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PRESENTACION

El presente documento mercadeo de productos y servicios agrarios esta dirigido a estu-
diantes y demds usuarios interesados en el tema, para el fortalecimiento de competencias
conceptuales, procedimentales y actitudinales en los educandos. Consta de cuatro capitu-
los: fundamentos basicos de mercado, mercadeo desde los enfoques tedricos y comerciali-
zacion y sus derivados como estrategias generales, mezcla de mercado y una guia metodo-
I6gica para la realizacion de un plan de mercado.

En el documento se sistematiza una serie de informacién documental del sector, estadistica
de los principales rubros de consumo interno como para la exportacién, resultados de es-
tudios y experiencias relacionadas a la comercializacién de productos y servicios agrarios.

El tema del mercadeo ha sido y seguira siendo determinante y necesario para dinamizar los
intercambios de bienes y servicios agroalimentarios del sector, dado un contexto de rapidos
cambios, de crisis econdmicas, de las tendencias en el consumo de alimentos y las nuevas
tecnologias con retos y desafios inmediatos hacia la competitividad del sector.

En la primera parte del documento, los estudiantes deben apropiarse de los conceptos e
importancia de los mercados agrarios y aplicar procedimientos, técnicas e instrumentos de
analisis del potencial, tendencias y el comportamiento del consumidor.

En la segunda parte, se analizan los problemas y enfoques del mercado y comercializacion
de bienes y servicios agrarios y la implementacién de herramientas y técnicas de marke-
ting para satisfacer las necesidades del consumidor final; subderibando la tercera y cuarta
unidad.

La tercera parte del documento, estd referido a las estrategias generales de marketing para
el posicionamiento del negocio en el mercado.

La cuarta parte del documento, se refiere a la mezcla de mercado, en el cual se subdivide
en cuatro partes: Producto, precio, promocion y distribucion. Estrategias especificas para
posicionar el negocio; y finalmente para la elaboracion de un plan de mercado; se adjunta
una guia metodoldgica que resume cada parte del texto.

La metodologia sugiere un 60% de actividades practicas y el 40% de teoria. Estd orientada
hacia el auto estudio con el enfoque por competencias, respaldada con fundamentos teori-
cos, casos demostrativos, ejercicios de aplicacién tedrica y practicay preguntas de autoes-
tudio. Se recomienda al docente contextualizar los contenidos al sector, el uso de técnicas
para la comprensién de conocimientos debiendo utilizar resimenes, cuadros sindpticos,
tablas comparativas, ensayos, actividades de comprensién, aplicacion practica y reflexiéon
para la consolidacién de conocimientos en el estudiante.

EE—_—;
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PiTULO UNO:

MERCADO

LOGROS DE APRENDIZAJE

Al finalizar la unidad el estudiante:

co

11
1.2
13
1.4
1.5

Comprende de manera contextualizada los diferentes conceptos de mercado, para su
aplicacion en el sector agrario Nacional.

Interpreta de forma oportuna, la relacion oferta y demanda y sus determinantes para
aprovechar las oportunidades de mercado existentes.

Aplica con propiedad los métodos de proyecccion, para pronosticar la demanda 'y
oferta futura de un bien o servicio en el sector agrario nacional.

Demuestra de manera creativa la utilizacion de los principales factores que influyen en
la conducta de compra del consumidor.

NTENIDOS

Importancia y conceptos de mercado

La oferta y demanda de mercado.

Métodos de proyeccidn de la oferta y demanda.
Comportamiento del consumidor.

Actividades de aplicacidn tedrica — practica.
Bibliografia.

Metodologia:

Conferencias dialogadas.

Ejercicios demostrativos.

Clase practica.

Actividades de aplicacidn tedrica — practica
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1.1. Importancia y conceptos de mercado

Histéricamente los mercados fueron y siguen siendo el punto de partida de los intercam-
bios y de reunién de los agentes para generar dindmica econdmica y satisfacciéon de nece-
sidades humanas.

éEs Importante el mercado dentro de la dindmica de las economias locales y nacionales?
Los mercados son importantes porque interrelacionan las necesidades y deseos de los
consumidores con los proveedores y a la vez, promueve los intercambios, las inversiones,
espacios o infraestructura para dinamizar la economia, el bienestar y satisfaccidn de pro-
ductores, intermediarios y consumidores.

éPor qué son importantes los mercados?

¢ El medio para satisfacer necesidades de los productores, intermediarios y consumidores

e Dinamizan las economias locales y los mercados rurales en los diferentes sectores de
la economia nacional.

¢ El mercado es el termdmetro de la dinamica econdmica de los paises.

e Promueven los intercambios de bienes y servicios y vinculos entre productores,
vendedores y consumidores.

e Promueven la competencia entre los agentes econémicos.
¢ Permiten identificar oportunidades actuales y futuras.

e Establece y mantiene vinculos histdricos entre productores y demas agentes de la cadena
de produccion.

¢ El medio para la promover a los productores a través de ferias y eventos promocionales
e Facilita la interaccidon comunitaria y la incorporacion de valor agregado.
e Contribuye con la seguridad alimentaria.

e Despierta y fomenta la cultura de calidad, alimentacidon sana y la atencidn al cliente.

Eﬁ:;
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e Lugar de celebracion de grandes negociaciones entre los agentes del mercado.

Condiciones y requisitos de los mercados agrarios modernos.

REQUISITOS

MERCADO

CONDICIONES

Registro sanitario
Organizacion institucional
Seguridad ciudadana
Seguridad juridica legal.
Infraestructura acorde a las

necesidades y
especificaciones de un
mercado de bienes vy
servicios.

Servicios de informacié ny
conectividad a internet.
Calidad del servicio.

Un lugar:

Un Centro de Intercambio
entre empresas, consumidores,
proveedores de factores de
produccion y de mano de obra.

Propdsitos: Satisfacer multiples
necesidades técnicas,
econdmicas y sociales.

Accesibilidad

Amplios ambientes de trabajo
Areas de parqueo, ferias vy
exposiciones

Servicios basicos de luz, aguay
telefonia transporte e internet.
Infraestructura integral
Almacenes, cuartos frios
Servicios bancarios, informacion
y precios

Centro convenciones y negocios
Espacios atractivos v diversos
para el intercambio de bienes y
servicios

6 |
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Condiciones y requisitos de los mercados agrarios modernos.

MERCADO

N

Un edificio, un lugar

Un punto dexenta

INTERCAMBIOS DE B/S

!

OFERENTES

PRODUCTORES

CONDICIONES

o Accesibilidad.

o Servicios bancarios y transporte.

o Espacios fisicos apropiados.

o Atencion al cliente.

e Servicios de limpieza.

¢ Condiciones para rueda de negocios.
o Servicios de informacion y precios.

o Servicios Basicos (luz, agua, teléfono).

DEMANDANTES
CONSUMIDORES

REQUISITOS

o Higiene sanitaria comprobada.
o Seguridad ciudadana.

o Legalizacion de los negocios.
o (alidad del servicio.

o Areas de exposiciones.

o Infraestructura de apoyo.
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Importancia

Descripcion

Desde lo econémico

Los mercados facilitan los intercambios para:
* Dinamizar la economia local y familiar .
e Producir en funcién de las necesidades del comprador.
* Estimular la actividad comercial .
* Incentivar la produccidn de bienes y servicios.
* Vincular al productor con el comprador.
* Establecer contactosentre vendedores y productores

Desde lo social

mercado

los .

* Promueven contratos de compra venta

* Fomentan el desarrollo econédmico local y nacional
* Generan empleos directos e indirectos

Fomentan las relaciones comerciales y sociales

* Estimulan la educacién y salud

* Organizan a los agentes econdmicos
* Despiertan el interés por el bienestar social

* Fomentan los enprendimientos y la creatividad

Importancia del mercado a través de las expectativas, tamaiio, costos y preferencias

Expectativas Tamaiio Costos Gusto y preferencias
Permiten El tamafo permite Permite la toma de Determina las
identificar valorar el potencial de | decisiones sobre la tendencias del

necesidades y
expectativas para
ser cumplidas en
calidad y tiempo.
Determina
negocios futuros.
Mide el
desempefio actual
y futuro de un bien
Mide el indice de
satisfaccion del
cliente.

Contrasta las
promesas contra el
servicio brindado
Permite fidelizar el
cliente mediante la
calidad del
servicio.

Fomenta la
creatividad e
innovacion.

mercado.

Contrastar eltamafio
fisico del mercado y
los consumidores.
Segmenta el mercado
por estratos sociales y
econdmicos.

Explica la evolucion
del mercado meta.
Explica la relacidon
Beneficios /costo
Determina la ventaja
competitiva
Determina la cantidad
demandada actual y
futura.

Determina la
capacidad instalada
actual y futura

optimizacidn de
recursos y beneficios.
Determina la viabilidad
comercial

Determina los precios
con base a costos
competitivos

Valora la eficiencia
operativa y gerencial
Evaltay controla los
ingresos y egresos.
Permite decidir invertir
o no en un bieno
servicio.

consumo.
Prevé los requisitos
fitosanitarios.
Determina lugar de
compra motivaciones e
interés por la variedad
Orienta cuando compra.
Atrae al consumidor.
Identifica el tipo de
bienes y servicios
requeridos.

Identifica
oportunidades de
inversién.

Identifica necesidades
para satisfacer con B/S
Mide las conductas del
consumidor.
Determina factores dé
comportamiento del
consumidor.
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Conceptos de mercado
Mercado

El mercado en el sentido fisico, puede definirse como un lugar con los medios, recursos y
condiciones necesarias donde vendedores y compradores ofrecen sus bienes y servicios
en el acto de compra venta. Asi como la demanda hecha por cierto grupo de compradores
posibles de un producto o servicio. El acto donde intervienen las personas u organizaciones
para satisfacer sus propias necesidades

L | . tengo $800 ,..”ie,s‘rc'm mds
mds grandeslll go $

barataslll

Conceptos

Desde lo Fisico Un lugar de concertacion entre vendedores y compradores

En sentido Confrontacién de las fuerzas de la oferta y la demanda para la
econémico formacidn de precios.

Mercado de La obtencién de un bien o servicio desde el centro de produccidn
productos hasta llegar al consumidor (Caldentey 1993:13).

Mercado de La existencia de factores de produccidn sujetos a intercambio y
factores requeridos por los agentes econdmicos ( Mochon F, 2005:21).
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Semejanzas y diferencias entre mercados nacionales y externos.

Aspectos

Semejanzas

Diferencias

El mismo propdsito de satisfacer

En mercados internacionales los

Propositos  del | necesidades de bienes y servicios. | propdsitos son muy variados en los
mercado. Aumentar cuota de mercado nacionales menos variados y complejos.
Volumen de | Enformarelativa los porcentajes| Mayor volumen a nivel internacional
mercado. son aplicables por igual. Menor volumen a nivel nacional
Orientacion del | En funcién de la demanda. Demanda nacional menos diferenciada
mercado. Demanda externa mas diferenciada
Normas An ivel general se persigue el Se diferencian por el lugar de origen, la
fitosanitarias . mismo propdsito sanitario. cultura y el tipo de bienes o servicios
Aspectos Semejanzas Diferencias
Formas de | Funciona el contrato y el efectivo. | A nivel internacional se hace a través de

compra venta.

contratos y seguros y a nivel nacional
al contado o la palabra de honor.

Costos de | Los costos son condicidn en todo | Mayores costos a nivel internacional
transaccion. tipo de mercado, para determinar | Menores costos a nivel nacional

la eficiencia.
Moneda de | Délar y monedas nacionales. A nivel internacional solo la divisa
transacciones. A nivel nacional ambas.
Exigencias de | Homogenizacion de normas | Mayor exigencia para mercados
calidad. fitosanitarias y estandares. externos, menor para los nacionales
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Conceptos segun:

Conceptos

El ambito geografico.

Area de cobertura geografica a la cual concurren
compradores y vendedores de mercancias para realizar
transacciones comerciales: comprar y vender a un precio
determinado.

Mercado internacional o mercado exterior: Aquel en que
dos o mas paises intercambian bienes y servicios hacia el
exterior.

Mercado nacional o interior. Lugar para el intercambio de
bienes y servicios con cobertura en todo el territorio
nacional.

Mercado regional : Atiende una region ge ogréfica
determinada, que no coincide de manera necesaria con los
limites politicos.

Mercado de Intercambio Comercial al Mayoreo . Es
aquel que se desarrolla en dreas donde las empresas
intercambian grandes volumenes de bienes y servicios
dentro de una ciidad.

Mercado metropolitano: Se trata de intercambios en un
area dentro y alrededor de una ciudad relativamente grande.

Mercado local : Es el que se desarrolla en las tiendas
establecidas o en modernos centros comerciales dentro de
un area metropolitana

Mercados financieros. Es un mecanismo que permite a
los agentes econdmicos el intercambio espedico de activos
financieros.

Mercado de bonos . Es un mercado financiero donde los
participantes compran y venden titulos de deuda,
usualmente en la forma de bonos

Mercado de capitales . Son un tipo de mercado financiero
en los que se ofrecen y demanda n fondos o medios de
financiacion a mediano y largo plazos. Frente a ellos, los
mercados monetarios son los que ofrecen y demandan
fondos (liquidez) a corto plazo.

Mercado de valores . Son un tipo de mercado de capitales
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Conceptos segun: Conceptos

en el que se negocia la renta variab le y la renta fija de una
forma estructurada, a través de la compraventa de valores
Por su naturaleza negociables.

Mercado cautivo . Se denomina mercado cautivo a aquel en
el cual existen una serie de barreras de entrada que impiden
la competencia, y convierten al mercadoen un monopolio u
oligopolio. Es el contrario al libre mercado.

Mercado gris . Es un término proveniente del idioma inglés
que se refiere al flujo de mercancias que se realiza a través
de los canales de distribucion diferentes o transferencias
como las remesas entre ciudadanos de paises de origen y
destino. A diferencia del mercado negro, las mercancias
Por su naturaleza 'grises' no son ilegales.

Mercado libre . Sistema en el que el precio de los bienes o
servicios es acordado por el consentimiento entre los
vendedores y los consumidores, mediante las leyes de la
oferta y la demanda y existe libre competencia.

Mercado negro . Término utilizado para describir la venta
clandestina e ilegal de bienes o servicios, violando la
fijacion de precios o el racionamiento impuesto po rel
gobierno o las empresas.

Mercado laboral o mercado de trabajo. Mercado donde
confluyen la demanda y la oferta de trabajo.

Fundesyram (2009). Mercadeo de productos y servicios, San Salvador.

El concepto de transaccion conduce al concepto de mercado. El mercado es la parte esen-
cial de todas las decisiones de mercadotecnia, en el cual los comerciantes reducen notable-
mente la cantidad de transacciones para obtener un volumen dado de intercambios.

En la medida que aumenta la cantidad de personas y de transacciones en una sociedad,
también aumenta la cantidad de comerciantes y de mercados.

Esas relaciones de intercambio ejercen una influencia estratégica en la naturaleza de la
competencia y en la formacién de los precios en un mercado, teniendo en consideracion
variables tales como el grado de concentracién de los vendedores, de los compradores, la
diferenciacion del producto en el mercado, el acceso a la informacidn y al crédito, las leyes
y costumbres (Mendoza, G, 1987:16).

Comprende todas las personas, hogares, empresas e instituciones que tienen necesidades

a ser satisfechas con los productos de los oferentes. Son mercados reales los que consumen
estos productos y mercados potenciales en el presente inmediato o en el futuro.

E
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El mercado estd organizado de acuerdo a las caracteristicas propias del mismo y los elemen-
tos que lo constituyen. Es el elemento organizador que determina las relaciones entre los
participantes: entre compradores y vendedores, entre compradores y los participantes ya
establecidos y los que podrian entrar al mercado.

En la practica, cada persona tiene una definicién de lo que es el mercado, en funcién de lo
gue mejor le parece o le conviene, por ejemplo, para un accionista el mercado tiene rela-
cion con los valores o el capital; para una ama de casa, el mercado es el lugar donde compra
los productos que necesita; desde el punto de vista de la economia, el mercado es el lugar
donde se reunen oferentes y demandantes y es donde se determinan los precios de los bie-
nes y servicios a través del comportamiento de la oferta y la demanda (Thompson |, 2005).

Ventajas y desventajas en mercados con explotaciones pequeiias y grandes

Explotaciones pequeias

Ventajas Desventajas

Mas mano de obra disponib le especialmente de la |Necesidad de generar altos ingresos a partir
familia. de pequefias superficies.

Intensidad de mano de obra, que no se pre stan a la
mecanizacion, como lo que requieren trasplantes,
podas, disposicion en parras y recoleccion manual.

Niveles de educacion que suelen ser bajos,
dificultad para obtener informacidn, capital
Cultivos que requieren una cuidadosa supervisiény |y apoyo.

una atencién minuciosa.

Posicion débil para la negociacion.

Cultivos destinados a mercados pequefios y |Necesidad de estabilidad de los ingresos .
especializados, por ejemplo, a la venta directa de
hierbas, flores y plantas ornamentales

Explotaciones grandes

Ventajas Desventajas

Produccidn agricola mecanizada a gran escala de Gastos generales elevados
cultivos importantes como trigo, cafia de azucar y
maiz

Cultivos que requieren una gran inversion de capital | Dificultad para movilizar y controlar la
mano de obra

Venta de productos a gran escala a compradores  |Debido al bajo nimero de trabajadores por

importantes unidad de superficie, es necesario evitar
actividades que requieren gran cantidad de
tiempo.
FAO 1992.

E



Desafios que enfrentan los mercados locales
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Criterios de diferenciacion

Mercado tradicional

Mercado
agricola moderno

Productos para consumo

Masivo

Masivo vy selectivo

Orientacién al mercado

Funcion oferta

Funcion demanda

Grado de segmentacion

Poco

Estratificado

Atencidn al cliente

insatisfecho

Satisfactorio

Criterios de diferenciacion

Mercado tradicional

Mercado
agricola moderno

Grado de organizacion. Poco eficiente. Eficiente.
Disponibilidad de infraestructura | Poco eficiente. Suficiente.
Existe higiene y seguridad. No. Si.
Intercambios dindmicos. No. Si.
Disponibilidad de informacidn. Nula. Fluida.
Condiciones propicias. No. Si.
Servicios multiples. No. Si.

e Atender el tamafio reducido de muchos mercados.

* Necesidad de incorporar a los consumidores grupales e institucionales.

¢ Trascender de lo local a otros mercados de mayor concentracidn poblacional.

e Incorporar otras ldgicas organizacionales e institucionales dentro de los canales de

comercializacion.

e Incorporar otras formas de negocios como la bolsa agropecuaria.

——
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Caracteristicas de los mercados agrarios

a) Produccién atomizada y dispersa en la mayoria de los casos. Bajo estas condiciones el
acopio es muy importante dentro del proceso comercial.

b) Produccion estacional. Caracteristica que se ve afectada por la variabilidad de los precios
y la necesidad de almacenamiento.

¢) Produccién de bienes de consumo final. En muchos casos se trata de bienes de consumo
basico o sensible de primera necesidad, lo que implica una fuerte intervencion estatal en el
proceso de comercializacion.

d) Productos de caracter perecederos. Por sus caracteristicas impiden su almacenamiento
por mucho tiempo, obligando a utilizar medidas de conservacidn y facilitar su transforma-
cion.

e) Produccién que admite multiplicidad de formas de consumo. Esto produce gran variabili-
dad de destinos comerciales, desde el consumo directo y la posibilidad de transformacion
para satisfacer una demanda final cada vez mas sofisticada (Caldentey y Giménez, 1993:
15).

Diferencias entre un mercado tradicional municipal y mercado moderno
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Tipos de mercados seglin caracteristicas de los compradores y naturaleza de los

productos.
Seguln Tipos Clasificacion Descripcion
Consumo inmediato Frutas y Hortalizas,
bebidas.
Mercados de | Mercados de productos | Muebles, equipos,
consumo de consumo duradero teléfonos, arados

Caracteristicas de los

compradores

Mercados de servicios:

Asistencia técnica, crédito,

seguros, ensefianza,
lavanderia

Por su ubicacion Cobertura Local, regional
comunitario.

Nivel de | canales de distribucién Mayorista, minorista,

distribucién

detallista, menudeo.

Compradores Empresas de autos, tejidos,
industriales ropa, calzado, bebidas.

Mercados pa, -

industriales Compradores Mayoristas, minoristas,
intermediarios detallistas.

Mercados Compradores Universidades, colegios,
institucionales fuerzas armadas,

institucionales

hospitales, sindicatos.

Segun naturaleza de
los productos

Granos basicos

Maiz, frijoles, arroz

Hortalizas Tomate, lechuga,
Mercado Fle zanahoria, cebolla, repollo,
productos agmrios pepinos.
Carnicos Carne de cerdo, pollo,
bovino
Lacteos Leche, queso, crema
Productos del mar | Mariscos Pescado, langosta,
camarones
Eléctricos Alambre, bombillos,

Productos
técnicos
industriales

baterias, herramientas.

Construccion

Madera, cemento, clavos,
tornillos, herramientas

Manufacturados

Tejidos, ropa, artesanias
etc.

Mercado abierto

Mercado de cambio

Compra venta de divisas

Mercados de futuro

Compra y de venta
acciones y valores, bonos

del estado
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Segulin Tipos Clasificacion Descripcion
Mercados de transito

Puerto y pasos de frontera
Mercado de crédito Bancos de crédito

Instituciones de inversion
Mercado de dinero
Mercado de divisas
Mercados ocasionales
Mercado exterior.

Mercado de . .
. Mercado de valores Mercado interior
capitales
Mercado negro
Mercado potencial
Centrales tradicionales | Ganaderos, pesqueros
Centrales .
) Mercados de abastos Abastecimientos de
mayoristas

productos  basicos vy

generales mayoristas

Gonzalez M. (2002). Tipos de mercados, edicidn gestiopolis.
De las modalidades anteriores; ¢Cual es la que mds predomina en sus zonas 0 municipios?
¢Qué es un nicho de mercado?

Un nicho de mercado, es un segmento de clientes que buscan caracteristicas especiales
en los

productos por razones de salud, de conservacién del medio ambiente, de nostalgia o de
responsabilidad social, y se diferencias de otros segmentos por ser grupos de compradores
mucho mas reducidos. Por ejemplo, el mercado orgdnico, mercado justo, el nostalgico y el
institucional (IICA PRODAR, 2009:12).

Mercado organico.

El mercado de productos orgdnicos esta dirigido a un segmento especializado, en el cual
se comercializan exclusivamente productos generados con tecnologias libres de agroquimi-
cos, de acuerdo a normas y certificaciones establecidas por autoridades establecidas para

tal fin.

El mercado orgdnico en nuestros paises, es relativamente nuevo; sin embargo esta crecien-
do en algunos productos como el café, cacao, ajonjoli y algunas hortalizas.

EE{];
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Para participar en este mercado, el principal requisito es disponer de la certificacidn orga-
nica, la que requiere cumplir una serie de normas y procedimientos para hacerse acreedor
de la certificacion respectiva la que debe ser actualizada permanentemente. En Nicaragua
tienen presencia las certificadoras Biolatina y OCIA (Simas, 2005:40).

Mercado Organico

Mercado justo.

