musical 100, Bip Party
88.9 y La Cumanesa, y el impreso, a través del periddico Azlcar de Cumanacoa.
Kasa Mall C.A., también emplea vallas para darse a conocer, las cuales estan

colocadas en puntos claves dentro de la ciudad de Cumana.
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Con estas herramientas Kasa Mall C.A., busca establecer una comunicacion
efectiva con sus clientes y que estos se motiven a visitarla y a realizar sus compras en

sus instalaciones.

En cuanto a las relaciones publicas, la empresa Kasa Mall C.A., realiza
beneficencias y donaciones a la fundacion Alzheimer de Venezuela, quien se encarga,
a su vez, de realizar estudios a aquellas personas que se encuentran con esta
enfermedad para asi ver si cumplen con los requisitos necesarios a la hora de ser
dotado de los tratamientos. Estas actividades se llevan a cabo en el hotel Nueva
Toledo Suites, cada final de mes. De esta manera la organizacion cumple con su
responsabilidad social y genera comentarios positivos hacia la misma, de parte de sus

diferentes publicos.
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CONCLUSIONES

Una vez analizadas las distintas estrategias de marketing aplicadas por empresa
Kasa Mall, C.A., es posible plantear las siguientes conclusiones:

e Laimplementacion de las estrategias de la mezcla de marketing para la empresa
Kasa Mall C.A., es un pilar fundamental para alcanzar los objetivos anhelados y

el posicionamiento de la misma.

e La empresa Kasa Mall C.A., ofrece una amplia gama de productos (linea
marron) entre los que incluye: muebles, camas, mesas de comedor, juegos de
salas, sillas, sillones, etc., ademas de su exclusiva linea Kasa (muebles de pino),
ofreciendo los mejores estilos para la satisfaccion de las necesidades de sus

clientes.

e Kasa Mall C.A., busca posicionar sus productos a través de los excelentes
precios y de la imagen publicitaria que esta proyecta en relacion con los
productos de la competencia.

e Kasa Mall C.A., cuenta con una serie de alternativas o planes generales que le
brindan comodidad a sus clientes a la hora de pagar; estos planes son el plan
apartado por 90 dias sin recargo alguno; el plan pronto pago y el plan de tarjeta
de crédito y débito.

o Kasa mall C.A., se identifica como una empresa minorista y como tal distribuye
en forma directa sus productos al consumidor final, sin utilizar intermediario

alguno.

e Esta organizacién conoce el valor que tienen las diversas estrategias de
promocion y por ello emplea sus diversas herramientas de venta personal,

promocion de ventas, publicidad y relaciones publicas, buscando con ello
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e Kasa Mall C.A., impulsa las ventas de sus productos por medio de sus
vendedores, a quienes mantiene motivados a través del pago de comisiones de
ventas. Asimismo realiza promociones de ventas, a través de ofertas y
descuentos en la temporada decembrina, para estimular a la clientela a adquirir

sus productos.

e La empresa se da a conocer y publicita sus productos a través de la radio, la
prensa y vallas que son colocadas en puntos clave dentro de la ciudad de
Cumana. Asimismo, realiza actividades de beneficencia y donaciones para

cumplir con su responsabilidad social.

e La empresa no cuenta con un departamento de mercadotecnia que actué como

guia y lider ante los otros departamentos que conforman la organizacion.
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RECOMENDACIONES

Realizado los analisis respectivos y planteadas las conclusiones del estudio, nos

atrevemos a puntualizar las siguientes recomendaciones:

e Kasa Mall C.A., deberia estudiar la posibilidad de ampliar su mezcla de
productos, ofreciendo por ejemplo linea blanca, y de este modo brindar a sus
clientes una sala de exhibicion con una gran variedad de productos.

e Esta empresa podria revisar su estructura organizativa y analizar la posibilidad
de crear un Departamento de Mercadotecnia que se encargue de todo lo
relacionado a esta area, 0 en su defecto asignar estas funciones al Gerente de
ventas, a fin de utilizar mas efectivamente las estrategias de marketing para
garantizar la satisfaccion de sus clientes y la permanencia de la empresa en el
tiempo.

e Laempresa debe mejorar su mezcla promocional y para ello podria aumentar su
publicidad en todo el Estado Sucre, y brindar mas promociones de ventas, a fin
de ganar la preferencia del pablico y el buen posicionamiento de su marca.

e Asimismo, Kasa Mall C.A., debe procurar participar en eventos deportivos,
culturales, ambientales, etc., que le ayuden a proyectar una buena imagen ante
el publico consumidor a fin de generar comentarios positivos que le ayuden a

posicionarse en el mercado.
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