Son formas de intercambio entre pequefios productores de zonas y paises marginados, bajo
condiciones desfavorables al libre mercado y que es apoyada por consumidores solidarios.

Es un enfoque alternativo al comercio convencional, que funciona a través de asociaciones
para lograr mejores condiciones de comercio y el desarrollo sostenible de familias de esca-
sos recursos (Ostertag C, 2001:29).

El comercio justo o solidario, fue creado como un medio para lograr ingresos mds dignos
de los pequeiios productores con la finalidad de que sus sistemas sean mas sustentables y
autogestionarios.

Requisitos para acceder a mercados justos.

* Productos provenientes de pequeiios productores.

e Estar organizados en cooperativas o empresas.

e Manejo transparente de las transacciones y beneficios que lleguen directamente a estos
productores.

® Productos empacados y etiquetados.

e Cumplimiento de los requisitos de exportacion (Normas arancelarias entre otras).

1
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¢Como funciona el mercado Justo?

El mercado justo funciona a través de redes de organizaciones en los paises de origen y
destino, que concientes de la problematica de los pequeiios productores se solidarizan para
favorecer a productores comprando sus productos a mejores precios que los de la compe-
tencia y bajo términos mas favorables.

El comercio justo o equitativo se refiere a una sociedad de comercio basada en el dialogo,
la transparencia y el respeto, busca mayor equidad en el comercio internacional mediante
la igualdad de oportunidades, desarrollo econémico del productor y cuidado por el medio
ambiente.

Afinales de los 90 se formo en Estados Unidos el movimiento de Comercio justo “"Trans Fair
USA"" Http://www.ciat.cgiar.org/agroempresas/sistema cj/definicién.htm,
http://www.transfairusa.org/content/about/certification.php

Elementos basicos a considerar en el modelo de mercado justo.

e Que la materia prima (café verde u oro) se comprara exclusivamente a organizaciones de
pequefios productores, registrados como tal por el sello.

“« ”s

¢ Pagar a las organizaciones de productores un_- “""precio minimo de garantia_,-”"" en caso
de que los precios del mercado bajaran a niveles que no permitieran la sobrevivencia
decente de las familias de los productores.

” ”s

e Pagar a las familias de los productores un_-"""premio social_,-”"" es decir un sobreprecio
con el cual podran financiar proyectos de desarrollo comunitario.

* Qué, en lo posible, se les ofreciera a las organizaciones de pequeiios productores
facilidades de prefinanciamiento de los contratos de compra venta.

E
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éCuales son los requisitos de ingreso para el comercio justo?

Cumplir con los requisitos establecidos por Fair trade labelling Organisation Internacional
(FLO), organismo de certificacién con sede en Bonn, Alemania.

Mercados nostalgicos.

Los mercados nostalgicos estdn conformados por segmentos de consumidores emigrantes
que anoran productos de sus lugares de origen.

Mercado institucional

El mercado Institucional, esta constituido por las empresas, colegios, universidades, hospi-
tales, policia, ejercito o instituciones con exigencias particulares de los productos en cuanto
a tamano, calidad y presentacion entre otros.

Mercados municipales en Nicaragua

Los mercados municipales son lugares o edificios publicos destinados permanentemente
o en dias sefialados, a comprar, vender o permutar géneros y mercancias. En términos
econdmicos, se puede decir que mercado es el ambito que comprende a consumidores y
productores, que tienen influencia sobre la formacidn del precio del bien objeto de cambio
(AMUNIC E INIFOM 2003).

El objetivo de los mercados municipales es incidir directamente en el apoyo a iniciativas de
desarrollo econdmico local. La prestacion del servicio es directa, por gestidon propia de la
institucion municipal siendo la intendencia, la encargada de la administracién (caja, registro
y cobranza), y del funcionamiento del servicio de mercado municipal tales como locales o
tramos, servicios, circulacidn, carga, descarga entre otros.

En algunos municipios de Nicaragua, el servicio de mercado es auto sostenible, sin embar-
go, los ingresos no son reinvertidos totalmente en el mercado y parte de ellos son destina-
dos al subsidio de otros servicios como el de limpieza publica y cementerios.

La saturacion de mercados ubicados dentro del perimetro urbano, es caso comun en muni-
cipios del pais, ocasionando serios problemas higiénicos ambientales y de ordenamiento al
ocupar aceras y calles cercanas al mercado (INIFOM, GTZ, AMUNIC 2010).
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Los mercados nacionales (Municipales), son lugares provistos de cierta infraestructura te-
chada que no reune las condiciones necesarias para la comercializacién de productos y
servicios agrarios como manipulacién, higiene, almacenamiento y preservacién de bienes
y servicios. En la mayoria de estos mercados funcionan terminales de transporte que faci-
litan el intercambio de los productos y servicios entre los diferentes agentes existentes. La
finalidad de estos lugares, es facilitar el intercambio de bienes y servicios entre los agentes
gue alli concurren y que los tributos obtenidos puedan ser reinvertidos para mejoria de los
mismos centros de distribuciéon y consumo.

Clasificacion y ubicacion de los mercados en Managua

Tipologia de mercados Ubicacion Area Observaciones
Aproximada
Mercado Oriental. Distrito | 94.80 Mz El ma s grande y diversificado de
Centro América.
Candelaria. Distrito 1l 2,000 Mt Vecinal del O riental con mejor
vecino del organizacion.
Oriental.
Roger Deshon. Distrito —Ill San | 4.00 MZ Granos basicos, frutas,
Judas. hortalizas, lacteos y carnicos.
Distrito =l | 4.0 MZ Mariscos, frutas, hortalizas,
Israel Lewites. contiguo al lacteos, carnicos y especias.
Zumen.
Distrito —IVv. | 18.79 Mz Frutas, hortalizas, lacteos vy
Periférico. Frente al carnicos.
Cementerio
Oriental.
Distrito -V. | 18.79 MZ Comiderias, artesanias, frutas,
Entre La Fuente hortalizas, tubérculos, granos
Roberto Huembes y el Dorado. basicos.
Mayoreo. Distrito -VI. | 10.80 MZ Frutas, hortalizas, tubérculos,
Carretera granos basicos.
Sabana grande
al norte.
Ilvan Montenegro. Distrito =VIl . | 5.00 MZ Quesos y demadas derivados
Villa Venezuela lacteos, carnicos, granos basicos

Fuente: Alcaldia Managua Caracteristicas de los distritos 2011.

—— g
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En los departamentos se destacan los siguientes mercados municipales:

Mercado municipal de Masaya ( El segundo en importancia nacional), de Ledn, Chinandega,
Corinto, Mercadito de Tipitapa, de Sébaco, Matagalpa y Guanuca, de Jinotega, Juigalpa,
Mercadito municipal de la Guinea, de Esteli, de Ocotal, Somoto, de Granada, de Jinotepe y
de Diriamba.

En sintesis, un mercado agrario, es un lugar fisico dotado de condiciones y requisitos para el
intercambio de bienes y servicios agrarios entre oferentes y demandantes; a satisfaccion
de los consumidores.

El mercado de productos agrarios es muy diferente a otro sector, por su naturaleza misma,
sensible a los cambios del clima, la temporalidad, al acopio y almacenamiento, cosecha vy
transportacién entre otros.

En conclusién, el mercado facilita los intercambios, dinamiza la economia local y nacional,
estimula la produccidn, las inversiones, fomentan el turismo, el empleo directo e indirecto
y deben estar dotados de condiciones y cumplir con requisitos higiénico sanitarios bdsicos.

1.2 La oferta y demanda de mercado

La demanda es la formulacidn expresa de un deseo, que esta condicionada por los recur-
sos disponibles del individuo o entidad y por los estimulos de la mercadotecnia recibidos
(Lépez, Ruiz 2001:5).

Phillips Kotler explica que una necesidad en la carencia de algo (Agua). Un Deseo: forma
de manifestar las necesidades (Agua destilada, carbonatada, sabores). Demanda son los
deseos respaldados con poder de compra y muchas necesidades no tienen demanda o que
nadie quiere pagar por ello.

Es la cantidad de producto que los compradores estan dispuestos a adquirir, a un determi-
nado precio, con una calidad adecuada y en un momento dado (IICA, 2009:8

Demandar significa estar dispuesto a comprar, mientras que comprar es efectuar realmen-
te la adquisicién de un bien o servicio. La demanda refleja una intencién, mientras que la
compra constituye una accién ( Mochon F, 2005: 22).

La demanda deberd entenderse como la cuantificacion de la necesidad real o psicoldgica de
una poblacidn. La demanda es inversamente proporcional al precio, o sea, que si los precios
tienden a la baja, la demanda tiende a incrementarse y viceversa si los precios suben la
demanda tiende a contraerse (Maddala /Miller 1999 :21).

E@%
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La cantidad demandada de un bien por un consumidor depende fundamentalmente de los
siguientes factores:

a) El precio del bien.

b) La renta o ingresos del consumidor.

c) Los precios de otros bienes

f) Los gustos y necesidades del consumidor (Caldentey y Giménez, 1993: 19).

La demanda se define como una relacién que muestra distintas cantidades de una mer-
cancia que los compradores desearian y serian capaces de adquirir a precios alternativos
posibles durante un periodo dado, suponiendo que todas las demds cosas permanecen
constantes. El estudio de la demanda lleva al andlisis de la demanda potencial y la deman-
da efectiva o real segun ingresos econémicos.

éCudando se da el equilibrio oferta y demanda?

Cuando la oferta y demanda son iguales, se dice que esta en equilibrio, significa que existe
competencia, que se ofrece lo que se demanda. En el caso de existir déficit de bienes la cur-
va estaria por debajo del punto de equilibrio y viceversa por encima si existiere una sobre
oferta de productos.
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OFERTA = PRODUCCION DEMANDA = CONSUMO

EQUILIBRIO OFERTA - DEMANDA

B

-
i
r
Il

EQUILIBRIO

> | EXCESO DE OFERTA - PROVOCA EXCESO DE DEMANDA -
PROVOGA

CAIDA DE PRECIOS ALZA EN PRECIOS
INCREMENTO DEL CONSUMO PERDIDAS ECONOMICAS EN EL
PERDIDAS ECONOMICAS CONSUMIDOR

SALIR DEL MERCADO ESPECULACION
OPORTUNIDAD A EXPORTAR ESTIMULA LA INVERSION

INCREMENTO DE LAS IMPORTACIONES

e

REDUCCION DE OFERTA REDUCCION EN LA DEMANDA

PROVOCA PROVOC
| [ ‘

ALZA DE PRECIOS

REDUCIR CONSUMO DESESTIMULO A LA PRODUCCION
ESTIMULO A PRODUCIR REDUCCION EN LA INVERSION
ATRAE INVERSIONES ESTANCAMIENTO EN LA ECONOMIA

é¢Atendiendo a qué criterios se clasifica la demanda?

La demanda de un producto se clasifica de acuerdo a las necesidades del hombre, en la
temporalidad, en su destino y en la estructura del mercado existente que constituyen opor-
tunidades potenciales (Nacional Financiera 1995:22, 27).

Criterios para la clasificacion de la demanda

Clasificacion

Descripcion

Segln tipo de | Demanda de bienes socialmente basicos (A limentacion, salud, vestido, vivienda)
bienes Demanda de bienes no necesariosllamados consumo suntuario o de lujo
Segln Demanda continua. Aquella que se ejerce en forma permanente.

Temporalidad

Demanda ciclica o estacional . Los cultivos temporales, juguetes, los juegos
navidefios.

Por su destino

Demanda final. Bienes no requieren transformacion, como las frutas, verduras.
Demanda intermedia. Bienes utilizados en el proceso productivo como cemento.
Demanda para exportacion Bienes y/o servicios destinados a mercados externos

Segun
estructura del
mercado.

Sustitucion de importaciones. Cuando existe la posibilidad de produccién interna.
Demanda insatisfecha o potencial. % mercadono cubiertoo insatisfecho.

Para proyectos sociales. Necesidades colectivas afectada o necesitada.

Mercado cautivo o integrada contrata o convenio, o por constituirse.

E
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Curva de la oferta y la demanda

Precios

y
i Cantidades ofrecidas

Excedente oferta

Equilibrio

Exceso demanda o

Cantidades demandadas

»
»

Determinantes de la demanda. La demanda esta en funcién del precio, ingresos, gastos,
precios de los bienes complementarios y de los precios de productos sustitutos. Si la de-
manda crece, significa que los precios se han reducido o han incrementado los ingresos;
de lo contrario si la demanda decrece significa que los precios se han incrementado, o los
ingresos se han reducido. Por lo tanto, la demanda se desplaza de forma contraria a los
precios y esta determina por los ingresos, los precios, gastos y precios de los productos
sustitutos.

¢En qué situaciones ocurren cambios en la demanda?

Variables de la demanda
Cambios en los gustos, por ejemplo de carnes rojas a carnes blancas menos grasosas
Cambios por la temporalidad e influido por las estaciones del afio
éEntonces | Cambios en los precios de otros bienes. Un aumento en el precio del petrdleo, dio
de qué | como resultado la busqueda de otras alternativas como el consumo  debiodiesel, el
depende la | etanol etc.
demanda? | Cambio en los ingresos. Un aumento en los ingresos de las familias implica
incrementos en el consumo de alimentos ricos en proteinas y/o productos suntuarios.
Cambios en las expectativas. Los rumores ante un desastre natural, la demanda de
alimentos y agua aumenta (Maddala 1991:24).
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La ley de la demanda explica que la cantidad de un bien varia, en relacién inversa al precio.
Por lo tanto un cambio en el precio conduce a un cambio en la cantidad demandada de un
bien, un cambio en el ingreso, conduce a un cambio en la demanda y preferencia de otros
bienes, y una reduccién en la demanda implica un incremento en el precio o se mantiene.

éDe que manera podria explicarse la ley de la demanda aplicado a un producto
agrario?

Para entender mejor la ley de la demanda se presentan unos productos con sus respectivos
precios, los cuales se deben de graficar para analizar las tendencias con relacién a las can-

tidades y precios.

Ejercicios de aplicacidn practica de la demanda de ciertos bienes

Camarén Papas Carne de Res Jamén
Precio US |Cant.Lbs. |PrecioUS |Cant.Lbs. |PrecioUS |Cant.Lbs. |PrecioUS |Cant.Lbs.

1 |1.33 6 8.55 32 2.00 6 4.66 9

2 |2.66 4 8.66 28 2.50 5 4.93 8

3 |4 2 8.80 24 3.00 4 5.33 6

4 533 1 8.93 20 4.50 3 6 4

5 9.00 16 5.00 2 6.4 2

6 9.33 12

7 9.46 8

8 9.66 4

El mercado esta organizado de acuerdo a las caracteristicas propias del mismo y los elemen-
tos que lo constituyen. Es el elemento organizador que determina las relaciones entre los
participantes: entre compradores y vendedores, entre vendedores, entre compradores y
los participantes ya establecidos y los que podrian entrar al mercado.

Esas relaciones ejercen una influencia estratégica en la naturaleza de la competenciayenla
formacion de los precios en un mercado, teniendo en consideracion variables tales como el
grado de concentraciéon de los vendedores, el grado de concentracion de los compradores,
la diferenciacion del producto en el mercado, el acceso a la informacidn y al crédito, las
leyes y costumbres (Mendoza, 1987).
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¢Qué es producir con orientacién hacia el mercado?
Se entiende como la decisidon de produccidn de bienes y servicios en funcién de la de-
manda de cierto grupo de clientes segun sus costumbres y deseos de compra y consumo.

Algunas de las ventajas de producir con orientacion hacia el mercado son:

® Producir lo que se puede vender de acuerdo con la demanda del mercado y no lo que se
piensa que les van a comprar.

¢ Decidir si conviene o no enviar el producto al mercado en un momento dado.

e Verificar si se estdn recibiendo los mejores precios y si el producto es de la misma calidad
que la de otros microempresarios.

® Programar la cosecha o elaboracién de los productos para la época en que se pueda ganar
mas.

¢ Decidir a qué mercado se enviara la produccién o a quién se le ofreceran los servicios.

e Almacenar los productos, en caso de que se tengan las condiciones necesarias, para
épocas donde el precio alcance mejores niveles.

e Decidir si se elaboran nuevos productos que reporten mayores ganancias (IICA, 2009:9).
Oferta de mercado

Son las distintas cantidades de un bien o servicio que los productores estan dispuestos a
llevar al mercado a distintos precios manteniendo los demds determinantes invariables.

(Obando R. 1984)

La ley de la oferta dice que la cantidad ofrecida de un bien serd mayor a precios de mercado
mas altos y menor a precios de mercados mas bajos. (Maddala 1995: 25)

Es la cantidad de producto o servicio que los microempresarios estan en capacidad de ofre-
cer, a un determinado precio, con una calidad adecuada y en un momento dado (lICA,
2009:8).

La oferta es la cantidad de bienes y servicios que los productores colocan en el mercado
para ser vendidos. La venta de estos depende del precio y el costo, dado que el precio es el
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limite en el cual se puede ubicar el costo de produccion, ya que cuando el precio es igual al
costo, la oferta puede mantenerse en el mercado o con un margen mayor (Nacional Finan-

ciera 1995:30, 33)

¢Como se clasifica la oferta?

Oferta monopdlica, oligopdlica.
Oferta competitiva y oferta actual
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Caracteristicas de los monopolios:

- Existe un solo vendedor en el mercado, por lo tanto, tiene la opcién de fijar los precios o
de regular las cantidades ofertadas al mercado y sus condiciones de venta

- No hay sustitutos con la misma calidad que tiene el bien producido por el monopolio.

- Restricciones para entrar al mercado tales como: monopolio de localizacién, monopolio
natural como con el agua, materias primas, etc.

- Economias de escala muy grandes en la produccién.
- Altos requerimientos de capital.

- Impedimentos no econdmicos, tales como patentes, licencias, leyes y reglamentos entre
otros.

¢Cuando existe oferta oligopdlica?

Cuando hay mas de un productor en el mercado se dice que existe oferta oligopdlica, pero
en numero reducido, de manera que la contribucién de cada productor al total es de tal
magnitud, que su concurrencia es concertada en el precio, cantidad y en general con las
politicas necesarias que les permiten control del mercado y por lo tanto mayores utilidades.
Los acuerdos mas usuales son:

- Fijacidn de precios, cantidades y restricciones.

- Fijacion de cuotas para cada empresa, determinadas por la capacidad de produccidn, o
distribucion geografica del mercado, etc.

El oligopolio tiene el beneficio de poseer incentivos para mejorar el producto, su disefio, su
calidad y su técnica de produccién. Ademas, en el oligopolio por el tamafio de la empresa
se facilita realizar inversiones destinadas a la investigacidn y desarrollo con innovacion de
productos y tecnologia.

é¢Cuando el mercado es competitivo? (Condiciones)

- Las empresas ofrecen un producto que es homogéneo o no diferenciado, de tal manera
que a los compradores les es indiferente comprar los productos de cualquier empresa.

E



MSc. Pedro Noel Térrez R.

- Cuando existe ausencia de restricciones para entrar a participar en el mercado.
- Existe conocimiento general y detallado de las condiciones prevalecientes en el mercado.

- Existe gran numero de empresas y ninguna de ellas influye individualmente sobre el pre-
cio o las cantidades a ser ofertadas en el mercado.

Oferta actual
¢Que aspectos se deben considerar para estudiar la competencia u oferta actual?

éDe qué manera conocer la oferta actual? Analizando el area de cobertura del mercado sea
nacional, regional o local, al nUmero de productores, capacidad y volumen de produccién.

¢Que aspectos se deben considerar para estudiar la competencia u oferta actual?

- Numero de oferentes.

- Ubicacién geografica.

- Volumenes ofertados.
De qué depende el andlisisdela - Competidores por tipos de productos, ventajas y desventajas
competencia u oferta actual . - Capacidad de produccion.

- Capacidad utilizada.

- Disponibilidad de materias primas.

- Facilidades o restricciones para la produccion.

¢De qué manera conocer la oferta actual? Analizando el area de cobertura del mercado sea naciual,
regional o local, al nimero de productores, capacidad y volumen de produccion.

-De los precios.
- Las cantidades ofrecidas.
- Los objetivos de la empresa.
éDe qu é factores depende la oferta? - Los precios de los factores de produccion.
- El estado de la tecnologia.
- El precio de otros bienes.
- Capacidad instalada.
- Proyecciones de ofertas futuras(Rosales J, 1984:35).

La disposicion de bienes y servicios se puede ver afectada con la oferta histérica hasta llegar
a concluir con la magnitud de la oferta actual y la informacidén necesaria para proyectar la
oferta futura.

Para los pequeinos y mediano productores, el conocimiento de la oferta y en especial del
tipo de competencia existente en el mercado, es tanto o mas importante que conocer y
cuantificar la demanda. La razén es que deberd compartir el mercado junto a otros produc-
tores.

E



Mercadeo: Productos y Servicios Agrarios

De nada sirve que exista demanda insatisfecha o potencial para el producto, si no se tiene
posibilidad alguna de asegurarse una parte de la misma con la calidad y la cantidad adecua-
da. Para evaluar esta posibilidad es necesario conocer el tipo de competidores a enfrentar
en el mercado.

Los volumenes que ofertan los productores puede verse afectada por factores tales como
los fendmenos climatoldgicos, cambios econdmicos, objetivos de las empresas, precios de
los factores de produccién, tecnologia y capacidad instalada entre otros.

Entonces, para analizar la oferta se necesita considerar:

Los volumenes de produccién actual y futura.

El nivel de tecnologia que utilizan.

Costos de produccion.

La forma en que los oferentes entraron al mercado.

Las facilidades o restricciones que enfrentaron y que enfrentan en la actualidad.
La capacidad instalada y el grado de utilizacidn.

Balance Oferta - Demanda.

El objetivo del balance oferta — demanda; es determinar la diferencia entre ambas que
puede resultar un déficit o superhabit.

Si la demanda global es mayor a la oferta actual, se dice que hay demanda insatisfecha y
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gue podria ser atractivo producir para satisfacer la demanda; en dependencia de la mag-
nitud o tamafio del mercado. Un producto o servicio es viable comercialmente, cuando la
demanda es suficientemente grande para decidir producir y definir el grado de participa-
cién en dicha demanda.

Si la oferta es mayor a la demanda, se dice que no es atractivo producir y entrar en ese
mercado; hay un exceso de produccion y los precios tenderdn a la baja.

Balance Oferta Demanda

Oferta de la competencia Demanda Demanda % Participacion
Quiénes y qué Cuanto Quiénes Cuanto insatisfecha o | con el
producen producen necesitan |superhabit? |proyecto
224,8millones | 6,046,740 120,934,800 103,865,200
Lecheros 2013 | 4e galones Poblacién millones de | millones de é
nacional galones. galones en
(Per capita 80 exceso.
Lts=20Gls ).
Asociacion de |7,437,544 6,046,740 7,437,490 54,000 qqde é
Arroceros millones de Poblacién Millones de | arroz en déficit.
2013. aq. nacional qq.
(Percapita 123
Lbs) .

Fuente: Elaboracion propia, datos informe Magfor FAOSTAD - 2013.
¢Porqué y para qué comparar lo que se produce contra lo que se demanda?
éQué significado tiene un déficit o un superdvit?
El tamafio del mercado lo determina el nimero de consumidores de un bien o servicio
basado en sus necesidades y deseos en un tiempo y lugar determinado; el tamafo de la

inversidn en un proyecto depende del nimero de consumidores a satisfacer.

De la demanda total de arroz en el afio 2013, el 0.007% no fue cubierta con la produccién
local.

¢El tamano del mercado no cubierto es significativo, atractivo, estimulante?

En condiciones favorables, con recursos financieros y técnicos ¢Qué % de la demanda in-
satisfecha decidiria produciry por qué?
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En relacién a la oferta de la competencia, se deben consideran todos los posibles oferentes
del bien o servicio, especificando qué producen y cuanto producen. Es importante identi-
ficar quienes son los potenciales demandantes y cuantificar lo que necesitan del bien y/o
servicio.

La diferencia de la demanda menos la oferta puede resultar de déficit o de superavit. Si
es de déficit significa una oportunidad para producir, y si es de superdvit significa que el
mercado estd cubierto, se estd exportando el bien o se esta transformando el mismo con
mayor valor agregado.

El porcentaje de participacién del productor en la demanda insatisfecha, esta referido a la
proporcion que asumiria producir el inversionista de la demanda no cubierta. Para decidir
gue parte de la demanda insatisfecha producir, es importante considerar lo que podrian
producir otros inversionistas o competidores que también estén interesados en la demanda
no cubierta; por lo tanto no se debe caer en el error de abarcar toda la demanda insatisfe-
cha para no saturar el mercado y botar los precios por un exceso de oferta.

¢Entonces qué porcentaje se deberia producir para satisfacer la demanda insatisfecha?
éQué es y para qué sirve el tamaiio del mercado?

El tamafio del mercado esta determinado por el nimero de posibles consumidores poten-
ciales de un bien o servicio, en el cual se desea incursionar. De acuerdo a la magnitud o
tamano de ese mercado no cubierto y la porcién o participacién que el inversionista desea
realizar; dependera el monto de la inversion, el tamafio del mercado determina el tamafo
del proyecto o monto a invertir.

Entonces la decisién de invertir depende de la demanda y de la magnitud o tamafio del
mercado no cubierto. Interesa que sea una demanda suficientemente adecuada y atractiva
para decidir invertir.

1.3. Métodos de Proyeccion de la oferta y demanda

Los métodos de proyecciones nos permiten aproximarnos a las demandas y ofertas del fu-
turo, a prever las necesidades y anticiparse a los problemas, necesidades y oportunidades
del mercado.

Métodos de los minimos cuadrados

Método de promedio simple

Método promedios ponderados

Numeros indices ponderados de Laspeyres (tasa de crecimiento).
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A. Método de los Minimos cuadrados.

Minimos cuadrados es una técnica de analisis numérico enmarcado dentro de la optimiza-
cion matemadtica, donde un conjunto de pares ordenados: variable independiente, variable
dependiente, y una familia de funciones, se intenta encontrar la funcién continua, dentro
de dicha familia, que mejor se aproxime a los datos (un “mejor ajuste”), de acuerdo con el
criterio de minimo error cuadratico (Alvarez $.2003).

Desde un punto de vista estadistico, un requisito implicito para que funcione el método de
minimos cuadrados es que los errores de cada medida estén distribuidos de forma aleatoria

El método de los minimos cuadrados (Logaritmos) permite proyectar las tendencias de
mercados futuros de un bien o servicio cualquiera.

En lo especifico, se proyectard la demanda, iniciando con la oferta y luego con la demanda,
y finalmente comparar ambas para determinar si predomina la demanda o la oferta.

Pasos e instrucciones en la aplicacion del método de minimo cuadrados:

1. Se determinan los datos necesarios al menos los Ultimos cinco afios con series impares,
identificando los afios y la produccién. Con estos datos se estructura una tabla con 6 co-
lumnas y las filas necesarias, iniciado con los afos, la produccién anual, la variable X con
sus correspondientes numerales de correccién de errores de la mediana seleccionando el
centro de la serie con el valor de cero (0), los valores anteriores son negativos y los poste-
riores positivos, la casilla 4 Log. Y corresponde a los logaritmos de la produccidon o demanda
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si es el caso, mediante el uso de funciones de logaritmos, o bien utilizando una calculadora
cientifica. A continuacion se totalizan los valores de la casilla 4 logaritmo Y. La columna 5,
X.LogY estd referida a los resultados producto de la multiplicacién de la casilla 3 por los
valores de la casilla 4, que debera totalizarse y la ultima casilla 6, contiene las magnitudes
como resultado de elevar al cuadrado los numerales de la casilla X (3) y se totaliza la misma.

2. Luego de sumar los resultados de la tabla anterior, se sustituyen los datos con las siguien-
tes formulas:

Log. Y =a+ bx.
Donde el valor de las constantes, a y b se calculan de la siguiente manera:

a=73(logY)/N b=73(X.logY)/X 2 ‘Donde: 3 =Suma Total N= Numero de datos.

a. Y (LogY) =47.9258/9 =5.3250 valor de a.
N

b. Y(LogX.Y) =1.6352/60 = 0.0272 valor de b.
X2

3. Obtenidos los valores de las constantes Log. Y = a + bx. Se procede a sustiuir las constantes por
los valores respect ivos y proyectar la oferta o produccion a partr del afio que sigue 2014 y asi
sucesivamente.

Proyeccion de la oferta de pollo a partir del 2014 al 2019

Oferta proyectada Mill
Proyeccion Valor a Valores b (X*) |Resultados| Antilo. |Lbs.
Antilo
Log V. 2014 = 5.3250 |0.0272 (5%)= 5.4610 = 289,068.0
Antilo
Log V. 2015 = 5.3250 |0.0272 (6)= 5.4882 = 307,751.37

4. Con relacién a la demanda, se procede de la misma manera utilizando los pasos de la
proyeccién de la oferta, estructurando una tabla con 7 columnas, iniciando con los afios,
poblacidn y per capita del rubro, demanda global, correctores de X, logaritmos de Y, multi-
plicadores de X, Y, y la casilla del cuadrado de X.

Se recopilan los datos necesarios al menos los Ultimos cinco afios con series impares, iden-
tificando los afios, la poblacién por el per capita para obtener la demanda global de la
casilla 3. La casilla 4 esta referida a la variable X. con sus correspondientes numerales de
correccion de errores de la mediana seleccionando el centro de la serie con el valor de
cero (0), los valores anteriores son negativos y los posteriores positivos. La columna 5 Log
Y. corresponde a las cantidades logaritmicas de la demanda global, mediante el uso de una
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calculadora cientifica con funciones de logaritmos; debiendo totalizar los valores de dicha
casilla. La sexta casilla o columna X. Log Y. se refiere a valores producto de |a multiplicacién
de los datos de la casilla 3 por los valores de la casilla 4, que deberan totalizarse; y la Ultima
casilla 7, contiene magnitudes como resultado de elevar al cuadrado los numerales de la
casilla X (4) y totalizando la misma.

5. Comparacion de la oferta contra la demanda.

Una vez proyectada la oferta y la demanda a los afios esperados, se comparan ambas res-
tando la demanda proyectada menos la oferta proyectada. Los resultados reflejaran que si
la demanda es mayor a la oferta, significa que existird un déficit para los afios proyectados,
y si la oferta es mayor a la demanda; que existird un excedente de produccién.

Ejemplo: Proyeccidn de la oferta y demanda de Carne de pollo para el Pais.

30 libras per capita consumo anual a partir del 2005, en el 2008, 37 lbs hasta el 2011 y 45
Ibs a partir del 2012 en adelante.

Tabla 1. Proyeccién de la oferta de pollo del 2014-2019, (método de los Minimos cuadra-
dos)

Produccion Mill log.Y (4) X. Log Y (5) X2
Aios |lbs. Pollo (Y) X (3)
2,005 155,300.00 -4 5.1911 -20.764 16
2,006 184,000.00 -3 5.2648 -15.794 9
2,007 197,600.00 -2 5.2957 -10.591 4
2,008 200,100.00 -1 5.3012 -5.3012 1
2,009 197,200.00 0 5.2949 0 0
2,010 225,000.00 1 5.3521 5.3521 1
2,011 |239,000.00 2 5.3783 10.7566 4
2,012 258,800.00 3 5.4129 16.2387 9
2,013 272,200.00 4 5.4348 21.7392 16
*5 > 47.9258 |1.6352 60

Fuente: Datos provenientes del Magfor, INID E 2007, ANAPA 2014
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a. ) (LogY ) =47.9258/9 =5.3250 valor de a.
N

b. 5 (LogX.Y) =1.6352/60= 0.0272 valor de b. Formula LogY= a + b (x*)

XZ
logY 2014 == a + b(x*)=5.3250+0.0272 (5)= 5.4610 el Antlogaritmo = 289,068.0 Oferta
proyectada en millones de libras para el afio 2014. Y asi sucesivamente hasta proyectar al afio
deseado.

Tabla 2. Proyeccidn oferta

Oferta proyectada Mill.
Proyeccion Valor a Valores b (X*) |Resultados| Antilo. |Lbs.

Antilo

Log Y. 2014 = |5.3250 |[0.0272 (5*)= 5.4610 = 289,068.0
Antilo

Log Y. 2015= |5.3250 |0.0272 (6)= 5.4882 = 307,751.37
Antilo

Log Y. 2016= 5.3250 |0.0272(7)= 5.5154 = 327,642.32
Antilo

Log Y. 2017= 5.3250 |0.0272 (8)= 5.5426 = 348,818.89
Antilo

Log Y. 2018= 5.3250 |0.0272 (9)= 5.5698 = 371,364.17
Antilo

Log Y. 2019= |5.3250 |0.0272 (10)= 5.5970 = 395,366.62

Tabla 3. Proyeccién de la demanda de pollo 2014-2019 (Per capita 30 libras al 2008, 37 al 2011y 45
libras del 2012 hasta la fecha actual

Ao (1) Demanda (3) log Y X2
Poblacion | Global (Y) X(4) |(5) X.Log Y (6 ) 7
2,005 |5,450.30 |163,509.0 -4 5.2135 [-20.854 16
2,006 |5,522.60 |165,678.0 -3 5.2192 |-15.6576 9
2,007 |5,59550 |167,865.0 -2 5.2249 |-10.4498 4
2,008 |5,668.80 |170,064.0 -1 5.2306 |-5.2306 1
2,009 |5,742.30 |212,465.0 0 5.3272 |0 0
2,010 |5,816.90 |215,225.0 1 5.3328 [5.3328 1
2,011 |5,892.58 |218,025.0 2 5.3385 [10.677 4
2,012 |5969.18 |268,613.0 3 5.4291 |16.2873 9
2,013 |6,046.74 |272,103.0 4 5.4347 [21.7388 16
*
5= 47.7505 | 1.8439 60
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a. (LogyY =47.7505/9 = 5.3056 valor de a.
N
b. (LogX.Y) =1.8439/60= 0.0307 valor de b.

X2 Formula:  LlogY= a + b(x*)

Tabla 4. Proyeccion de la demanda 2014-2019
LogY=a +  b(x¥)

Afos Valor a b (x*) Resultado | Antlog Demanda Proyectada
Log 14 = 5.3056 0.0307 (5*)= 5.4591 Antilo = |287,806.10
Log 15 = 5.3056 0.0307 (6)= 5.4898 Antilo = |308,887.26
Log 16= 5.3056 0.0307 (7)= 5.5205 Antilo = |331,512.56
Log 17= 5.3056 0.0307 (8)= 5.5512 Antilo = |355,795.13
Log 18= 5.3056 0.0307 (9)= 5.5819 Antilo = |381,856.33
Log 19= 5.3056 0.0307 (10)= 5.6126 Antilo = |409,826.46

Tabla 5. Comparacion demanda contra oferta proyectada en millones de libras de pollo.

Proy. Dem Mill .

Afos |Lbs. Proy . Ofert a Mill.Lbs. |Diferencia ( Mill . Lbs)
2014 287,806.10 289,068.0 -1261.9

2015 308,887.26 307,751.37 1,135.89

2016 331,512.56 327,642.32 3,870.24

2017 355,795.13 348,818.89 6,976.24

2018 381,856.33 371,364.17 10,492.16

2019 409,826.46 395,366.62 14,459.84

Analisis de resultados de la proyeccién de la demanda y la oferta.

Con el presente ejemplo, se proyecté la oferta y la demanda a 6 afios (2014-2019), con da-
tos estadisticos de fuentes existentes, ademas; de comparar entre ambas la magnitud del
déficit o superdvit existente

En el caso especifico del pollo, en el afio 2014, la demanda proyectada fue menor a la oferta
productiva proyectada (287,806.10--289,068.0)= -1261.9. Significa que hubo un excedente
de produccién en este ano, y se explica porque ese excedente fue transformado con mayor
valor agregado en embutidos o fue exportado dado que la industria avicola, ha diversifica-
do su oferta incrementando sus exportaciones.
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Para el afilo 2015, la demanda proyectada es mayor a la produccion (308,887.26 -
307,751.37)= 1,135.89 millones de libras de déficit proyectadas. Significa que el Estado
debe importar este déficit para suplir las necesidades internas, de lo contrario, el precio
del pollo se incrementaria afectando la economia del consumidor; ademas del riesgo a un
incremento de la inflacién.

¢Qué tan grande es esta demanda insatisfecha segun la proyeccién 2016-2019?

¢El tamafio del mercado no cubierto que se prevé para los siguientes afios 2016- 2019 es
suficientemente grande, mediano o pequefio?

B. Método de pronostico promedio simple

Este método de prondstico consiste en atenuar los datos de la media aritmética de cierto
numero de datos histéricos, al obtener el prondstico para el siguiente periodo.

Este método es éptimo para patrones de demanda aleatorios o nivelados sin elementos
estacionales o de tendencia.

Es el método mds comun, pero el menos exacto, y se utiliza cuando no disponemos de
suficiente serie de datos histdricos

Método promedio simple: Proyeccion de la oferta.

Anos Produccién Frijol qq
2011 49,000

2012 50,000

2013 60,000

Suma 159,000/3= 53, 000qq
2014 53, 000 proyeccion

Se suman los datos de la produccion del afio 2011 hasta el 2013 que dividido entre 3 re-
sulta un promedio de produccién de 53,000 qq que seria el promedio posible para el afio
siguiente 2014.

Prondstico 2014= 49,000+50,000+ 60,000/3=53,000 proyeccién método Promedio simple.
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C. Método promedio ponderado.

De igualmanera al disponer de unos pocos datos histéricos, se puede utilizar el método de
promedios ponderados. Para el calculo de los promedios ponderados se asigna un peso
porcentual a cada dato de la serie para obtener el promedio ponderado de los mismos. Se
le da mayor peso a los afios mas recientes, considerando criterios como grado de riesgo en
el rubro, incremento del afo superior, clima, complejidad tecnoldgica etc. Si se dispone de
3 series histdricas, se le asigna un peso porcentual a los dos primeros afos de forma igual,
y a la ultima serie la diferencia para totalizar el 100% (Falconi R. 2015).

Si se trata de inventarios, se basa en el supuesto de que tanto el costo de ventas como el
de los inventarios finales deben valuarse a un costo promedio, que tenga en cuenta el peso
relativo del nimero de unidades adquiridas a diferentes precios.

Anos | Produccion | Ponderacion
Frijol qq

2011 | 49,000 30%

2012 | 50,000 30%

2013 | 60,000 40%

2014 | ?

2012 | 50,000 30%
2013 | 60,000 30%
2014 | 53,700 40%
2015 | ?

Célculo afios 2011 al 2013= 49,000*0.30+50,000*0.30 + 60,000*0.40 = 53,700 pronésti o afio
2014

Calculo afios 2012 al 2014 = 50,000 * 0.30+60,000*0.3 0+ 53,700 * 0.40=54,480 prondsti o afio
2015

D. Numeros indices ponderados de Laspeyres

Este método utilza series de datos tomando como base el primer afio, comparando la relacién
porcentual del resto de afios y datos respecto al afio anterior(Kasmier 2000).

Sirve para valorar el aumento relatvo o tasa de crecimientoporcentual de un afio respecto al otro.

Formula= B - A x100 Donde B representa el afio superior y A el afio base o0 100%
A
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Ejemplo; Tasa de crecimiento de la produccion del frijol

Afios Produccion Frijol qq. Tasa de crecimiento
2011 49,000 100 afio base
2012 50,000 2.04%
2013 60,000 2.0%
2014

Formula= B - A x100
A
Datos 2011: A=49,000 qq produccion de frijol Afio Base=100
2012: B = 50,000 qq Afio Sucesivo

Formula= B-_A x100
A

Calculo de la tasa de crecimiento afio 2012: = 50,000-49,000 x100= 2.04%
49,000

Calculo tasa de crecimiento afio 2013: = 60,000-50,000 x100= 2.0%
50,000

Se dispone de una serie de da tos hasta el afio 2013, y se desea proyectar el afio 2014; entonces se
toma el comportamiento de la tasa promedio de los Ulti os afos para proyectar el afio siguiente.

Proyeccion 2014=60,000%0.02% = 61,200 qq seria la proyeccion para el afio2015.

1.4. Comportamiento del consumidor.
Concepto

Son aquellos individuos que manifiestan sus necesidades de diferentes maneras, tienden
a elegir ciertos bienes y servicios que valoran mas; es decir, aquellos que les reportan
una mayor utilidad o satisfaccién. La manera en que los consumidores toman decisiones
para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos relacionados al
consumo. Decisiones que consideran ciertos factores como conocer qué compran, porqué,
cuando, dénde, con qué frecuencia, cuando lo usan y como lo evalian después del uso
(Schiffman L, 2005: 8).

La utilidad es el sentimiento subjetivo de placer o satisfaccién que una persona experimen-
ta como consecuencia de consumir un bien o servicio (Mochon F, 2005:61).

El comportamiento del consumidor es el resultado de la interaccion compleja de estimulos
o factores culturales, sociales, personales y sicolégicos.
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La investigacion acerca del consumidor describe el método y las técnicas que a menudo se
utilizan. En términos generales existen dos perspectivas tedricas utilizados como el positi-
vista y el interpretativista.

Los positivistas tienden a ser objetivos y empiricos al indagar sobre las causas del compor-
tamiento y generalizar los resultados a poblaciones mayores. La interpretativista tiende a
ser cualitativa y aplicado a muestras menores (Schiffman L, 2005: 12).

éQue factores influyen en el comportamiento de compra del consumidor?

- La edad del comprador, la etapa del ciclo de vida,
Factores - La ocupacidn, las circunstancias econdmicas,

- El estilo de vida, la personalidad y

- Otras caracteristicas personales etc.

La tarea del mercaddlogo consiste en comprender como se transforman los estimulos en
respuestas dentro de las decisiones del consumidor respecto a la compra. Estas respuestas
pueden traducirse en la eleccién del producto, de la marca, del distribuidor, el momento
oportuno de la compra y cantidad de la misma. En este caso el oferente retoma estos esti-
mulos para satisfacer una necesidad basada en las manifestaciones de los clientes (Kotler,
Armstrong, 2013).

éCual es el significado de la atencion de las necesidades del consumidor?
Atender las necesidades de los consumidores, significa conocer sus aspiraciones y deseos,

sobre la decisidn en la familia con relacion a quien inicia la compra, quien opina, quien in-
fluye, quien toma la decisién final, quien pone en practica la decisidn final, quien utiliza el
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producto; en relacion con los habitos de compra por ejemplo saber donde compra, cuando
y como. Para los programas de mercadotecnia es importante saber como se comportan y
responden los clientes respecto al consumo ante diferentes ambientes estables y cambian-
tes, ante diferentes estimulos y campafias publicitarias de mercadotecnia entre otros.

El analisis de los compradores ayuda a los gerentes a establecer objetivos asequibles en for-
ma realista, saber quiénes son los compradores, cuantos son, qué desean de un producto
y otros aspectos similares. La atencién de la gerencia debe enfocarse hacia los diferentes
tipos de comportamiento de los usuarios de un bien o servicio a través de los medios mas
idoneos para llegar a ellos.

El nuevo consumidor, écdmo se comporta?

A partir de las tres ultimas décadas los consumidores han experimentado grandes cambios
en sus habitos de consumo, son mas exigentes en sus expectativas buscan productos lim-
pios desde el punto de vista ecoldgico y consideran al productor como el responsable en
caso de la no satisfaccién de sus expectativas.

El desafio de satisfacer al nuevo consumidor, constituye un reto para las empresas y los
cambios observados son los siguientes: (Jacques J, 1998: 46).

Una demografia cambiante con mas mujeres que trabajan, hogares con doble ingreso, lon-
gevidad creciente.

Mayor importancia y valor al tiempo personal de los consumidores mas educados.

E
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La proliferacion de marcas mas y mas débilmente diferenciadas.

Una caida en la eficacia comunicacional de la publicidad en los medios de comunicacidn.

Crecientes costos de la comunicacion personal

Una disminucion de fidelidad a las marcas y a las empresas.

Creciente aumento de las tiendas y de los supermercados

Modelo de la Conducta del consumidor

ESTIMULO

EL CONSUMIDOR CONDUCTAS

influencias externas

Estmulos de la mercadotecnia

Procesos internos.
Percepcion.
Conocimiento.

Respuesta del
comprador / decision

Otros estimulos. Aprendizaje ----Intencién. de compra
CONTEXTO SOCIAL CULTURAL
Kotler 2003.
Esteln Vazguez Valdez ¥
. Maria del Carmen Vidzguer Vizlder,
m comprometidas can ef bienestar
(M PAE £ L =5 de los mines y sUs familias
Mhmw"d’

Al rescate
de Ta salog/
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Principales factores que influyen en la conducta del consumidor

Influencias externas Efecto distnto en cada Decisiones de
persona compra

Estiulos de Otros estimulos Caja negra del comprador | Respuesta del

mercadotecnia comprador

Producto. Econdmicos. Caracteristcas |[Proceso  de | Eleccion de

Precio. Tecnol 6gicos. del comprador||Decision del |[[producto, de marca,

Plaza. Politi os. Comprador. | distribuidor,

Promocidn. Culturales. momento de
compra, Monto de
compra.

El modelo describe en la parte inicial las influencias externas compuestas por el estimulo
de mercadotecnia a través de las cuatro letras: Producto, Precio, Plaza, Promocién. Otros
estimulos incluyen las principales fuerzas y sucesos en el ambiente del comprador; econé-
micos, tecnoldgicos, politicos, culturales. Todos estos estimulos entran en la caja negra del
comprador o decisor, donde se transforman en un conjunto de respuestas observables del
comprador. La caja negra o proceso de decisidon tiene dos componentes, las caracteristicas
del comprador que influyen en la manera de cdmo este percibe y reacciona a los estimu-
los. El segundo componente se refiere al proceso mismo de decisién del comprador el cual
influye en los resultados o respuestas del comprador (Kotler P.1990: 158).

Los consumidores no toman sus decisiones en el vacio. Sus compras reciben un fuerte efec-
to de factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos. Estos factores se muestran a
continuacién en el modelo detallado de factores que influyen en la conducta del consumi-
dor. (Kotler, Armstrong .2013:120).

Modelo de Factores que influyen en la conducta del comprador

Cultural Social Caracteristcas Psicoldgico Proceso de
Personales decision de

Valores Grupos de Edad y etapa del Motvacién compra.
culturales: referencia ciclo de vida. Percepcion El de laidea.
Ahorro. (Amigos, vecinos, | ||Ocupacién El que sugiere.
Modernidad. || || colega). Circunstancias Aprendizaje El que aconseja.
Feminismo. Grupos Econdmicas. El que decide.
La familia. aspiracionales. Estios de vida. Creencias y El que compra.
El trabajo. (Lideres, roles). Personalidad y acttudes. El que usa el
El éxito. Grupos socio Concepto de si bien.
La étca. econémicos mismo
Bienestar (Ingresos, estilos,
material lugar donde vive)
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Influencias Ambientales en los Consumidores

Los consumidores se comportan de acuerdo a la influencia que reciben del medio o lo que
ocurre en

torno a ellos. Un programa de mercadotecnia debe tomar en cuenta los factores ambien-
tales pena de

arriesgarse al fracaso. (Cravens D. 1991: 169).

Una de las influencias mds importantes en la toma de decisiones del consumidor son los
programas de mercadotecnia de las empresas. Este programa ayuda a crear conciencia
acerca de los productos que se ofrecen en venta, educa a los consumidores sobre lo que
dichos articulos pueden proporcionarles y les ayuda a conformar su preferencia por uno
de ellos sobre los demds. Los consumidores usan la informacién creada por el programa
de mercadotecnia, en todas sus facetas como auxiliar para averiguar lo que esta disponible,
conformar sus gustos y luego decidirse sobre lo que van comprar.

Influencias en el ambiente del consumidor

Influencia Social Influencia Politica Influencia Cultural Influencia
Tecnoldgica

Influencia de la casa y la | Grupos de presidn, || Nacionalidad, religién, Nuevas tecnologias
familia partidos policos, razas, area geografica, y su vida util.
Padres y hermanos, asociaciones de comidas tipi as, fiestas Lo novedoso, las
sefioras e hijos consumidores. patronales etc nuevas invenciones
¢Que roll juego yo en y su influencia en
esta sociedad? los consumidores.

(Kotler P 2013:5 3)

a3l
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é¢Como influyen las variables socio culturales en el consumidor?

Los valores de las persona Grupos de referencia Grupos aspiracionales
Ahorro. La familia, los amigos. Lideres de opinidn.

La modernidad.
Igualdad de sexos.

El feminismo.

La familia, El trabajo.
El bienestar material.

Vecinos, colegas, socios. Roles aspiracionales.

El éxito, la ética, el bien y el mal.
Caracteristicas de las clases sociales — Comportamiento del consumidor

CLASE SOCIAL

CARACTERISTICAS

1) Alta -alta

Comprende a la élite social descendiente de buena familia que vive de la
rigueza heredada de sus padres y que tienen buen nombre. Son un buen
mercado para joyas, antigliedades, casas y vacaciones. Suelen vestir de
forma conservadora. Aunque es un grupo pequefio, sirve de referencia
para otros, al grado de que sus decisiones de consumo son imitadas por
las demads clases sociales.

2) Alta-baja

Son personas que han ganado elevados ingesos gracias a una habilidad
excepcional en las profesiones o en los negocios. Buscan adquirir los
simbolos de estatus para ellos y para sus hijos. Aqui se incluyen los
nuevos ricos, cuyos patrones de consumo estan disefiados para
impresionar a los que estan debajo de ellos. La ambicién de los
integrantes de la clase alta-baja es ser aceptados en la clase alta- alta, lo
que mas probablemente lograran sus hijos.

3) Media-alta

Los miembros de esta clase no poseen ni estatus familiar ni una

desmedida riqueza. Les interesa principalmente la “carrera”. Han

obtenido posiciones como profesionales, hombres de negocios
independientes y gerentes corporativos. Creen en la educacién y quieren
que sus hijos desarrollen habilidades profesionales o administrativas parg
que no bajen de clase.

4) Media-baja

Se trata principalmente de oficinistas (empleados, propietarios de
pequefios negocios), empleados del gobierno (bomberos, carteros) Y
obreros con buenos ingresos (plomeros, trabajadores de fabricas).
Muestran habitos laborales concienzudos y respetan normas y estandares|
definidos por la cultura. Compran muebles convencionales y hacen ellos
mismos gran parte de las tareas domésticas.

5) Baja-alta

Forman el segmento social mas grande, trabajadores de fabricas
especializados y semiespecializados. La esposa pasa la mayor partelde
tiempo en la casa cocinando, limpiando y cuidando a los nifios. Para ella,
su principal vocacién es ser madre y tiene poco tiempo para
organizaciones y actividad social.

6) Baja-baja

Este es el estrato mas bajo de la sociedad y estd formado por trabajadores
con poca educacidon y no especializados. Con frecuencia estan sin trabajo
y reciben algun tipo de asistencia publica. Sus viviendas estan por debajo
de los estandares y comunmente se encuentran en barriadas.

FUENTE: Adaptada de James F. Engel, Roger D. Blackwell y David T. Kollar, Consumer Behavior, 32.Ed. New York,
Holt, Rinehart &Winston, 1978, pp.127-28.

—
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Tipos de Compras segiin comportamiento del consumidor.

Complejas Compras Busqueda de la Compras habituales
personalizadas Variacién
Diferenciar las | Hacer creer al | Aprovechar Promocionar precios,
caracteristicas de la | comprador y que se | anaqueles ventas,
marca. sienta biera que la | Existencia siempre. degustaciones,
Motivar al | elecciéon de lamarca | Publicidad para el | resaltar el ego del

comprador e influir
en el amigo en la
eleccién de la marca

fue la mejor.

reconocimiento  del

producto.

comprador.
Dar a conocer los
atributos del producto

é¢Como Deciden sus Compras los Consumidores?

Hasta este punto, nuestra discusidn se ha centrado en los factores personales y ambienta-
les que influyen en el comportamiento del consumidor. Consideramos ahora cdmo toman
los consumidores sus decisiones de compra y los pasos que realizan los consumidores para
recorrer el trayecto que empieza con el reconocimiento del problema y termina con la elec-
cion y la satisfaccion ulterior. (Cravens D. 1991: 175)

éCudles son las etapas en el proceso de Decision de compra?.

Deteccion del Problema.

Estimulo interno o externo.

Busqueda de Informacion.

Evaluacidn de Alternativas.

Como hacer el ranking de mis opciones?
Decision de Compra.

Se podria ver afectada a ultima hora?
Comportamiento Post-compra.

Grado de Satisfaccion.
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Toma de decisiones de alta participacion

La toma de decisiones del consumidor no siempre es igual. La toma de decisiones de alta
participacion se aplica a las compras relacionadas con motivos o valores importantes o que
son significativamente relevantes para un estilo de vida. Cuando se trata de tales articulos,
el proceso de decisién de compra puede ser largo y requiere una cantidad apreciable de
esfuerzo. La toma de decisiones de baja participacion corresponde a las compras que no
son relevantes para el consumidor; comun tales como una pasta dentrifica, un jabdn etc.
Este proceso es mucho mas corto y de reducido presupuesto que la toma de decisiones de
alta participacion.

EL proceso de compra de alta participacion implica los pasos de reconocimiento del pro-
blema, busqueda de informacidn, evaluacién optativa, decision de compra y satisfaccién
después de la compra.

Reconocimiento del problema. Habra que buscar cual es el problema o la necesidad a solu-
cionary las causas que lo provocan.

Busqueda de informacion. En este caso es importante la disponibilidad de informacion pro-
porcionada por las agencias de marketing en el cual se describan las bondades que el pro-
ducto posee para que el consumidor escoja con mayor conocimiento.

Evaluacion optativa. Cuando los consumidores encuentran varias opciones de compra, rea-
lizan una evaluacion optativa, que implica la determinacién del grado en que cada opcién
puede satisfacer sus necesidades y deseos.

Decision de compra. La evaluacién optativa desemboca en la decisién de compra, es decir,
si el consumidor decide realizar la compra o no. En realidad, no se trata de una eleccién
sino de varias. Algunas posibilidades al respecto son: ¢ Qué producto comprar? ¢ Qué marca
compra? ¢ Cudndo comprar? ¢ Donde comprar? ¢ Como pagar?

Satisfaccion después de la compra. El comportamiento del consumidor contindia después
de la decision de la compra pues éste hace una evaluacién del producto adquirido, tanto
al usarlo como después. Esta evaluacién provoca satisfaccidn o insatisfacciéon, o una res-
puesta emocional al rendimiento de un producto o servicio. ¢Recuerda usted haber salido
de un restaurante con un sentimiento confortante y placentero, pensando en la excelente
comida que acaba de disfrutar? Ese sentimiento es la satisfaccion; claro que esto también
tiene su lado negativo. Es posible que haya leido usted un libro que no lo entretuvo tanto
como esperaba y que se haya sentido decepcionado o frustrado.
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Aplicacidn de la informacion sobre la toma de decisiones. Las compafiias hacen grandes
esfuerzos por enterarse de cémo toman las decisiones los consumidores. Esta informacion
es valiosa porque proporciona conocimientos acerca de los requerimientos de mercado del
consumidor. El resultado del estudio para el reconocimiento del problema explica qué de-
sea la gente cuando usa un producto. La determinacion del modo en que los consumidores
eligen sus compras permite que los gerentes sepan lo que debe ocurrir para que se efectie
una venta (por ejemplo, si se necesita crédito o qué hacen los consumidores cuando su
marca favorita no estd disponible) (Cravens D.1991: 177)

Toma de decisiones de baja participacion

Las compras de alta participacion pueden ser un proceso de toma de decisiones bastante
extenso que se realiza por pasos, pero no todos los productos y servicios se compran en
esta forma. Articulos tales como sal, toallas de papel, jabdn para ropa, lapices, bombillos y
cepillos dentales no suelen ser particularmente importantes en la vida del consumidor. En
consecuencia, no hay gran incentivo para dedicar mucho esfuerzo o tiempo a la busqueda
de informacién o evaluacidon de opciones. Ademas, es posible que los consumidores no
tengan siquiera preferencias u objeciones notables al comprar un producto de baja partici-
pacion. (Cravens D. 1991: 190).

1.5 Actividades de comprension y aplicacion tedrica practica del mercado del
Tema: 1.1 Mercado.

Actividades de comprensién
1. ¢Como debe concebirse un mercado agricola en nuestro medio?

2. Mediante un cuadro sinéptico o mapa conceptual, defina un concepto de mercado desde
el sentido fisico y econémico.

3. ¢Qué entiende por nichos de mercado?

4. A través de un cuadro sindptico describa el concepto de mercado justo, organico y nos-
tdlgico.

5. Describa la importancia y caracteristicas del mercado municipal de su comunidad.

6. Mediante un cuadro sinéptico defina el concepto de mercado desde el dmbito geogra-
fico.

E
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7. De los tipos y clasificacién de los mercados; ¢Cual es el que mas predomina en sus zonas
0 municipios y porque?

8. iExiste potencial en Nicaragua para aprovechar el mercado organico?

Actividades de aplicacion

1. Ensayo: Tema: los mercados locales ¢Hipdtesis : Es importante el mercado dentro de la
dindamica de las economias locales y nacionales? (Introduccidn, objetivo, desarrollo, resu-
men o sintesis y conclusiones generales).

2. Caracterice el mercado de productos perecederos en Nicaragua.

3. Diferencias y semejanzas entre los mercados organicos, nichos de mercado y mercados
justos.

4. Diferencia entre los mercados de consumo de productos agrarios y mercados abiertos.

5. Explique el estado situacional de los mercados municipales de su comunidad o zona
donde usted radica en la actualidad.

6. Argumente: éLas condiciones de los mercados de su comunidad cumplen con las exigen-
cias de calidad que exige el consumidor?

Actividades de consolidacién de conocimientos
1. Ensayo: Tema: Agricultura organica. Hipétesis ¢ La agricultura orgdnica constituye una al-
ternativa para la micro pequefia y mediana produccién? (Introduccion, objetivo, desarrollo,

resumen o sintesis y conclusiones generales).

2. ¢ Reflexione: El mercado de hortalizas en Nicaragua, se aprovecha adecuadamente, que
hace falta, cuales son los retos ¢

3. Argumente: En Nicaragua existen condiciones para aprovechar nichos de mercados y en
qué rubros?
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Actividades de interpretacion y aplicacion de la oferta y demanda del tema:1:2
Actividades de comprension

1. Con sus palabras, interprete el concepto de demanda.

2. Describe a través de un esquema, los factores que depende la demanda.

3. ¢De qué factores depende la oferta?

4. Clasifique la demanda segun su destino, mediante un cuadro sinéptico.

5. Explique a través de un ejemplo, la demanda segun la temporada.

6. ¢Qué significa producir con orientacién al mercado?

Actividades de aplicacion

1 Diferencias y semejanzas

Monopolica Oligopdlica Competiva

Semejanzas

Diferencias

1. Determine con un ejemplo, la demanda insatisfecha o de superavit a través del balan-
ce oferta - demanda

2. Demuestre a través de un ejemplo, la ley de la demanda.
3. De qué manera considera se puede promover la libre competencia en los mercados?

4. Argumente: ¢Los oligopolios son beneficiosos o negativos para la pequena y mediana
produccién agraria?

Eﬁ%
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Actividades de consolidaciéon de conocimientos

1. ¢Qué implicaciones ocurren con los cambios en los ingresos y la demanda de bienes y
servicios?

2. {Qué opina de los monopolios? Son necesarios, beneficiosos o negativos?

3. ¢ Qué significa y para qué sirve el tamano del mercado?

Actividades de comprension métodos de proyeccion de la oferta y demanda del tema:1.3
1. ¢Para qué nos sirven los métodos de prondsticos de la oferta y demanda?

2. iCuando y en qué condiciones aplicar el método de los minimos cuadrados?.

3. Diferencia entre el método de proyeccidn simple y ponderado

Actividades de consolidacion de conocimientos

1. Argumente las ventajas y desventajas del método de proyeccion por indices ponderados
de Laspeyres.

2. Explique las particularidades mas relevantes de los métodos de prondsticos estudiados.
3. Sintetice las ventajas y desventajas del método promedio simple.
Actividades de aplicacion

Proyeccién de la demanda (Método promedio simple, ponderado y tasa de crecimiento).

Afos Producciéon millones| Produccién millones
docenas huevos cajillas huevos 30U.

2012 35,332,800 15,733,120

2013 43,363,200 17,345,280

2014 45,442,600 18,177,040

2015 54, 000,000 21,600,000

Fuente: Anapa 2015. Consumo percapita 100 unidades, proyeccidn 2016, produccion de21.9 Millones de cajillas
Proyectar la oferta y demanda a través del método de los minimos cuadrados.
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Ailos |Poblacién Maiz Arroz Frijoles | Café Oro |Leche Mill| Pollo |Huevos Mill |Sorgo Mill /|
Millones. | Mill/qq | OroMill/ [ Millgq | Mill/qq | Galones |Mill/Lbs.] Docenas. qq.
Hab. Pc 40 Lbs. qa (65Lbs Pc) | 5 Lbs /Pc

2005 (5450392 [12,223.00 | , 00, (466190 | 1,265,730 |156,7000 15,3000 29,047900 2,124,820

2006 (5522607 [1098150 | 153 |4547.70 | 2,100,000 |1700000 | 0 | 29953700 2,009,580

2007 (5,595,540 [10,706,780| 3,5, (3,749,860 | 1,550,000 |176,8000 1976000 | 10536500 | 2367740

2008 (5,668,880 110,734,340) 3767 g7 4,700,100 |4 g57 5npx 1839900 |0 1000 | 30688000 | 2920

2009 |5 747317 |12167000] 4o r (5384840 | oo gg 193000 | o | sresaseo | 2617500

2010 |581690 |99 | 599) 66 3,281,400 | 2,008,800 19270000 225,000.0 | 34,772,200 15200

2011 |580p 58 8,003,700 6,820,300 | 4,391,000 | 1,633,200 205,500.00 239,000.0 | 37,105,700 206,500

2012 5,969.16 7,471,300 6,804,871 |4,574,400 |1,805,100 216,2000 258,800.0 | 39,332,800 #0400

2013 6,046.74 7,918,100 7,437,544 4,464,300 |1,641,200 224,800.0 272,200.0 | 43,363,200 200100

2014 6,125,347 45,442,600

2015 6,180,406

o Fuente: Magfor Enero 2009, 2012-2014

o Percapita mundial arroz 56.5Kg o0 124.3 libras (FAO STAD 2011).

o Pc : percdpita 100 Huevos 8.33 docenas (Anapa 2015), arroz 105 Lbs hasta 2006,

después del 2011 el per capita es de 123 libras, en el pollo el percapita del 2005 al 2008 fue
de 30 libras, del 2009 al 2011 de 37 libras y del 2012 al 2014 es de 45 libras. Con relacidn
al consumo percapita de leche antes del 2011 fue de 60 litros y a partir del 2012 es de 80
litros de leche.

Comportamiento del consumidor del tema: 1.4
Actividades de comprensiéon comportamiento del consumidor

1. Defina con sus palabras el concepto de comportamiento del consumidor.

. Explique el papel del productor ante el nuevo consumidor.

3. iDe qué manera influye la edad y la etapa del ciclo de vida en el comportamiento del
consumidor?

4. ¢Qué significa atender las necesidades del consumidor?

. ¢ Diferencias entre la clase social alta y la media alta?

6. Importancia de la clase social media — alta y media — baja en el mercado.

N
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Actividades de aplicacion

1. Describa a través de un cuadro sinéptico, el concepto de comportamiento del
consumidor.

2. Compare las diferencias entre la cultura y las caracteristicas personales del consumidor.
3. Describa las caracteristicas de los consumidores de ocupacidn oficinistas y profesionales.

4. Fundamente a través de un bien o servicio, el modelo de la conducta del consumidor
utilizando los principales factores que influyen en la conducta de compra.

5. Mediante un ejemplo, explique de qué manera influyen las variables socio culturales en
el consumidor?

6. Diferencias entre la clase social alta y la media alta.

7. Caracterice a través de un bien o servicio, los tipos de compras complejas
8. Diferencie los tipos de compras complejas de las habituales.

Actividades de consolidacion de conocimientos

1. ¢De qué manera podria convencer al consumidor para que decida comprar un bien o
servicio?

2.éQué retos implica el nuevo contexto del mercado para satisfacer al nuevo consumidor?.
3. ¢Cémo influye la nueva tecnologia en la decisién de compra del consumidor?.

4. Realice el proceso de decisién de compra, mediante un ejemplo de un bien o servicio.
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CAPITULO DOS

MERCADEO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS AGRARIOS

LOGROS DE APRENDIZAJE

Estudiantes interpretan de forma sistémica los diferentes problemas y enfoques del merca-
deo de bienes y servicios agrarios, para la toma de decisiones de intervencidn en el sector.
CONTENIDOS

2.1 Conceptos e importancia del mercadeo de productos y servicios agrarios.

2.2 Funciones de comercializacion

2.3 Problemas y enfoques del mercadeo de bienes y servicios agrarios

2.4 Enfoque cadenas de valor y cadenas productivas.

Metodologia:

* Conferencias dialogadas.

* Ejercicios demostrativos.

* Clase practica.

* Actividades de aplicacion tedrica — practica.
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2.1. Conceptos e importancia del mercadeo de producto y servicios agrarios.
¢En qué consiste el mercadeo de bienes y servicios?

Proceso de identificacion de las necesidades del consumidor, decidir qué y a qué mercado
meta atender, trasladar el bien, promocionar el bien para atraer, mantener y hacer creer
al consumidor del bien y finalmente satisfacer las necesidades identificadas. Se agrega la
actividad de medir el grado de satisfaccion después de la venta (Kotler, Armstrong, 2013:5).

Finalidad: Satisfacer necesidades y deseos del ser humano mediante procesos de intercam-
bio en el lugar. (Kotler P, 1990: 4).

La palabra mercadeo como sinénimo del vocablo inglés “~"Marketing”” lo ubicaremos dentro
del marco tedrico de los elementos y variables conceptuales y la palabra comercializacidn
la utilizaremos al referirnos a la dindmica y accionar de los diferentes elementos y variables
del mercadeo (Vega V, 1993:19). En la regidn latinoamericana es comun separar las activi-
dades de mercadeo (referidas al proceso de identificacidn, seleccion del producto, promo-
cion y satisfaccidon de necesidades), y de comercializacidon. Asignando a ésta las funciones
de intercambio relacionadas a la gestidén de contactos, acopio, empaque, y distribucidn del
producto a través de los diferentes canales hasta llegar al consumidor.

El Marketing: Arte o ciencia de identificar, conquistar, fidelizar y desarrollar clientes (Cdma-
ra D. 2001:

1. Examinar necesidades y deseos de la gente como base para decidir que producir.

2. Elegir la mejor forma de satisfacer las necesidades del consumidor considerado como el
objetivo meta de la empresa.

3. Alcanzar los objetivos de desempefio de la organizacién atendiendo satisfactoriamente
las necesidades (Cravens D, 1991: 11).
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éPor qué es importante el mercadeo?

o Identifica necesidades del cliente.

o Agrega valor al producto.

o Permite el intercambio.

o Establece contactos y relaciones con compradores y consumidores.
o Genera ahorro de tiempo y forma.

o Lleva el producto desde la finca hasta el consumidor.
o Se produce para el cliente.

. Se conocen precios y mercados.

o Se reducen las perdidas postcosecha.

o Situa los productos en el lugar de consumo.

o Incrementa las ganancias.

¢En que consiste el mercadeo social y en qué se diferencia del mercadeo privado?

En el mercadeo social se identifican las necesidades humanas en sectores de la sociedad
0 economias no competitivas y se definen los medios para entregar productos y servicios
en correspondencia a dichas necesidades. La mezcla de mercadeo de las estrategias de
mercadeo social se evalla usando criterios bastante diferentes de los empleados para fijar
estrategias de mercadeo puramente comerciales. Se emplean mas frecuentemente cri-
terios tales como el porcentaje de la poblacién meta atendida con tecnologia, productos,
procesos o servicios, cantidades producidas y distribuidas e incorporacion del producto,
servicio o tecnologia. La diferencia radica en el fin, los beneficios son medidos en términos
de las metas de desarrollo tales como el mejoramiento del estado nutritivo o el aumento
de los ingresos rurales (FAO).

2.2 Comercializacion

Comercializar es dar a un producto condiciones y vias para la distribucion y venta. Real
academia espanola (RAE). Mercadear es hacer trato o comercio de mercancias y Marketing
es un término en inglés para referirse al mercadeo. En Latinoamérica el término comercia-
lizacion esta asociado a la distribucion del bien o servicio, una vez que el producto ha sido
cosechado y estd lista para la venta.

El intercambio es el propdsito filoséfico de la comercializacidn, traducido en la interrela-
cion con toda la cadena del proceso desde el productor hasta llegar al consumidor. Con
el tiempo evolucionaron los sistemas de comercializacion estableciendo vastas redes de
organizaciones, como las integradas por fabricantes, distribuidores, mayoristas y minorista
(Kotler 2006).



Mercadeo: Productos y Servicios Agrarios

La combinacidn entre la produccidn y la comercializacién vistas como sistema, rompen el
enfoque tradicional de que un buen producto genera un buen negocio. La comercializacién
se ocupa de guiar la distribucién de lo que se produce, hacia la satisfaccion de necesidades
del cliente. Esta relacion fortalece el sistema y le agrega valor en cuatro utilidades eco-
nomicas basicas: de forma, de tiempo de lugar y de posesion, necesarias para satisfacer

al consumidor. Utilidad significa la capacidad para ofrecer satisfaccién a las necesidades
humanas.

e Utilidad de forma referida a los cambios del bien en la presentacion y estructura fisica.
¢ Utilidad de tiempo significa disponer del producto cuando el cliente lo desee.
e Utilidad de lugar significa disponer del producto donde el cliente lo desee.

e Utilidad de posesidén significa obtener un producto y tener el derecho de usarlo o
consumirlo.

Funciones de la comercializacion

Las funciones de comercializacién se fueron especializando a través de toda la cadena pro-
ductiva desde la compray produccion, acopio o almacenaje post cosecha, transporte, cana-
les de distribucién, ensamblado, seleccidn, clasificacion, empaque, publicidad, recopilacién

de informacioén, financiamiento, fabricacion y servicios después de la venta. (Cravens D,
1991:7).
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En todo sistema de mercadeo agropecuario se cumplen una serie de actividades o funcio-
nes indispensables para lograr los objetivos de la comercializacion y satisfacer las necesida-
des del consumidor. Las funciones descritas a continuacidn se clasifican en 3 enfoques; de
analisis fisicas y de facilitacidn, analisis por productos y analisis Institucional.

E
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Funciones de la comercializacion

Enfoque de Areas Funciones
analisis
Manipulacién antes, durante la cosecha y de spués de la
Acopio. cosecha, acopios primarios y estables

Andlisis por
funciones

fsicas y de
facilitacion.

Acopios secundarios, terciarios o rutas de camioneros

Compra venta.

Por inspeccidon, por muestra, por descripcion, en
planti , en almacén, a comisidn, por consignacién,
contrato, de futuro

Transporte.

Transporte para carga solida, liquida y refrigerada.

Almacenamiento

Depdsitos para mayor tempo, instalaciones para
magquilado etc.

Venta al
consumidor.

Directa e indirecta.

Transformacién

Transformacién
especializada

primaria  bdsica, intermedia vy

Empacado Embalaje, empacado o envase.
Inteligencia de mercados para la promocidn y busqueda
Informacién de | de oportunidades, regateo, de subastas, por cotzacién,
precios fijacion de precios fijos, variables aumentos
progresivos y competi vos.
Aceptacion de | Negociacidn antes, durante y después de cosecha.
riesgos

Financiamiento

Financiamiento de cosecha contra entrega, a plazo

Granos bdsicos

Maiz, frijoles, arroz, sorgo, millén, garbanzos

Estim lantes

Café, té, cacao, tabaco

Oleaginosas

Ajonjoli, algoddn, soya, mani, girasol

Raices y tubérculos

Malanga, quequisque, yuca, fame, camote

Hortalizas Tomates, repollos, cebollas, coliflor, rabanos, lechugas,
Andlisis por zanahorias, chiles, remolachas.
productos. Explotaciones lecheras, de carne, cria, engorde, puras,
Ganado mayor vy | pollos de engorde, huevos, patos, gansos, pavos o
menor chompipes, de ovejas peli buey, de lana, cabros, peces
etc.
Productos varios Miel de abejas, coco, achiote, citricos.
Capacidad técnica 'y econdmica, ubicacidn,
Agentes especializacion y diversificacién del servicio.
proveedores
Agencias - | Tipo de agencias, ubicacidn, especializacién.
publicidad
Analisis Agencias de | De control de calidad, de seguridad, higiene, contr ol de
Institucional. | regulacién plagas, epidemias, registro de marcas.

Agroindustrias

Extractvas de materias primas, con valor agregado
basico, intermedio y avanzado.

Acopiadores.

Almacenistas, transportisas.

Exportadores. Registro de agentes

Importadores Registro de agentes.

Corredores Registro de agentes.

camioneros.

Distribucion. Registro de agentes. Mayoristas, minoristas, detallistas

Adaptacion con base en Téllez y Cubillo.

E
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2.3 Problemas y enfoques del mercadeo de bienes y servicios agrarios.

Generalmente los problemas de los productores para mercadear sus bienes y servicios co-
mienzan desde la finca o centro de produccién, y a través de toda la cadena de valor; desde
los servicios de apoyo, la produccidn, acopio o post cosecha, transformacién, distribucion;
hasta llegar al consumidor final (Caldentey P, 2004:35).

El
cliente
es
primero

i 2 i
P ( -
En los paises en desarrollo, es reconocido y esta aceptado entre productores, profesio-

nales, técnicos y funcionarios oficiales del sector agrario, que la comercializacién presenta
serios problema para el desarrollo sectorial; siendo las causas las siguientes:

e Dispersién de la produccidn de numerosas y pequefias unidades productivas dispersas
geograficamente.

* Bajos pagos por los factores productivos, siendo los precios e ingresos de los productos
vendidos, menores a los egresos para compensar la utilizacion de los recursos y las ganan-
cias econdmicas

e Altos precios al consumidor destinando una alta proporcion de sus ingresos al gasto en
alimentos, lo cual no estd compensado por la calidad nutricional e higiénica de los produc-

tos.

¢ Inadecuado uso del excedente econdmico y tener que pagar un elevado nimero de inter-
mediarios, que impide la acumulacién para el desarrollo del sector.

e Incremento de la economia informal que distorsiona el comercio, deteriora la economia
de los productores, ausencia de técnicas y manejo de la calidad.

E
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¢ Insuficiencia de canales comerciales que impiden llegue el producto a su destino en forma
adecuada por la insuficiente infraestructura fisica (vial, de transporte, de almacenamiento,
etcétera) en el medio rural.

e Altas pérdidas fisicas y de calidad postproduccién por el mal manejo de pre y postcosecha.
e Ausencia de politicas y programas de calidad que impiden fortalecer al sector.

¢ Discontinuidad del flujo en los canales de comercializacién lo que permite el ingreso al
sistema de un mayor nimero de intermediarios desde la produccién hasta el consumo (Té-
llez y Cubillo 2,003:20).

Calidad

Trazabilidad

Cliente

Enfoques del mercadeo de productos y servicios agrarios.

Tradicional= Producir después vender = Propio del productor tradicional en funcién
de la oferta

Holistico = Investigar el mercado que producir =decidir producir = Después vender
En funcién de la demanda = Perspectiva amplia e integrada

Economistas Clasicos: La Produccion = serdigual a la Demanda
Entonces habrd Equilibrio de Mercado

El mercado es la solucién a los problemas econdémicos.

Economistas Keynesianos: La Solucién a los problemas econédmicos es la
Intervencién del Estado, el mercado y el consumidor



Mercadeo: Productos y Servicios Agrarios

En la medida en que no se aborde de manera integral y contextualizada la situacion de la
comercializacién, continuard en deterioro de las economias de los productores de pequeia
escala.

De las teorias y enfoques abordados, por si solo no son la solucién a los grandes problemas
econdmicos del mundo globalizado; expresados en crisis permanentes de recursos, cambio
climatico y riesgos naturales, de acceso a los alimentos, a los servicios basicos, de precios,
de agua, de cambios culturales y de consumo entre otros.

La teoria clasica y neocldsica mantiene su postura que la solucién a los problemas eco-
nomicos es el libre mercado sin la intervencién del estado, desde la ldgica del productor
tradicional produce luego busca el mercado sin importar la temporada ni los deseos del
consumidor y los Keynesianos orientan la intervencion del estado entre productores y con-
sumidores.

El actual contexto exige de voluntad politica, pragmatismo y sensibilidad social de los prin-
cipales agentes del sector agrario. Los productores requieren de politicas de fomento y
estimulo, estabilidad econdmica, de precios y seguridad juridica, los consumidores exigen
abastecimiento estable, precios accesibles, competitivos y alimentos sanos e inocuos; y al
Estado le corresponde implementar politicas de fomento y estimulo al sector, acuerdos y
compromisos de produccion, distribucién y consumo entre los agentes del mercado, pro-
ductores y sociedad en general.

Orientacion y enfoques del mercadeo o comercializacion

Orientacion Enfoque
Hacia la produccion (en funcion de la oferta) Distribucion (-“marketi g-” pasivo)
Hacia las ventas (Afios 50, El Problema es Vender) | Ventas (-“marketi g-” de organizacion)
Hacia el mercado ( Interés satsfaccion al cliente) “-Marketing-" acti o dindmico.
Hacia la sociedad (Lo social y ambiental) “-Marketi g-” social
Fuente: (Braidot, Néstor)
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Identfique posibles alternanvas a las causas que limitan el mercadeo en el sector.

Limitaciones Posibles causas Posibles alternativas
Acceso a tecnologia, métodos y técnicas
de produccidn, empirismo, bajo nivel de
formacion, cultura tradicional, uso de
Baja  productivdad y/o | semillas y material genéti o de baja

rendimientos

calidad, inadecuada gestony uso de
recursos y fa ctores productvos, acceso a
insumos

Bajo nivel de competitivi d

Calidad, altos costos, atencion al cliente,
precios altos, gestion, mercadeo, bajos
volimenes de produccién,
individualismo

Acceso a mercados

Ausencia de contactos de mercado

Bajo nivel de calificaciéon técnica
Desorganizacion, barreras arancelarias y
fitosanitarias.

Condiciones de acceso a mercados y
precios, atencion al cliente, enfoque de
oferta y no de demanda, perdidas pos
cosecha, crédito

Excesivos margenes en la
intermediacién.

Monopolios, deficiente intermediacion,
inadecuada gestdn, carencia de poliicas
efectvas, altos costos de transporte,
asociatvidad

Informacion de mercados

Acceso a informacion de precios y
mercados, poca vinculacién con
sectores académicos, ONGs
generadores de informacion de
mercados, nivel de formacién vy
costos

Acceso al crédito

Condiciones y garantas al cr édito
Poca asociatividad, individualismo,
Poca cultura de emprendimientos.

Asistencia
capacitacion

técnica y

Alto nivel de empirismo

No invertr en capacitacion, pocas
relaciones con agentes de desarrollo,
asociativdad, servicios  pocos
atractvos, baja calidad del servicio
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Uso de politi as y estrategias

Inestabilidad de precios e | inadecuadas, acceso a tecnologia,
ingresos asociatvi dad, poca intervencion del
estado con politcas al respecto,
diversificacidn, Poco uso ventanas

de mercado, alta dependencia de las
condiciones climatcas, déficit de

produccidn.
Uso irracional de los recursos
Cambio climati o productvos, poca cultura ambiental

sostenible, poco valor agregado,
creatvidad e innovacion.

Los problemas del mercadeo o comercializacién deben ser abordados con un enfoque de
sistemas a través de la cadena de valor partiendo de sus causas y proponer alternativas de
solucidén a diferentes niveles y escalas de produccion, distribucién y consumo.

La agricultura es una actividad ligada a ciclos bioldgicos y climaticos esparcida en grandes
extensiones del territorio. Es una actividad con grandes fluctuaciones estacionales y am-
plia dispersion geografica, elementos que dificultan el desarrollo de mercados (Timmer p,
2008:4)

Sin embargo estos problemas pueden convertirse en oportunidades, para aprovechar la
creciente demanda de alimentos y materias primas agricolas de vegetales frescos, frutas,
jugos, posicién territorial en el istmo, crecimiento del agroturismo, biodiesel, existencia
recursos naturales, auge de los no tradicionales, productos medicinales, la madera y los
mercados nostdlgicos en el exterior.

| aferiadelas

El futuro del trabajo

E
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¢Qué desafios enfrenta el productor para mercadear sus productos agrarios?

® Producir en funcion de la demanda, aprovechar ventajas comparativas y competitivas
e Tecnificacidon y calificacion

e Cémo productor ser el mejor vendedor.

e Competir via calidad y precios

e Aprovechar las nuevas tendencias del consumo de alimentos
e Valor agregado, acceso a la tecnologia de informacién.

e Acceso a informacidn de precios y mercados,

e Ajustarse a las normas fitosanitarias.

e Convertir el déficit de alimentos en oportunidades.

® Productor cada vez mas cerca del consumidor

e Calidad en la atencidn al cliente.

Qué vender, que producir y como preparar el producto para la venta.

Cudndo, déonde comprar y vender.

Quién hard la tarea de mercadeo? Los propios productores o canales
distribuidores?

Cédmo atender las tendencias, expectatvas y comportamiento del consumidor
Formas y mecanismos de contratos comerciales de produccion y venta.
Riesgos en cada fase de comercializacién (Kohs -Uhl, 1998:59).

Decisiones de

mercadeo.

Conflictos de Intereses en los Sistemas de Mercadeo Agricola y de alimentos

Actores. Intereses
Agricultores. Precio mdximo, cantid des ilimitadas.
Industriales. Bajo precio de compra, calidad elevada, entrega oportuna.

Comerciantes.

Bajo precio de compra, calidad elevada, entrega confiable.

Consumidores.

Bajo precio de compra, calidad elevada.

Sistema de Comercializacion en una empresa.

AMBIENTE - ECONOMI A - CULTURA
srssrssnesnnaines [NFORMACION '*#*essssssassnnsnnnnnnnn
A 4 ] Y
Finca Agentes Mercado
Centros de
Produccion Mayoristas | Consumidor
1 Final
B. Serv
Competdores . Empresas de
Entradas =»] agropecuarios Minoristas Negocios
y/o Servicios .
4__ | Detallistas Dinero Usuarios
< Dinero insttuciones
H 4 )
| A— . S seresesssenenand
COMUNICACION
TECNOLOGICO - LEGAL - AMBIENTAL

Adaptado de Kontz Weihrich 1997. Administracion
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éCudles son las tendencias mundiales del mercado a largo plazo?.

¢ Disminucién del consumo de carnes rojas y grasosas.

¢ Salud y apariencia, gustos y preferencias y estilos de vida de los paises desarrollados.
e Cambios en el mercado laboral, creciente demanda étnica en el exterior.

e Cambios demograficos, la tasa de crecimiento y edad poblacional.

® Poblacidn de mayor de edad come menos fuera de casa.

® El 44% en el consumo de alimentos situados entre edades de 34 y 54 afios.

¢ La edad de mayor capacidad adquisitiva es de 35 afios a mas.

Diez Tendencias Globales/Comercializacién de alimentos.

* Ultra comodidad.

* Rapido no es suficiente rapido.

* Alimentos divertidos y envios a casa.

* Ampliacion del gusto.

* Todo mundo vende alimentos, Nociones sobre la salud cambian.

* Supermercados centrados en el consumidor.

* La variedad adopta un nuevo significado, retroceder es avanzar.

* La alta tecnologia es cosa comun y corriente, tener mercados metas es la norma
(Stanton J.2001).

2.4. Enfoque de cadenas de valor y cadenas productivas.
¢En qué consiste el enfoque cadena de valor?

La cadena de valor simple describe la variedad total de actividades requeridas para con-
ducir un producto o servicio desde su concepcidn, hasta la entrega al consumidor, la dis-
posicion y el desecho final a través de diversas fases como disefio, produccién y logistica,
marketing y consumo y reciclaje.

La cadena de valor extendida es mds compleja que la simple, tienden a haber muchos mas
eslabones en la cadena por su nivel de complejidad (Kaplinsky y Morris 2010).

La cadena de valor es un método y herramienta basica para diagnosticar la situacion de la
actividad empresarial con ventajas competitivas y encontrar maneras de crearla y mante-
nerla.

Para obtener ventajas competitivas, se logra mediante la colaboracion y alianzas estraté-
gicas entre los eslabones de la cadena agrupando actividades similares generadoras de
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valor con proveedores o servicios de apoyo, produccién y mercadotecnia diferenciando
aquellas con menores costos y mayores mdrgenes de valor.

La filosofia de la cadena consiste en la integracion de eslabones y actividades para la com-

petitividad.
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Porter (1987) define el valor como la suma de los beneficios percibidos que el cliente recibe
menos los costos percibidos por él al adquirir y usar un producto o servicio. Estructurd la
cadena genérica de valor constituida por tres elementos basicos:
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a) Las Actividades Primarias, que son aquellas que tienen que ver con el desarrollo del pro-
ducto, su produccidn, las de logistica, comercializacién y los servicios de post-venta.

b) Las Actividades de Apoyo hacia la produccién, administracién de los recursos humanos,
las de compras de bienes y servicios, las de desarrollo tecnoldgico (telecomunicaciones,
automatizacion, desarrollo de procesos e ingenieria, investigacion), infraestructura empre-
sarial (finanzas, contabilidad, gerencia de la calidad, relaciones publicas, asesoria legal, ge-
rencia general).

c) El Margen, que es la diferencia entre el valor total y los costos totales incurridos por la
empresa para desempefiar las actividades generadoras de valor.

Objetivo de la cadena de Valor

*|dentificar las actividades que se realizan en una organizacion, las cuales se encuentran
inmersas dentro de un sistema denominado sistema de valor.

* Mejorar el posicionamiento en los mercados de la Red estratégica constituida.
* |dentificar objetivos, metas y estrategias comunes.

*Compartir riesgos y beneficios manteniendo estrechas relaciones comerciales entre la red.

éPara qué sirve la cadena de valor?

Sirve para identificar actividades que sean tecnoldgicas y estratégicamente distintas.

Eﬁf__]z
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Sirve para aislar actividades que:

* Representen un significativo porcentaje de los costos de operacion.

* Tengan una conducta de costos diferente.

* Sean realizadas por los competidores en formas distintas

* Tengan un alto potencial para crear diferenciacion.

* Asigna costos, ingresos y activos a cada actividad

* Analizar la eficacia de los procesos en la transferencia de valor al cliente.

* Mejorar las capacidades de las personas y de las tecnologias

* Conseguir mejores beneficios.

* Observar comportamiento y distribucion de los beneficios.

* |dentificar oportunidades, riesgos y puntos criticos a través de la cadena.

* Analizar grado de interrelacion entre los servicios de apoyo, produccion, acopio,
transformacién. Comercializacién y consumo.

* Mejorar posicionamiento a través de la cadena.

* Clasificar y separar fases y actividades.

Caracteristicas de la cadena de valor.

e Enfoque estratégico entre varias organizaciones con objetivos a largo plazo y beneficio
mutuo.

¢ Red estratégica de colaboracién para un mejor posicionamiento en el mercado.

e Colaboracion entre los participantes para identificar objetivos, metas y estrategias
comunes.

e Se comparten riesgos y beneficios.

¢ Flujo de informacidn extensiva.

e Enfoque de valor calidad.

e Estrategias de productos diferenciados.

e QOrientacién via demanda.

e Estructuras organizativas interdependientes.

¢ Filosofia de la competitividad de la cadena.

e Compartir riesgos y beneficios.

¢ Alianzas entre los eslabones de la cadena.

e Existencia de visidn comun sobre la cadena

Informacidn requerida para el analisis de la cadena.

Caracteristicas bio socio econdmicas y ambientales del rubro
Eslabones de la cadena (Definir Flujograma).

Grado de integracion e interrelacion.

Relaciones entre eslabones y actores de la cadena.
Caracterizacién de los actores o agentes de la cadena.

Eﬂ%
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Normas y requisitos de calidad.

Valor agregado.

Nivel de tecnificacion en los procesos de apoyo, produccién, acopio, valor agregado,

y distribucién.

Peso econdmico del rubro (Areas de produccién, niveles productivos, produccién global
por 5 ultimos periodos, exportaciones, importaciones, tendencias del mercado, demanda).
Sistema de informacién.

Redes de apoyo, produccidn, comercializacién.

Destino de la produccién y relaciones comerciales.

Importancia del rubro en la economia familiar y nacional

Resultados econdmicos en lo posible por cada eslabdn de la cadena.

Topologia de empresas (Origen, fuentes de capital, nimero de empleados, grado de
participacion, funciones).

Criterios para seleccionar rubros o productos objeto de andlisis.

e Peso del rubro en la economia, (Produccion, exportaciones).
e Prioridad dentro del plan de desarrollo del gobierno.

e Empleo generado.

® Grado de concentracién de la fuerza de trabajo.

e Demanda significativa del producto

e Normas de calidad.

e Valor agregado.

Principios

e Enfoque empresarial para satisfacer la demanda.

¢ Enfoque cadena.

e Esfuerzo coordinado.

e Participacion de todos los agentes en la cadena.

e Confianza y negociacion.

® Objetivos y metas realistas.

e Actores claves para liderar la cadena.

e Estrategias colectivas.

e Sinergias entre actores de la cadena en el trabajo cotidiano.

Condiciones en la cadena de valor para la competitividad

¢ Asociatividad.
¢ Seguridad en las relaciones sobre la base de objetivos y metas estratégicas.

Eﬁ%



¢ Seguridad entre los miembros.

¢ Confianza entre los actores.

¢ Colaboracién y compartir riesgos.
e Visién de medio a largo plazo.

¢ Orientacién hacia la demanda.

e Enfocarse en el consumidor.

e Control de factores criticos.

Factores generadores de valor en la cadena

e Calidad, Fiabilidad, volumen.
e Rapidez de entrega.

e Normas y reglamentos.

¢ Preferencias del consumidor.

Beneficios de la cadena de valor.

e Instrumento / disefio de estrategias.

e Permite el analisis insumo — producto.

¢ Relaciones mas seguras y duraderas.

® Respuestas a las exigencias del mercado

e Mejor calidad, cantidad y puntualidad.

e |dentificacidn de puntos criticos / eficacia.
e Mejor comunicacidn, todos ganan.

e Analiza el grado de dependencia/agentes.

éQuienes participan en la cadena?

¢ No hay reglas fijas, depende de los actores claves.

MSc. Pedro Noel Térrez R.

e Participan los que cumplen con los requisitos de calidad, volumen, tiempo y flujos de

informacion.

* No es necesario incluir a todos los actores presentes en la cadena.

* Importa alcanzar costos reducidos y mejores beneficios tanto para el consumidor como

para el productor.
Retos

* Asumir una vision sistémica sobre la cadena.

* |dentificar necesidades y debilidades para el desarrollo empresarial.

* |dentificar los socios mas propicios.

E
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* Fortalecimiento de capacidades técnicas y gerenciales.

* Desarrollar una clara orientacion hacia la demanda.

* |dentificar nuevos arreglos institucionales.

* Aprovechar nuevas tecnologias de informacién y comunicacion (Porter 1987)

Cadena productiva.
La cadena productiva independiente del nivel de especializacién, generalmente trabaja de
forma individual, sea en los servicios de apoyo, produccién y/o comercializacién hasta el

consumo (Vargas D. 2005: 47).

Diferencia entre cadena productiva y cadena de valor

Factores

Cadena productva

Cadena de valor

Flujo de informacion.

Poco o nulo.

Extensiva, dindmica.

Enfoque principal.

Costo precio.

Valor/ calidad.

Estrategias.

Productos basicos.

Productos diferenciados

Orientacion.

Liderado por la oferta.

Liderado por la demanda.

Estructura organizacional.

Actores independientes

Actores interdependientes

Filosofa .

Competitivi d de la
empresa.

Competividad en la cadena .

Cadena productiva

PROVEEDORES DE SERVICIOS NO CONECTADOS
SERVICIOS SERVICIOS SERVICIOS OTROS OTROS| OTROS
TECNICOS EMPRESARIALES FINANCIEROS
Tecnologia de | Informacién de | Adelanto.
produccion. mercado.
Post cosecha. Mercadeo. Crédito.
Almacenamienta Organizacién. Ahorro.
Planes de negocio. Seguros etc.
ESLABONES NO CONECTADOS NI RELACIONADOS
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ESLABONES NO CONECTADOS NI RELACIONADOS
PRODUCCION TRANSFORMACION TRANSFORMACION | VENTA | VENTA CON-
PRIMARIA PRIMARIA SECUNDARIA ALPOR | ALPOR | SUMO
MAYOR | MENOR | FINAL
Quiénes son? Quiénes son? Quiénes son?
Doénde estan? Donde estan? Donde estan?
Qué producen | Qué producen Qué producen.
Cuénto produce | Cudnto produce Cuanto produce.
Limitaciones Limitaciones Limitacio nes
Oportunidades | Oportunidades Oportunidades.
Cadena de valor
PROVEEDORES DE SERVICIOS ASOCIADOS = INTERCONECTADOS
SERVICIOS SERVICIOS SERVICIOS OTROS OTROS | OTROS
TECNICOS EMPRESARIALES FINANCIEROS
Tecnologia de | Informacion de | Adelanto
produccién mercado
Tratamiento Mercadeo Crédito
post cosecha
almacenamiento | Organizacion Ahorro
empresarial
Planes de negocio Seguros etc.

§ ESLABONES § conectaDos {I UNIDOS g i g
PRODUCCION TRANSFORMACION | TRANSFORMACION | VENTA AL VENTA CON
PRIMARIA PRIMARIA SECUNDARIA POR MAYOR ALPOR | SUMO

MENOR | FINAL

Quiénes son?
Dénde estan?
Qué producen

Oportunidades

Quiénes son?
Ddnde estan?
Qué producen

Oportunidades

Quiénes son?
Ddnde estan?
Qué producen

Oportunidades

Quiénes son?
Ddénde estan?
Qué producen

Cuanto produce | Cudnto. Cuanto producen. | Cuanto.

Con quién se | Con quién se | Con quién se | Con quién se
relaciona relaciona relaciona relaciona
Limitaciones Limitaciones Limitaciones Limitaciones

Oportunidades

E
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¢Qué es el mapeo de una cadena de valor?

El mapeo de una cadena de valor son todas las acciones (tanto de valor agregado como de
no valor agregado) que se requiere para llevar un producto a través de los canales esencia-
les para hacer:

Que el producto fluya desde la materia prima hasta las manos del cliente.

Que se disene el flujo desde su concepto hasta su lanzamiento.

Valor agregado: son todas aquellas operaciones que transforman el producto.

Valor no agregado: son todas aquellas operaciones donde la materia prima no sufre alguna
transformacion. (Kaplinsky y Morris. 2010)

Se presenta como una técnica relacionada con la produccién ajustada que sirve
comopivoteybaseparaelredisefioymejoradelossistemasproductivosparalacompetitividad.

Las etapas principales de un proyecto de mapeado se pueden resumir en los siguientes
puntos:

1. Eleccién de una familia de productos.

2. Mapeado de la situacion inicial o actual.

3. Mapeado de la situacién futura.

4. Definicién de un plan de trabajo.

5. Implantacidon del plan de trabajo (Cabrera C, 2014: 7).

1.Eleccién de una familia de productos.

Es necesario focalizar el proceso de mapeado en una Unica familia de productos, grafi-
car todas las referencias que se producen en la planta resulta complicado y no conduce a
desarrollar de manera adecuada las pautas de la Produccion Ajustada que comparten pasos
similares de proceso en equipos comunes y tienen aproximadamente la misma carga de
trabajo, no necesariamente son productos que se vendan a un cliente en especifico

2. El mapeado de la situacioén inicial

¢ El mapeo se realiza en la linea de produccidn, visitando y aprendiendo de los distintos
procesos.
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e Se recoge la informaciéon fundamental del proceso, nimero de personas, eficiencia,
tiempo etc.

e Se realiza en un espacio de tiempo breve.

e La visidn futura se dibuja con siglas diferenciadas.

e Utilizar simbolos estandar.

3. Mapeado de la situacion futura mediante preguntas.

. ¢Cudl es el tiempo o ritmo impuesto por el mercado basado en el tiempo de trabajo
disponible?

. ¢Se va a producir para expedir directamente o distribuir a un canal el producto
terminado.

. ¢Donde puede ser empleado el flujo continuo?

. ¢Es necesario algun sistema para gestionar la produccién?

. ¢Qué punto de la cadena de produccién, serd empleado para programar la produccion?
. ¢Como puede ser nivelado el inventario de produccion en el proceso regulador?

. ¢Qué unidad de trabajo serd retirada constantemente desde el proceso regulador?

. ¢Qué mejoras de proceso serdn necesarias en el flujo para que fluya en el disefio del
estado futuro?

4. Definicién de un plan de trabajo.

La concrecién del mapa futuro, requerira de una planificacion detallada que habra de li-
derar el responsable del flujo de valor con el apoyo y seguimiento de la alta direccién de
la empresa. Se aconseja dividir el mapa futuro en lazos o segmentos manejables para ir
abordando paulatinamente los proyectos de mejora. El lazo inicial podria ser aquel que in-
tegra al proceso regulador, o bien aquel proceso que es adecuadamente comprendido por
el personal de la empresa y tenga el éxito e impacto garantizado.
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Fases del proceso para el diseiio y andlisis de la cadena de valor.

Por mapeo entendemos al proceso o ruta que sigue un producto desde que entra al sistema
en la trayectoria de los proveedores hasta el cliente, y dibujar cuidadosamente una repre-
sentacion visual de cada proceso en el flujo de material e informacidn.

Mapeo inicial - caracterizacion de la cadena (eslabones y flujos del proceso productivo).

Eslabones de | Eslabdn inicial | Eslabones de | Industria o | Eslabon final | Consumidores
apoyo de produccién | distribucidn valor de distribucién
& fo intermedia < | agregado & e
Pequefios Pequefios Cooperatva Micro Comerciantes | Familias
proveedores productores de acopio y | pequefia y | de ferias
organizados de | organizados transformacion | mediana
bienes y industria
servicios organizada
g g g g g
Pequefios Pequefios Comerciantes | Micro Supermercados | Restaurantes
proveedores productores locales. pequefia y &
Independientes| Independientes & mediana
de bienes vy & industria
servicios. Independiente
il g i} i
Proveedores Haciendas Distribuidores | Industria Grupos metas | Empresas
de mayor o mayoristas transformativa o Otros.
escala. © s =)

(SNV-CICDA 2004).

El mapeo inicial consiste en la construccién de un esquema preliminar, identificando los
principales eslabones, tipos de actores dentro de cada eslabdn, y los flujos del producto
entre ellos.

Es importante hacer una primera caracterizacién de los actores dentro de la cadena. Sig-
nifica identificar las caracteristicas entre los eslabones y actores. La Metodologia a utilizar
para este tipo de trabajo debe ser a través de grupos o equipos participativos a partir de los
conocimientos previos de cada integrante del equipo

zll
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Fase central: Flujos de informacion.

FASE Definiciéon de | Seleccion del | Alcance del analisis .
PRELIMINAR = objeti os. producto
Bloque 1 Bloque 2
Historia de la & Entorno de la cadena.
cadena
FASE = Bloque 3 o Bloque 4
CENTRAL. Actores. Relaciones/Organizaciones.
Bloque 5 o Bloque 6
Mercado. Analisis Econdémico y
financiero.
Anidlisis de la Puntos critcos
FASE FINAL L= informacion. y ventajas | Estrategias de accidn.
competit as.

Fuente: SNV -CICDA 2004.

2.5 Actividades de interpretacion y aplicacion tedrica practica del mercadeo
Actividades de interpretacion

1. Interprete con sus palabras un concepto de mercadeo de bienes y servicios agrarios apli-
cado a nuestro contexto.

2. Fundamente la importancia del mercadeo de productos agrarios

3. Relacién entre mercadeo social y mercadeo comercial.

4. Importancia de las funciones de comercializacion.

5. Comente sobre los problemas criticos del mercadeo de bienes y servicios agrarios.

6. Argumente el enfoque tradicional y en funcién de la demanda del mercadeo de bienes
y servicios.

7. ¢En qué consiste una cadena de valor simple y extendida?
8. Diferencia entre cadena de valor y cadena productiva.

9. Explique la filosofia de la cadena de valor.

10. Describa las caracteristicas de la cadena de valor.

11. Importancia del mapeo de la cadena de valor.
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Actividades de aplicacion

1. Explique a través de un ejemplo, el problema del mercado desde el enfoque tradicional.
2. ldentifique los problemas, causas y alternativas de un bien o servicio.

3. Diferencias entre el enfoque de los economistas cldsicos y los Keynesianos.

4. éCudl seria el papel del Estado, el productor y el consumidor en el mercadeo de bienes
y servicios?

5. Identifique las limitaciones y oportunidades de un producto o servicio a través de la
cadena de valor.

Nombre del producto o servicio:

Eslabones de la | Descripcidn - funciones Limitaciones Oportunidades
cadena

Proveedores de insumos é
Materia prima, crédito,
Servicios  de | Transporte, Asistencia

apoyo. técnica y capacitacion.
Productores de diferentes é
rubros y escala de
produccion
Produccion para la
Produccién. exportacion
Proveedores de materia
prima.
Acopio y é
almacenamiento  de
Acopio granos basicos,
Post cosecha. tubérculos, lacteos

Maquilado de hortalizas.
Alma cenes de deposito.

Pequefas industrias de ¢
lacteos, carnicos, madera
vegetales, artesania
Embalajes y empaques

Transformacion
Primaria,
intermedia y
especializada.

Hacer llegar el producto !
Distribucidn. al consumidor a través de
empresas de distr ibucién
mayorista,  minoristas,
detallistas.
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Eslabones de la
cadena

Descripcion - funciones

Limitaciones

Oportunidades

Mercados de
distribucién al
Consumidor
final.

Mercados municipales
Supermercados
Distribuidoras
Miscelaneas

Pulperias, comisariatos
instit cionales.

6. ldentfique un producto y/o Servicio:

Determine la procedencia, lugar o ubicacion :

Complete la informacion que a contnuacidn se solicita y realice el mapeo de la cadena.

Servicios de apoyo (Proveedores de insumos, crédito, tecnologia

Aspectos a valorar

Servicios | Produ-
de apoyo | ccién
primaria

Acopio Transforma-
post cion
cosecha primaria y
secundaria

Distribu-
cion

Consumo
final

1. Historia de la cadena.

Historia de la cadena,
organizatva técnica, intereses
limitaciones.

2. Entorno de la cadena
Efectos de la politca agricola,
fiscal, creddicia, situacional

3. Anélisis actores claves
Caracteristcas y funciones .

Quienes y cuantos son.

Que hacen o producen vy
porque?

Condiciones
recursos.

y tipo de

Niveles de pr oduccién
voliumenes de venta

Grado de diversificacion.

Capacidad técnica y
economica.

Segmentos, clientes, a quien
distribuye sus

productos/servicios

Nivel de competencia

4. Tipo de relaciones.

Con quien se relaciona.

¢En que consiste dicha

relacion?

Limitaciones.

5. Mercado.
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Servicios de apoyo (Proveedores de insumos, crédito, tecnologia)

Aspectos a valorar

Servicios
de apoyo

Produ-
ccion
primaria

Acopio
post
cosecha

Transforma-
cién

primaria y

secundaria

Distribu-
cion

Consumo
final

Tipos de clientes.

Estacionalidad de la demanda

Necesidades o limitaciones.

Poblacion mercado meta

Formas compra venta.

Canales, requisitos, capacidad
técnica.

Puntos critcos o de éxito .

Oportunidades Priorizar a
través de la cadena
(Limitaciones =
Oportunidades)

6. Analisis econdémico
financiero.

Tamafio de las
organizaciones.

Volumen de produccién y
venta.

Costos de produccion
margenes

Nivel de rentabilidad.

Niveles de riesgos.

Mapeo de la cadena.
Funciones por cada eslabén
puntos criti os,
oportunidades

Actividades de consolidacion de conocimientos

Noubh wN e

8.
9.

el mercado?

Argumente el conflicto de intereses entre los agricultores y los consumidores.

. Diferencias entre mercadeo social y mercadeo comercial.
. Compare el concepto de mercadeo de Kotler con relacién a Camara D.
. ¢En qué situaciones la comercializacién le da valor de utilidad al intercambio?

. Explique el papel de las funciones fisicas y de facilitacion en la actividad comercial.

. Explique el papel de las Instituciones publicas y privadas en la comercializacidn.

. ¢De qué manera deben abordarse los problemas del mercadeo de productos agrarios?

. ¢Qué retos y desafios impone el nuevo contexto de cambios sociales y econdmicos para

Sintetice las principales tendencias del mercado mundial de alimentos.
10. Argumente el papel de la cadena de valor en la competitividad
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CAPITULO TRES:
ESTRATEGIAS GENERALES DE MARKETING
LOGROS DE APRENDIZAJE

Estudiantes elaboran estrategias generales de marketing de forma oportuna, eficiente y
creativa, para el posicionamiento en el mercado de bienes y servicios agrarios.

CONTENIDOS

3.1 Conceptos Estrategias de Marketing.
3.2 Estrategias gerenciales de Marketing
3.3 Niveles de las estrategias de Marketing
3.4 Estrategia del ciclo de vida

3.5 Andlisis del entorno de marketing

Actividades de aplicacién tedrica practica
Bibliografia

Metodologia:

* Conferencias dialogadas.
* Ejercicios demostrativos.
* Clase practica.

* Actividades de aplicacion tedrica — practica.
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3.1 Conceptos Estrategias de Mercadeo o Marketing.
¢Qué es una estrategia de mercado y para qué sirve?
Una estrategia en la determinacion de los propdsitos fundamentales a largo plazo u obje-

tivos de una empresa, y la adopcién de los cursos de accidn y distribucion de los recursos
necesarios para llevar adelante estos propdsitos (Chandler A.1962).

] | [
N

Chandler, Define a la estrategia como la determinacidn de metas y objetivos basicos de
largo plazo de la empresa la adicidn de los cursos de accidn y la asignacion de recursos
necesarios para lograr dichas metas. Para él, la estructura sigue a la estrategia. Su interés
estaba puesto en el estudio de la relacién entre la forma que las empresas seguian en su
crecimiento (sus estrategias) y el disefio de la organizacion planeado para poden ser admi-
nistrada en su crecimiento

Es la determinacién del propdsito o misidn y objetivos a largo plazo de una empresa, asi
como la adopcién de un curso de accién y de la asignacidon de recursos necesarios para
cumplir la accidn.

Una estrategia de mercado establece un mercado meta y una combinacién de acciones. Es
una especie de programa general de lo que llevara a cabo la empresa para un mejor posi-
cionamiento.

La estrategia debe contener una descripcién pormenorizada de lo siguiente: 1) Que combi-
nacion de mercadeo se ofrecerd (producto, precio, plaza y promocion), a quien(es decir el
mercado meta) y durante cuanto tiempo; 2) que recursos de la empresa son necesarios y
con qué periodicidad; 3) cuales son los resultados que se esperan(ventas y ganancias en pe-
riodos dados), medidas de control para el seguimiento al plan. El gerente ha de considerar
el ambiente competitivo, el Econdmico, tecnolégico, el politico legal, el cultural, asi como
los recursos y objetivos de la organizacidn. (McCarthy/ Perreault 1997: 61).
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La funcién esencial del marketing operativo es crear el volumen de negocios, es decir ven-
der, y utilizar para este efecto los medios de venta mas eficaces al menor costo (Jacques
Lambin 1998:6).

El objetivo del marketing serd posicionar en la mente de la poblacién el negocio, , buscar la
manera de satisfacer las necesidades manifiestas de la poblacién. El comercializador debe
entregar satisfactores (medidos en escala de mayor a menor satisfaccion), expresados en
beneficios o valores; no solo el bien sino, atencidn, diversidad, entrega rapida, distintas
alternativas y otros beneficios para satisfacer las necesidades.

Si el problema de la poblacion es el transporte, el comercializador no solo le vendera el pro-
ducto sea auto o microbus, sino valores o satisfactores como comodidad, atencion, ahorro
de tiempo, economia, rapidez, seguridad y confianza

¢Qué elementos se deben considerar en la definicién de las estrategias?

e Los factores medios y recursos con que dispone la organizacion.

e Los actores que intervendrdn directa e indirectamente consumidores y proveedores

e Las acciones necesarias para cumplir con el objetivo propuesto

Ejemplo: Reforestar un parque, haciendo uso de los medios y recursos existentes en la
localidad vy la participacién de los habitantes del barrio Asuncién; definiendo un plan de

accidn para cumplir con los objetivos propuestos.

La Estrategia

Integra Establece Orienta Anticipa
Objetios y La organizacién de los recursos, |Los cambios en el entorno
politcas Acciones aprovechando los atributos vy |y las acciones imprevistas

evitando las deficiencias cambios y prondstico
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3.2 Estrategias gerenciales de marketing

La funcién del marketing estratégico es seguir la evolucion del mercado de referencia, e
identificar las diferentes oportunidades potenciales en el entorno interno y externo para
su posicionamiento.

Las estrategias gerenciales de marketing, persiguen conocer las necesidades actuales y
futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de
mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa
en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacidon que consiga los objetivos
buscados. Entre las estrategias gerenciales de marketing se encuentran las estrategias cor-
porativas y las unidades de negocios.

El marketing operativo (mezcla de mercado), son acciones especificas de corto y mediano
plazo, que se derivan del plan estratégico con vision de futuro (Hill y Jones 2013).

3.2.1 Estrategias gerenciales de marketing

e Estrategias de crecimiento y estabilidad.

e Estrategias competitivas - genéricas de Porter.

¢ De crecimiento por diversificacion.

e Estrategias de crecimiento Mercado-Producto

e Estrategias para mercados metas

e Estrategias del Ciclo de vida del producto o servicio para la sostenibilidad

Segun Menguzzato y Renau (1991), existen dos alternativas para la aplicacion de las estra-
tegias: el concepto de ciclo de vida de la empresa y el concepto de estrategia competitiva,
que permiten definir estrategias posibles.

Se indica que la empresa pasa por sucesivas etapas (crecimiento, madurez o estabilidad y
declive); esto no imposibilita que cualquier empresa pueda mantenerse indefinidamente
en alguna de ellas si disefia y utiliza la estrategia adecuada. En esta situacion se habla de
estrategias de crecimiento y de estrategias de estabilidad y supervivencia
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Clasificacion

Estrategias

Descripcion

Estrategias de
crecimiento
interno Yy
externo.
(Despegue,
crecimiento y
madurez).

Internas:
Inversion en
nuevos equipos,
nuevas
instalacio nes.
Externas: Fusion

Estrategias de crecimiento

estable.

Son estrategias conservadoras,
contnuistas y defensivas sin dnimo de
pretender incrementar la partcipacion
en el mercado.

Estrategias de crecimiento.

Orientadas a aumentar la participacion
de las empresas en el mercado o
mercados en los que opera en un solo
producto, a extender su ambito de
accion a otros mercados y/o a dotar a la
empresa de nuevos productos.

Supone para la empresa el desarrollo de
nuevos productos para los mercados en
los que ya opera, de la comercializacion

Crecimiento por de los productos actuales en nuevos
de empresas, diversificacion. mercados, o bien del desarrollo de
alianzas. nuevos  productos para  nuevos
mercados.
Significa crecer mediante la ampliacion
Crecimiento por de su gama de actvidades,
integracidn verti al. manteniendo sus actuales productos o
servicios.
Se utliza para tratar de frenar caida de
las ventas y de los beneficios,
incrementando la eficiencia de Ia
Estrategias de empresa y saneando su situacion
saneamiento, econdémico - financiera suprimiendo

Estrategias de
estabilidad y
supervivencia:
tenen naturaleza
defensiva

algunos actvos o empleando estos en
otras actvidades mas eficientes.

Estrategia de cosecha.

Consiste en una reduccién de
inversiones en aquellas actvidades
poco o nada rentables, reduciendo
costos y generando una liquidez que
sera utlizada para sanear la empresa y
reemprender de nuevo el crecimiento.

Estrategia de desinversion

y liquidacidn.

Consistra en la venta de partes de la
empresa, procediendo a una
reestructuracion interna, con el objeto
de reiniciar posteriormente una
actvidad desde una dimensiéon mucho
mas reducida.

Menguzzato y Renau (1991)
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PROVEEDORES

COMPETIDORES
POTENCIALES

Y

COMPETIDORES DEL
SECTOR INDUSTRIAL

A

PRODUCTOS
SUSTITUTIVOS

o= | CLIENTES

—

Estrategias competivas

- genéricas de Porter

Estrategias

Descripcidn

Estrategia de
liderazgo en costos

Consiste en fabricar uno o varios productos incurriendo en
unos costos menores que la competencia, accediendo a
materias primas, mejores diseifos, economias de escala,
precios agresivos, rigidos controles de costos y fuerte
inversiéon en capital producti o sin descuidar la calidad y el
servicio.

Estrategia de
diferenciacion.

Consiste en ofrecer un producto que el consumidor considere
distnto a la competencia, potenciando el producto actual
respecto a la calidad, disefio, tecnologia e innovacién,
promocién y publicidad.

Estrategias

Descripcion

Estrategia de
enfoque o alta
segmentacion

Va a consistr en centrarse en un grupo concreto de clientes o
en una determinada drea geografica y/o en costos y
diferenciacion

Innovacion y competividad

Estructura
organizatva flexible

Desarrollar una estructura organizati a flexible, que facilite la
creatvidad y parrcipacion de los trabajadores en la obtencién
de productos de alto valor afiadido.

Invertir en Mayor inversién en capital humano de calidad.
tecnologia y
formacién

Menguzzato y Renau (1991).
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Estrategias

Clasificacion

Descripcion

Estrategias de
crecimiento
intensivo.

Estrategias de

penetracion

Aumentar la cuota de mercado  mejorando el producto, re
posicionando marcas, promocion, reducir precios
temporalmente, igualar a la competencia o mantenerlos.

Adquisicion de mercados mediante la compra de una
empresa competdora o la creacién de una empres a conjunta.

Defensa de una posicion _haciendo mejoras del producto y
reposicionamiento, estrategias defensivas de precio, reforzar
la red de distribucidn y la reorientacion de la promocidn.

Racionalizacion de mercados, reabastecer via costos o
eficacia, concentrar segmentos ma s rentables, recurrir a
distribuidores eficaces, fijar cuotas minimas a los clientes.

Organizacidn para la rentabilidad con apoyo de los poderes
publicos, organizaciones de profesionales para la
informacién de mercados, establizacién de la produccién.

Estrategia  de
desarrollo  para
los mercados.

Nuevos segmentos- productos diferentes, sector industrial.

Nuevos circuitos de distribucion _, otros canales disti  tos
como bebidas o comidas en escuelas, fabricas, comisariatos

Expansidn geografica, cobertura regional o hacia otros paises
con agentes locales, crear redes exclusivas, comprando
empresas extranjeras en el sector.

Mejorar los productos aumentando las ventas , o agregando
valor a los productos sea el empaque, envase presentacion.

Adicidn de caracteristcas o funciones _ polivalentes, afiadir
valor social o emocional, mejorar la seguridad o el confort.

de
para

Estrategia
desarrollo

Ampliar la gama de productos a través de nuevos modelos,
tamafios, versiones, envases, ampliar sabores, colores,
olores, formas o composiciones.

Actualizar la linea de productos obsoletos reemplazandolos
por mejorados y de calidad, productos verdes, mejorar la
presentacion y estétca de los productos.

ol
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Estrategias

Clasificacion

Descripcion

los productos

Mejorar calidad  base atributos deseables por segmentos,
establecer normas en cada atributo y monitorear la calidad.

Ampliar la gama de producto con complementarios, alianza
con proveedores, crear empresas conjuntas para el desarrollo
y la produccién de un nuevo producto.

Estrategias de
crecimiento
por
diversificacié
n.

Diversificacion
concéntrica.

La diversificacidon concéntrica persigue afadir nuevas lineas
de productos o actvidades, capitalizar la imagen de la
empresa o producto para atraer a nuevos compradores.

Diversificacion
pura

La diversificacion pura, tecnologia de punta como en lo
comercial. Dotar de recursos humanosy financieros.

Estrategias de
integracion.

Hacia atras
Productor a

Cuando hay altos cost os, proveedores poco confiables, altos
margenes. El fin es de facilitar aprovisionamiento y

proveedor control tecnoldgico.

servicios de

apoyo.

Hacia delante Se aplica cuando hay pocos distribuidores, son poco , poseen
Productor- altos costos y altos margenes.

Consumidor.

Horizontal El fin es absorber compeedores, neutralizar competencia

a través de la | Monopolizar, dominio de la cadena, economiasde escala
cadena Controlar la cadena productva.

Fuente: Igor Ansoff Philip Kotler, Fred David, Ivan Allaire y Mihaela Firsirotu.

Estrategias de crecimiento Mercado -Producto

Clasificacion

Estrategias

Descripcién

Crecimiento
intensivo.

mercados.

Penetracion de

Estrategia agresiva mediante precios convenientes,
publicidad, venta personal, promociones agresivas.
Persuade, compite.

Se enfoca en atraer nuevos segmentos de mercado

Estrategia de desarrollo
de mercado.

de otras zonas geograficas.

Estrategia de desarrollo
del producto.

Incluye desarrollar nuevos productos mediante la
presentacion, valor agregado y otros beneficios
adicionales.

Estrategias de
Crecimiento
Integrati o

Integracidn hacia atras.

Persigue incrementa el control sobre sus
competdores o proveedores de suministros

Integracion hacia
adelante.

Persigue incrementa el control sobre el sistema de
distribucién. Por ejemplo, cuando una compafiia de
gran tamanfio controla y es propietaria de una red de
estaciones o tendas de servicio.

Integracion horizontal:

Cuando la compaiiia aumenta su control con
respecto a sus competid res, pero dentro de su area.
Un hospital, negocia con especialistas laborar en su
hospital o centro médico.

E
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Clasificacion

Estrategias

Descripcion

Estrategias de
Crecimiento
Diversificado.

Estrategias de
diversificacion
horizontal.

Consisten en agregar nuevos productos a la linea de
productos de la compaiiia. Ejemplo, Un Ciber,
puede agregar café, reposteria, bebidas, libreria o
comidas rapidas.

Estrategias de
diversificacién en
conglomerado.

Consisten en agregar nuevos productos no
relacionados a la linea de productos de la compaiiia
pero para nivel o segmento de mercado.

Estrategias de
diversificacion
concéntrica.

Introducen nuevos productos que tien n semejanzas
tecnoldgicas con los productos ya existentes y estan
disefiados para atraer nuevos segmentos de
mercado.

Estrategias de
Liderazgo de
Mercado.

Estrategia cooperativa.

Consiste en incrementar el tamaiio total del
mercado mediante la cooperacién (para la misma
compaiiia y los competi ores) al encontrar nuevos
usuarios y aplicaciones del producto o servicio.

Estrategia competita.

Consiste en lograr una partcipacion adicional en el
mercado invirtiendo uertemente en publicidad,
venta personal, promociéon de ventas y relaciones
publicas para captar a los clientes de la
competencia.

Estrategias de
Reto de
Mercado.

Ataque frontal

Consiste en atacar toda la mezcla de mercado
(producto, precio, distribucién, promocion) del
lider. Por lo general, la realizan los competdores
mas fuertes.

Ataque en los costados.

Consiste en atacar los puntos débiles del lider, como
el precio. Por lo general, la realizan los
competdores mas débiles.

Estrategias de derivaciéon

Consiste en enfocarse en areas que no son abarcadas
por el lider; generalmente la realizan los
competdorres que ti en un producto o servicio
muy especializado.

Estrategias de
Seguimiento
de Mercado.

Imitacién o copia.

Son compafiias de la competencia que no se
interesan en retar al lider de manera directa o
indirecta, sino a través de la imitacion. Estas
compaifiias tratan de mantener su partcipacion en el
mercado, siguiendo de manera cercana la politca de
productg, precio, lugar y promocién del lider.

Estrategias de
Nicho de
Mercado.

Nichos de Mercado.

Son segmentos especiales con capacidad econdmica
y conocimientos del producto, que demandan

productos o servicios especificos y especializados.

Richard K.Sandhusen Mercadotecnia
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Estrategias para mercados metas

Clasificacion Estrategias Significado

Consiste en: 1) Ofrecer un solo producto
al mercado total, 2) disefiar una estructura

Estrategia de | Estrategia de masas O | de precios y un sistema de distribucién
congregacion del | estrategia de mercado para el producto y 3) emplear un Unico
mercado indiferenciado programa de promocidon destinadoa todo

el mercado.

Estrategia de unsolo | llamada estrategia de | Consiste en elegir como meta un
segmento concentracion segmento abierto del mercado total; por lo
tanto, se hace una mezcla de
mercadotecnia para penetrar a fondo y
llegar a ese segmento Unico.

Estrategia de Consiste en identif ar como mercados
segmentos multples meta dos o mas segmentos de clientes
Segmentacion multiple potenciales y generar una mezcla de

mercadotecnia  distnta para cada

segmento.

William Stanton, Michael Etzel y Bruce Walker, en su libro "Fundamentos de Marketi g"

3.3 Niveles de las estrategias de Marketing

Se suelen considerar tres niveles de estrategias, correspondientes a los diferentes niveles
de jerarquia en la empresa: estrategia corporativa o de empresa, estrategia de negocio y es-
trategia funcional. Los dos primeros niveles ubicados las estrategias gerenciales y el ultimo
en las estrategias operativas o funcionales (Hilly John 2013).

Estos tres niveles de estrategia forman una jerarquia de estrategias. Los diferentes niveles
no representan niveles distintos que se puedan separar, sino que significan aspectos de un
mismo problema estratégico de la empresa.

Esta idea hace necesaria la interaccidn entre los diferentes niveles para que la estrategia
empresarial tenga éxito. Esto supone que las decisiones que se toman en un nivel superior
condicionan las decisiones en los niveles inferiores, ya que definen el contexto en que de-
ben adoptarse dichas decisiones.

Por ello, es tan necesaria la comunicacion y el intercambio de informacion entre los diferen-

tes niveles, tanto para coordinar las diferentes estrategias, como para asegurar la coheren-
cia entre ellas y los objetivos de la empresa.

E
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Estratégia Corporativa

Estratégia de Negocios

Estratégia
Marketing/
Vendas

Estratégia Estratégia Estratégia
e Teenoligica e
Produgio &l Finangas

Figura 1 — Hierarquia das Estratégias.
Fonte: WHEELWRIGHT, 1984, p.83.

Niveles de las estrategias de Marketng

Niveles de la
estrategia

Caracteristcas

Estrategia
corporatia.

Maxima autoridad y nivel de la corporacion

Construye la cartera de negocios con la que se va a operar en el mercado
Define los objeetos para cada negocio

Realiza la colocacién de recursos en cada negocio

Invoca la orientacion al mercado como fuente de la ventaja competiva.
Define en qué acvidades desea p pacipary cual es la combin aciéon mas
adecuada.

Es el plan general de actuacion directva de la empresa diversificada.

Se refiere a las decisiones para establecer posiciones en industrias diferentes
y a las acciones que utliza para dirigir sus negocios diversificados.

En este nivel de estrategia adquiere mas importancia relatva el primer
componente del concepto de estrategia (campo de actvidad).

Busqueda del efecto sinérgico resultante de la integraciéon vy la
complementariedad de las distntass acvidades de la cartera de negocios.

Unidades
estratégicas de
negocios

(UEN) .

Unidades de negocio de la corporacién a cargo de un gerente.

Aprovecha las habilidades y recursos para lograr una ventaja competiva en
el negocio

Explora de nuevas fuentes de ventajas competi vas.

Satsface las necesidades de los clientes mas eficientes que la competencia.
Muchas empresas diversificadas adoptan esta estructura de organizacion
divisional.

Intenta determinar cdmo desarrollar lo mejor posible la(s) actividad(es)
correspondientes a la UEN.

Busca construir una posiciéon competit a mejor, para lo que hay que
desarrollar las potencialidades internas.

Enfasis en la sinergia que produce la integracién acertada de las diferentes
areas funcionales dentro de cada actvidad.
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Niveles de la Caracteristcas
estrategia

Enfasis en cémo usar y aplicar los recursos y las habilidades de manera
eficiente en cada aacvidad y es liderada por los jefes de departamentos.
Implica realizar una Mezcla de mercado eficiente para la puesta en marcha

Estrategia de las estrategias respecto al producto, precios, lugar o plaza, promocién y
funcional publicidad.
operatia. El efecto sinérgico se deriva de la coordinacién e integracion correctas de las

diferentes politcas y acciones que se disefien dentro de cada area funcional.
Las estrategias funcionales deben contribuir para que se alcancen los
objetvos de la empresa.

Contribuyen a que las estrategias de niveles superiores tengan el maximo
impacto.

Fuente: Hill y John, 2013.

3.4 Estrategia del ciclo de vida
3.4.1 Estrategias del ciclo de vida del producto o servicio para la sostenibilidad

A continuacidn, se presenta el esquema estrategias del ciclo de vida del producto, que
serd el modelo en el cual se sustentara el plan estratégico y plan operativo, sugerido en la
presente unidad. Esta formado por partes, etapasy procesos interdependientes uno del
otro para la busqueda de la sostenibilidad y competitividad de la empresa, desde lo técnico,
econdmico social y ambiental que incluye estrategias, metas y acciones operativas para su
implementacién. Esta estructurado en cinco etapas: inicio, crecimiento, desarrollo sosteni-
ble, madurez y declinacién. Para cada etapa su correspondiente plazo y metas respectivas.

Modelo sustentado en la ldgica del ciclo de vida del producto, entre sus caracteristicas es
qgue posee una vida util limitada, las ventas pasan por etapas y cada una presenta retos,
limitaciones y oportunidades. Las utilidades suben y bajan en cada etapa y los productos o
servicios requieren de diferentes estrategias para su implementacién.

La etapa inicial sugiere la creacidn de las condiciones previas para el despegue (Rostow),
que incluye el plan estratégico, estudios de factibilidad, inversiones claves en infraestructu-
ra, medios y equipos técnicos hasta la legalizacidén del negocio. Una vez creada las condicio-
nes previas, hacer el lanzamiento del producto o negocio a través de diferentes estrategias
para la penetracion en el mercado e iniciar el despegue. El despegue se concibe como la
aceptacién y demanda del producto e incremento constante de las ventas como resultado
de la estrategia de lanzamiento del producto o servicio hasta lograr el punto de equilibrio
durante un tiempo y plazos establecidos.
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La etapa de crecimiento comienza una vez alcanzado el punto de equilibrio, con incremen-
to estable en los ingresos y beneficios como resultado de los productos lideres o estrellas,
continuacién de inversiones claves y estrategias necesarias para el logro del desarrollo y
sostenibilidad.

El desarrollo sostenible conocida como la etapa de las vacas gordas de efectivo, en el cual
el mercado ha llegado a su tope, hay suficientes ingresos y beneficio e implica hacer gran-
des decisiones estratégicas para consolidar y/o ampliar el mercado para evitar llegar a su
culminacién o madurez.

Etapa de madurez significa la cuspide o etapa critica del producto o negocio dentro del ci-
clo de vida para subsistir, desaparecer o retirada tactica del negocio. Se llega a la madurez
por el tiempo, la vida util del producto, la alta competencia o; las inadecuadas estrategias
en la etapa de crecimiento y desarrollo

La declinacién representa la salida o quiebra del negocio, caracterizada por ingresos decre-
cientes, productos pasados de moda o que estdn en retirada.

Introducekn | Crecimiento |  Madurez Daclive

"

Ventas
Tiempo =
$ madurez
crecimiento /\
declive
Fo-
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Estrategias del Ciclo de vida de | producto o servicio para la sostenibilidad

Inicio- Crecimiento Desarrollo Madurez Declinacién

despegue Sostenibilidad
Condiciones Actualizacion Flujos de efecti os. | Segmentar dreas| Ingresos
previas al | de portafolio Mercado cubierto, | rentables. negati os.
despegue e | Mixtura de | consolidacién. Retiada ttacta. Productos
inicio del | mercado Expansién fuera de
negocio. Inversiones geografica. moda con
Plan estratégico . | clave en | Relanzamiento. poca
Estudios de | capacidad demanda
factibilid d. instalada, Restructuracion.
Inversiones en | tecnologia, Diversificacion .
infraestructura, | estudios. Innovacion.
medios y | Fortalecimiento | Economia de
equipos desarrollo  de | escala.
técnicos. productos, de | Exportacién.
Despegue o | mercado, Actualizacidn
lanzamiento. diversificacion . | tecnoldgica.
Estrategia de | Economia de
penetracion escala.
caracterizada por | Integracidn
precios por | hacia adelante
debajo de la |y/oatrés.
competencia, Diferenciacién.
descuentos, Calidad.
promocién, Innovacién
publicidad, Valor
punto de ventay | agregado.
canales efecti os | Asociativi ad.
de distribucion.
Plazo 0 - 2 Ao | 3-5 Afos 6-10 Aiios 10- 15 Afios Mas de

15 Afos
Metas: Metas: Metas: Metas:
Estudio de Equipo rodante | Ampliar cobertura | Liquidar activos
factilidad Ampliar local con nueva sucursal | fijos
Construccion  de . op .
Diversificar Cambiar

bodega, oficina
Plan de marketing

linea de ventas

maquinaria

Adaptacion con base a Menguzzato y Renau, Anso ff, Kotler, Fred David entre otros
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3.5 Analisis del entorno de marketing
3.5.1 Analisis del entorno del marketing
3.5.2. Segmentacidn de mercados

3.5.3 Andlisis de la competencia

3.5.1 Analisis del entorno del marketing

Las estrategias funcionales persiguen operativizar el proceso de marketing, derivando de
las estrategias generales las estrategias especificas que se implementaran en el corto plazo.

——— .

desarollo
soclal |
/

desarollo
ecolégico

Andlisis del entorno del marketing

El andlisis situacional del marketing, suministra un conocimiento del entorno econémico
en el que se desenvuelve la empresa y la respuesta de los competidores. Permite, en una
palabra, analizar objetivamente las circunstancias que pueden afectar el mercado.

Este analisis incluye tres partes diferenciadas: las condiciones generales, las condiciones de
la competencia y las condiciones de la propia empresa.

Condiciones generales:

Son las que afectan a todo el sistema econémico o a todo el sector en el que la empresa
estd inmersa. Pueden ser tecnoldgicas, econdmicas, sociales, del entorno, politicas, legales,
culturales, etc. También hay que incluir un analisis de la coyuntura econdémica, que tendra
gue ser examinada brevemente. Las principales lineas de politica econdmica a considerar
son las referidas al déficit publico y control de la inflacidn, concertacién social, presion fiscal
y desgravacion de inversiones, facilidades crediticias y fomento de las exportaciones.

100 |
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Condiciones de la competencia:

Su importancia deriva del hecho de ser los Unicos integrantes del entorno que van a actuar
deliberadamente contra los intereses de la empresa. Se presenta con detalle a los prin-
cipales posibles competidores, sus productos, sus debilidades, puntos fuertes, cuotas de
mercado, proveedores estrategias y tacticas actuales y previsibles en el futuro.

Condiciones de la propia empresa:
Como para los competidores, describe los productos actuales, experiencia, know — how,
relaciones con los proveedores y agentes financieros, para finalmente, agrupar toda esta

informacidon en una serie de puntos fuertes y débiles ( Morera, O, 2007:5).

Esquema/ el analisis de entorno o contexto con base a un producto o servicio:

Empresa: Producto o Servicio: Lugar:
Factores Indicadores Criterios/Medida Resultados
(3 Alto, 2 Medio 1 (+.-)
Bajo)

Tasa Crecimiento poblacién (Natalidad).
Migracion.

Fuerzas Tamariio de la poblacidn mercado meta.

demograficas. | Crecimiento de la PEA .
Estabilidad macro econdmica.

Fuerzas Inflacién >15%, 10 -12, <9% .

Econdémicas
(Estabilidad,
clima de
negocios).

Estabilidad de precios.

Clima para los negocios.

PIB/ >U$2500, 1000 -2000, < U$ 1000.

Tasa de empleo.

Apertura de un negocio(3,6,9 meses).

Tamafo del mercado (> 20000 < 20,000) .

Oportunidades de mercado.

Dinamica Comercial .

Fuerzas
Comerciales.

Nivel de competencia.

Tasas impositivas/Negocio .

Ubicaciéon del Negocio.

Fuerzas
tecnoldgicas.

¢Abastecimientos eficientes, suficientes?

¢Perspectvas de desarrollo?

Nivel tecnolégico local.

Nivel de productvidad.

Fuerzas
competit as.

Nivel de competencia local/producto.

Existencia y estado / infraestructura.

Existencia de servicios basicos.

Fuerzas
politco
Legales.

Estabilidad politca

Nivel de seguridad ciudadana.

Seguridad/Propiedad.

Tiempo para legalizar un negocio.

E
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Entorno favorable y porqué?:
Entorno poco favorable y porqué?:
Entorno desfavorable y porqué?.

3.5.2 Segmentacion de Mercados.
¢Qué significa y para que segmentar?

Segmentar significa clasificar, medir, seleccionar y perfilar diferentes estratos sociales para
su posterior intervencion y analisis.

La segmentacidn permite valorar lo significativo del segmento en el mercado en cuanto a
ingresos, nivel de consumo, estilo de vida, sexo, ocupacion y nivel educativo entre otros.

Un segmento de mercado es una porcién considerable del mercado, ejemplo los compra-
dores de altos ingresos. Un Nicho de mercado es un segmento mas pequefio especialmente
formado por los compradores que exigen una particularidad de un bien o servicio, un seg-
mento atrae a muchos compradores; un nicho atrae solo a pocos compradores. (Cravens
D. 1991: 275)

El mercado no solo se puede dividir en segmentos, sino también en nichos y en ultima
instancia en individuos. En la medida en que una empresa vendedora subdivide un merca-
do al identificar caracteristicas mas singulares, los segmentos tienden a convertirse en un
conjunto de nichos.

Gran Hermano

Menos del 2% de

Parti_do la poblacion
Interior

Partido Exterior

Aprox. 85% de
|a poblacion

Proletariado

Razones para segmentar

Diferenciarse de la competencia

Crear una estrategia comercial especifica.

Entregar “valor” (ej.: variedad, comodidad o buenos precios) al segmento escogido.
Concentrar los esfuerzos y recursos.

Localizar y focalizar mejor las oportunidades.

Percatarse de las tendencias de un mercado.

Establecer el producto para cada segmento.

Determinar los puntos y medios de una campafia promocional del producto.

E
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Caracteristicas de los segmentos de mercado

e Ser intrinsecamente homogéneos (similares): los consumidores del segmento deben de
ser lo mas semejantes posible respecto de sus probables respuestas ante las variables de la
mezcla de marketing y sus dimensiones de segmentacién.

* Heterogéneos entre si: los consumidores de varios segmentos deben ser lo mads distintos
posible respecto a su respuesta probable ante las variables de la mezcla de marketing

¢ Bastante grandes: para poder garantizar la rentabilidad del segmento

e Operacionales: Para identificar a los clientes y escoger las variables de la mezcla de mar-
keting. Se debe de incluir la dimensiéon demografica para poder tomar decisiones referentes
a la plazay la promocion.

Segmentacion a través de Nichos de mercado.

Los clientes que constituyen el nicho tienen un conjunto de necesidades, en alguna medi-
da, singular y complejo; estan dispuestos a pagar una prima a aquella empresa que mejor
satisfaga sus necesidades, si pretende obtener el éxito, el mercaddlogo especializado en
nichos tendrd que especializar sus operaciones; y para otros competidores no resulta facil
atacar al lider del nicho”

Los especialistas en mercadeo dejaran de concentrarse en grandes segmentos para buscar
y dirigirse a nichos especificos(Kotler, P 2003:150).

La estrategia de nicho debe ser flexible de tal manera que pueda adaptarse a los cambios
que ocurran en el escenario del mercado. La tendencia en la estrategia de las empresas es
tener nichos multiples para aumentar las oportunidades de supervivencia. Asegurese que
en sus nichos haya potencial de crecimiento.

La seleccion de mercado meta requiere tres pasos principales:

El primero en la segmentacién del mercado: Identificar las bases para segmentar que con-
siste en dividir un mercado en grupos distintos de compradores con base en sus necesida-
des, caracteristicas o comportamientos del segmento, que pudieran necesitar productos o
mezclas de mercadotecnia diferentes. Posteriormente se debe crear una ficha o perfil del
consumidor de acuerdo a las variables o informacidon que se requiere del segmento meta.

El segundo paso es la seleccién del mercado meta, que consiste en evaluar el atractivo de
cada segmento (escalas de medicion de la magnitud de la demanda o tamaio del segmento
expresado por el grado de accesibilidad, ciclo de vida, potencial de margen bruto, posibi-
lidades de diferenciacién, concentracidn de la clientela), y seleccionar uno o mas de los
segmentos de mercado para entrar.

E
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El tercer paso es el posicionamiento en el mercado, la formulacion de un posicionamiento
competitivo para el producto y una mezcla de mercadotecnia detallada (Kotler P, 2003:
235).

Pasos en la segmentacidn, seleccién y posicionamiento en el mercado

Segmentacion de mercado Seleccion de mercado meta Posicionamiento mercado

1. Dividir los grupos para 3. Desarrollar mediciones del 5. Desarrollar posicionamiento

segmentar el mercado atractvo del segmento. segmento meta

2. Desarrollar perfiles de 4. Seleccionar los segmentos Desarrollar mezcla de
los segmentos meta. mercadotecnia en c/segmento
resultantes meta

Posicionar: Es el arte de disefiar la oferta y la imagen de la empresa de modo que ocupen
un lugar distintivo en la mente del mercado meta.

El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcidn del producto y su imagen
cuando se compara con el resto de los productos o marcas competidores, ademas indica
lo que los consumidores piensan sobre las marcas y productos que existen en el mercado.
Pasos para el posicionamiento.

1. Identificar el mejor atributo de nuestro producto (Definicidn del concepto de producto)

2.Conocer la posicion de los competidores en funcién de ese atributo ( lugar de la
competencia en el mercado)

3. Decidir nuestra estrategia en funcidén de las ventajas competitivas (estrategias para
superar a la competencia).

4. Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad ( Mensaje clave a
través de medios de publicidad )

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos tangibles de
producto, plaza, precio y promocion apoyen la estrategia de posicionamiento que se escoja.
Para competir a través del posicionamiento existen 3 alternativas estratégicas:

* Fortalecer la posicién actual en la mente del consumidor

* Apoderarse de la posicién desocupada o desatendida.

* Desposicionar o reposicionar a la competencia.
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Debido a la gran cantidad de informacidn con que el consumidor es bombardeado, a mnu-
do se crean “escaleras de productos” en la mente de nuestro cliente meta, en donde la
empresa que mejor se recuerda ocupa el primer lugar, es por ello que las empresas luchan
por alcanzar esa posicidn. La marca que esta en segundo lugar debe inventar una nueva
categoria y ser lider en ella.

Se debe desarrollar una Propuesta de venta Unica (PVU), resaltando un beneficio, atributo
o caracteristica que ofrece el producto. También existe el posicionamiento de beneficio
doble y hasta triple, pero el aumentar los beneficios se corre el riesgo de caer en la incredu-
lidad y perder el posicionamiento, para no llegar a esto se deben evitar 4 errores:

1. Subposicionamiento: la marca se ve como un competidor mas en el mercado. Los com-
pradores tienen una idea imprecisa del producto.

2. Sobre posicionamiento: Existe una imagen estrecha de la marca.

3. Posicionamiento confuso: imagen incierta debido a que se afirman demasiadas cosas del
producto y se cambia de posicionamiento con frecuencia.

4. Posicionamiento dudoso: es dificil para el consumidor creer las afirmaciones acerca de la
marca debido al precio, caracteristicas o fabricante del producto.

Tipos de posicionamiento

¢ Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona seglin un atributo como el
tamano o el tiempo que lleva de existir.

e Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider en lo que corres-
ponde a cierto beneficio que las demds no dan.

¢ Posicionamiento por uso o aplicacidon: El producto se posiciona como el mejor en deter-
minados usos o aplicaciones.

¢ Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en algun sentido o
varios en relacién al competidor.

e Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona como el lider en
cierta categoria de productos.

e Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el que ofrece el me-
jor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.

E
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Comunicacidn del posicionamiento

Después del desarrollo de la estrategia de posicionamiento se debe de comunicar a través
de mensajes claves y super simplificados que penetren en la mente de nuestro consumidor
de forma concreta y duradera. Esto se logra por medio de la seleccién del mejor material
publicitario que se dara a conocer (Romero M, 2008: 6).

Beneficios de la segmentacién

¢ El medio para llegar a los diferentes segmentos de consumidores se centra en el vende-
dor teniendo accesos a multiples ventajas directos e indirectos tales como:

* Mejor aprovechamiento de las posiciones de cada segmento.

e Poder examinar las necesidades de cada segmento, y determinar el grado de satisfacciéon
actual.

¢ El vendedor puede orientar las asignaciones presupuestarias a promociones y metas de
mercadeo

¢ El vendedor puede hacer mejores ajustes de su producto y del atractivo del mismo para
su venta. (Blandon B:1993: 33)

Preguntas para la segmentacion.

Que tan grande es el mercado?

En qué etapa esta el producto respecto del ciclo de vida?

Es la demanda consistente en el tiempo o es estacional?
Quiénes son los competidores? Han evolucionado? Porqué?
Cuales son las caracteristicas demograficas de los clientes?
Quiénes son los clientes potenciales del producto?

Los consumidores son diferentes?
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Principales variables o criterios de segmentacién para mercados de consumo

Variables

Descripcion

Geografica region.

Region pacifico, region central noroeste y sudeste, atlannco sur, norte,
zona alta, intermedia y baja.
habitantes

Tamafo del municipio.

Grande, ma s de 20000 habitantes, mediano entre 10000 a 19000
habitantes y pequeiio de 5000 a 9000

Densidad poblacional.

Nidmero de habitantes por kilbmetro cuadrado

Calido tropical entre 29 grados a mas

Clima. Moderado entre 16 a 25 grados centi rados

Frié entre 0 a 15 grados centgrados.
Demogréfica, edad vy |Menosde5 afios, 611, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64, 65+
Sexo. Mujer, Hombre

Tamafio de la familia .

1-2, miembros en la familia, 3-4, 5+

Ciclo de vida familiar .

Jovenes, solteros, casados, sin hijos, hijo menor de 5 afios, hijos mas
de 6 afos, personas mayores.

Ingresos. Menos del salario minimo de C$3,500.00, entre 3,500 a 5,000 entre
5000 a 10,000 mas de C$ 20,000 (Nicaragua)
Ocupacion. Obrero agricola, obrero urbano, directi o, supervisor, artesano,

oficinista, profesional, técnico, amas de casa,
pensionados, estudiantes, agricultores, industriales.

desempleados,

Nivel educati o.

Analfabeta, primaria incompleta, primaria aprobada, secundaria,
bachillerato, técnico, licenciado, ingeniero, maestria, doctorado.

Religion .
Raza.
Nacionalidad.

Catdlico, protestante, judio, otros.
Negro, blanco, amarillo.
Mexicano, europeo, oriental, italiano, francés, inglés.

Psicografica
Clase sociale stlo de
vida, personalidad.

Baja inferior, baj a superior, media baja, media alta, alta
Conservadores, exitosos, integrados.
Impulsivos, pasivos, autoritarios, ambiciosos.

De la conducta

Ocasional, regular, especial.

Decision de compra

La mujer, el hombre

Estatus de usuario

No usuario, ex usuario , usuario potencial, usuario por primera vez,
usuario regular
Usuario pequefio, mediano y grande.

Estatus de lealtad

Sin conocimiento, con conocimiento, informado, interesado, deseoso,
con intencion de compra.
Entusiasta, positvo, indiferente, neggato, hostl.
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Requisitos para la segmentaciéon del mercado
Mensurabilidad: Consiste en medir el tamafio y el poder adquisitivo de los segmentos.

Accesibilidad: Mide el grado en el cual se puede alcanzar y servir eficazmente a los
segmentos.

Sustanciabilidad: Mide el grado en el cual los segmentos sean lo bastante grandes o
lucrativos.

Accionamiento: Mide la capacidad de respuesta de la empresa para atraer y servir a los
segmentos.

Estrategia a utilizar en la segmentacion del mercado.(Kotler P.2005: 280)

* Estrategia indiferenciada
* Estrategia diferenciada
* Estrategia concentrada

Estrategia indiferenciada

La empresa lanza productos con caracteristicas homogéneas a los ya existentes que compi-
ten en el mercado. Se busca una produccién en alta escala con el propésito de lograr costos
bajos, una distribucién masiva, medios publicitarios y temas de campafia que atraigan al
mayor numero de clientes potenciales. Las empresas que utilizan este tipo de estrategia ge-
neralmente producen un solo producto, por ejemplo los fabricantes de cigarrillos, cervezas,
refrescos, gaseosas y la mayoria de productos agricolas que se comercializan en nuestro
pais.

Estrategia diferenciada

La estrategia diferenciada estd a favor del planeamiento de productos y mezclas de mer-
cadeo diferente e individual para cada uno de los segmentos rentables que la compafiia
reconozca y a los que puede atender segln sus recursos. La empresa estard interesada en
construir una mejor imagen ante el mercado identificando marcas y productos con cada
grupo de consumidores.

Los defensores de esta estrategia manifiestan que es una de las mejores formas con que
cuenta una empresa para diversificar el riesgo en varios grupos, lo cual le da una posicién
mas fuerte en el mercado. Por ejemplo los productores de vino y bebidas alcohdlicas, pro-
ductos gourmet y diferentes marcas para diferentes segmentos y usos.
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Estrategia concentrada

La tercera estrategia consiste en concentrar todos los esfuerzos de la compafiia en un de-
terminado sector del mercado. Esta opcidn se fundamenta en que el fracaso de una empre-
sa puede estar en la mentalidad de tratar de complacer a todos. “Recordemos el adagio”
el que mucho corre pronto se detiene. Mientras que la concentracién implica una alta pro-
babilidad de éxito al centralizarse en lo correcto, esto es, en un grupo meta bien definido.

Se concentra en pequefios segmentos descuidados por las grandes empresas que ademas

representan buenas oportunidades comerciales.

Bases para segmentar:

Escoja un producto y defina el perfil del segmento al cual va dirigido el producto

Producto y/o Servicio:

Pais: Ciudad o localidad:
Poblacién:
Variables Subvariables Descripcion
Geografica Regién/Ubicacion Ubicacion por regién y zona
Tamafio del lugar Grande Mediano Pequefio:
Segmentos clase | Alto % Medio %____ Bajo %
social
Demografica Densidad poblacional | Alto % Medio % Bajo %
Sexo y tamafio de la Masculino %___ Femenino %
familia Mads de 6 miembros Entre 3 5 miembros
Menos de 3
Niveles ingreso | Altos:CS__ Medios: CS___ Bajos: CS
promedio.
Principales
Econdmica actvidades
econdmicas/Sector
Situacién del empleo | Alto: %__ Medio:____ Bajo:___
Fiestas tpicas Fechas
Cultural Comidas tipcas
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Segmento Meta:
Perfil del segmento:

Perfil del segmento (Exterior)

Lugar: Pais:

Poblacion total: producto o servicio:

Niveles de ingreso:

Bajo: entreuS __a__ % MedioentreuS __a __ % _Altoentreu$S __ a %

Procedencia: Pais a %__ Paisb %___ Paisc %

Alimentos tipicos

Productos demandado s:

Fiestas tradicionales y fecha :

ivel educativo

Religion

Raza

Estilo de vida:

Segmento meta:

Descripcion del perfil del segmento:
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La matriz atractivo — competitividad del segmento

El atractivo de un mercado puede depender de muchos factores como su accesibilidad, su
tamano, la existencia de una red de distribuidores organizados, la ausencia de competido-
res y una legislacion favorable entre otros (Jacques J. 1998:330).

La competitividad se mide por la cuota de mercado relativo, los costos, la diferenciacién,
dominio de la técnica y la notoriedad de la imagen.

Matriz atractivo del producto o negocio

Indicadores de atractivo (Mercado de la carne y sus derivados)

Resultados
Criterios Escala de evaluacion.
Débil Medio fuerte Fuerte
1 2 3 4 5

Accesibilidad China Europa | Europa  USA  |C. America, Caribe

Tasa de | <5% 5a10% >10%

crecimiento

Extensién  del | <3 Afios 3 a5afos >5 afios

ciclo de vida

Potencial de | <15% 15% a 20% >20%

margen bruto

Dureza de la | Oligopolio Competencia alta | Poca

competencia competencia

Posibilidades de | Poca Poca Muy

diferenciacion diferenciado

Concentracién de | <1000.0 1000.0 a 800.0 >100.0

la clientela
¢Qué tan atractivo — competitivo es el producto y porqué?
Caracteristicas y atractivo del segmento
Producto y/o servicio: Segmento: Lugar:

Em}__;
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Factor Caracteristcas
Potencial de | Analizamos el tamafio del segmento (grande, mediano, pequefio), tipode
Beneficio. demanda (alta, media, baja) la rentay las caracteristcas que nos hagan
posibles un adecuado nivel de rentabilidad.
Analizamos el crecimiento previsto del segmento de mercado.
Normalmente se prefiere un segmento con un alto potencial de crecimiento
Potencial de | que nos permita crecer a la vez que crece el propio segmento
crecimiento.

Competencia.

Estudiamos los competdores en cada segmento del mercado. Un sector
con gran rivalidad interna puede contar con ciertos segmentos donde existe
una baja competencia por estar descuidado o no verse como interesante por
la mayoria de los competidoes.

Recursos de la
empresa.

Un aspecto fundamental de la estrategia empresarial son los propios
recursos y capacidades. Los medios y capacidades con los que cuenta una
empresa van a limitar los mercados y recursos a los que puede acudir. Por
tanto, se trata de analizar si tendre mos éxito en un segmento del mercado
con los medios con que cuenta la empresa.

Dependiendo de los recursos y capacidades necesarias para entrar al
segmento. En igualdad de condiciones son mas rentables los segmentos

Barreras de entrada. | con altas barrer as de entrada y cuyo acceso es difcil y costoso. La

situacion ideal es disponer de los recursos para entrar a bajo coste en un
segmento con barreras altas o entrar en un segmento con barreras bajas
pero que evolucionara hacia barreras de entrada altas.

Matriz atractivo del segmento

Producto:
Criterios Descripcion Ponderacion Puntuacion
Alto Medio Bajo
3 2 1
Potencial de beneficio del Tamafio de la
segmenta poblacién.
Potencial/crecimienta Demanda.

Rentabilidad/Ventas.

Competencia. Nivel de
Competencia.

Recursos de la empresa Capacidad
econdémica.

Barreras de entrada Barreras
competitivas

Accesibilidad .

Nivel de acceso.

Promedio Total

Fuente: Jacques J. 1998:340.
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¢El Segmento es atractivo o no atractivo y porqué?

3.5.3 Analisis de la competencia

El andlisis de la competencia consiste en el estudio y analisis de las fortalezas y limitaciones
de nuestros competidores, para tomar decisiones y disefiar estrategias que nos permitan
superar ala competencia.

La importancia del analisis de la competencia radica en obtener informacién de nuestros
competidores, para sacar provecho de ella y utilizarla a favor nuestro, por ejemplo, pode-
mos aprovechar sus puntos débiles, tomar como referencias sus estrategias que mejores
resultados les estén dando, o podemos tomar nuestras precauciones al conocer de una
futura estrategia que estan por aplicar.

(omo

VENCGER
EUMPETENE

Para el andlisis de la competencia podemos considerar criterios como la calidad del produc-
to, la presentacién, el precio, la marca o la calidad del servicio. Estos criterios o variables
las comparamos entre cada competidor y valoramos las ventajas o desventajas segun sea
el caso

Analisis de la competencia

Negocio

Producto y/o Servicio
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Criterios Competido 1 Competido 2 Competido 3
Ventaja | Desventaja | Ventaja Desventaja | Ventaja Desventaja
Calidad del
Servicio.

Presentacion

Precio.

Plazo de
atencion.

Marca
(conocida?).

Servicio multiple.

Servicio
especifico.

Totales

Principales ventajas Principales debilidades Posibles acciones futuras
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3.6 Actividades de comprensiodn, interpretacion y aplicacion tedrica practica del tema:
Estrategias generales y especificas de marketing y del producto

Actividades de comprension

1. Con sus palabras, defina un concepto de estrategia de mercado o marketing.
2. En gue consiste una estrategia gerencial y una estrategia operativa.
3. Importancia de las estrategias de mercado.

4. Defina la estrategia de integracién

5. Defina los niveles de las estrategias de marketing

6. ¢En qué consiste la estrategia del ciclo de vida?

7. Importancia del analisis del entorno del marketing

1. Que significa segmentacidn de mercados

2. Principales variables a considerar en la segmentacién de mercado.
3. Importancia y beneficios de la segmentacidén de mercados.

8. ¢Porque y para que analizamos la competencia en el mercado?

Actividades de aplicacion

1. Con un ejemplo, describa una estrategia con los elementos que la constituyen.
2. A través de un ejemplo, describa una estrategia de penetracién de mercados.
3. A través de un ejemplo, describa una estrategia de desarrollo de productos.

4. A través de un ejemplo, explique la estrategia funcional operativa.

5. Valore las condiciones del entorno o contexto del mercado para un producto o

servicio dado en un lugar determinado.
6. Describa los pasos para la seleccién del mercado meta.

7. A través de un ejemplo, describa la estrategia diferenciada.

Emz;
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8. Explique en qué consiste el atractivo de un segmento de mercado.
9. A través de un ejemplo, demuestre el analisis de la competencia.

Actividades de consolidaciéon de conocimientos

1. Diferencia entre la estrategia gerencial y la operativa

2. Expligue en qué consiste una estrategia de diversificacién.

3. Con un ejemplo, describa una estrategia de integracion hacia atras y adelante.
4. Con un ejemplo, describa una estrategia de Nichos de mercado.

5. Mediante un producto o servicio, disefie las estrategias del ciclo de vida con sus

metas respectivas.

6. A través de un ejemplo, desarrolle los pasos para el posicionamiento de un
producto o servicio en el mercado.

7. Describa el perfil de un segmento de mercado a través de un producto servicio.
8. Relacidn y diferencia entre el ciclo de vida y la cartera o portafolio del negocio.
9. Demuestre a través de un ejemplo, la matriz crecimiento producto mercado.
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CAPITULO CUATRO:

ESTRATEGIAS MEZCLA DE MERCADO

LOGROS DE APRENDIZAIJE

Estudiantes disefian estrategias operativas y funcionales de marketing, para la implemen-
tacidn de acciones con relacion al producto, precio, promocién, plaza y distribucién en co-
rrespondencia al plan general de mercado.

CONTENIDOS

4.1 Mezcla de mercado

4.2 Producto

4.3 Precio

4.4 Promocidn y publicidad

4.5 Plaza vy distribucion

4.6 Plan estratégico - Plan de Mercado.
Actividades de aplicacién tedrica practica
Bibliografia

Metodologia:

* Conferencias dialogadas.

* Ejercicios demostrativos.

* Clase practica.

* Actividades de aplicacion tedrica — practica.
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4.1 Mezcla de mercado
¢En qué consiste y para qué sirve la mezcla de mercado?

Las estrategias de la mezcla de mercado son parte de las estrategias operativas funcionales,
gue se derivan de las estrategias generales para su puesta en practica a través de todo el
ciclo de vida de un negocio.

La mezcla de mercado puede expresarse como el nimero de combinaciones o permutas
posibles de las cuatro “"P”" (Producto, Precio, Plaza y Promocion). Estos factores deben com-
binarse adecuadamente para procurar satisfacer las multiples necesidades expresadas por
los consumidores (Vega V. 1993: 40).

Técnica para vender mejor los productos de la finca, resaltar los atributos, ofrecer buenos
precios, buscar buen punto de ventay darlos a conocer en el mercado.

plP

PRODUCT PRICE

Mezcla de mercado

Producto Precio
Para que un producto se venda bien debe | El precio es aquel que es bueno y conveniente
distnguirse por su calidad, empaque, marca. para el que compra y para el que vende.

Como satsfactor incluye su aspecto sico, servicio Latarea defij ar precios para el producto o
después de la venta, garantas de buen | servicio es de sumaimportancia, debiendohacerlo
funcionamiento y prestgio de la marca. de la forma mas dptima posible. Establecer las
El concepto del producto debe medir su desempefio, distntas opciones de precios segun la fase del
caracteristcas o atributos, beneficios y diferenciarse | ciclo de vida del producto.
de los demas. El concepto debe reflejar los valores | Se deben considerar factores tales como los
y estil s de vida del segmento al cual va dirigido el | objetvo s de mercadeo, estra tegia de la mezcla,
producto. los costos, el tipoo tamafo de la organizacion.
Plaza Promocidn

119 |
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Producto

Precio

El mejor punto de venta es el accesible a la
mayoria de compradores.

El punto de venta o plaza incluye la zona geografica
para la distribucion como los canales, e
intermediarios a través de los cuales el producto es
colocado en el lugary en el tie  po que es Ul para

Consiste en impulsar los bienes y servicios
mediante la comunicacion directa o indirecta.
Hace uso de los medios de comunic  acidon mas
indicados, como la venta personal, la television, la
radio, periddicos, revistas, Internet,redes sociales,
perifoneo, afiches o volantes entre otros.

el cliente. Considerar los objetvos, el presupuesto, el
mensaje, los medios y la evaluacién de la
campaha.
Criterios para caracterizar la mezcla de mercado
Producto Precio Plaza Promocién
Atributos de calidad. Precios de lista. Lugar de venta. Spot.
Empaque. Menores a la Eslabones de la cadena Mensaje.
competencia
Etig etado. Exclusivos . Agentes intermediarios. Medios de difusion.
Garantia. Competi vos. Margenes de comercializacion. Ferias.
Cddigo de barra. Descuentos. Almacenamiento. Afiches.
Envase. Rebajas. Cobertura. Pancartas.
Estio . De Subasta. Corredores. Perifoneo.
Marca. Fijados por el Viaje de negocios.
comprador.
Tamafio. Monopdlicos. Degustacion.
Servicios y Costo + Margen. Visitas personales.
Devoluciones.
Albert W. Frey

Relacion de las politcas estratégicas con las decisiones de la empresa

Area Politica estratégica Probables decisiones
Producto. Mantener una linea lo mas limitada posible | Agregar, cambiar y abandonar colores, estios y/o
de colores, estlos y tamafios que saasfaga tamafios seglin demanda.
al mercado meta
Precio. Mantener precio “‘alto”” pero alentar alos | Ofrecer precios especiales de introduccion a los
detallistas para que obtengan pedidos de detallistas cuando se patrocine un nuevo estlo.
gran volumen ofreciendo descuentos sobre
las compras.
Plaza y | Distribucion a través de detallistas que | En dreas con bajo potencial de ventas incorporar
Distribucién. | vendan la linea completa, asi como brindar | nuevos agentes al por menor y/o prescindir de
promocién y un buen soporte de ventas en | detallistas ineficaces.
su establecimiento.
Recalcar los beneficios y el valor del disefio | Capacitacion sobre la linea de productos.
Promocidn. | especial y su manera de satsfacer las | Incrementar los anuncios impresos en periddicos

necesidades de los clientes.

locales durante los periodos de mayor demanda.

E
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Producto: Cardamomo

Con base en lo anterior, escojo un producto y aplico lo aprendido :

Describo las
caracteristcas y
atributos del producto

Defino pollit as de
Precio accesibles al
consumidor

Defino la Plaza o
puntos de venta y los
canales éptim s para la
distribucién

Selecciono los medios
mas adecuados para
promocionar el
producto

Mantener una linea
exclusiva del producto
Aromati o

Rebajas por volumen de
venta

Distribucién a través de
detallistas exclusivos

Internet, revistas
especializadas, ferias 'y
encuentro de negocios

Usos multipes

Etig etado

Garantia de venta

Cdédigo de barra

Marca registrada

4.2 Producto.

La marca.
El empaque.
La etiqueta.

GTmoO®»

El producto para el mercado.

Disefio del producto.
Ciclo de vida del producto.
Matriz crecimiento producto — mercado.

A El producto para el mercado

¢Qué es el producto para el mercado?

El producto es el satisfactor por excelencia del consumidor, el cual debe distinguirse por su
calidad, empaque, marca, aspecto fisico, servicio después de la venta, garantias de buen
funcionamiento y prestigio de la marca.

Entonces un concepto del producto es?

El que mide su desempeno, describe las caracteristicas o atributos, beneficios y lo diferen-
cia de los demas. Para posicionar el producto en el mercado la definicién del concepto
es determinante, el cual debe reflejar los valores y estilos de vida del segmento al cual va

dirigido.
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Descripcion Concepto de
producto
Nombre del | Atributos tangibles. Forma, disefio, tamafio, | {Qué es lo
Producto o peso, presentacion, sabor, | novedoso,
Servicio: color, empaque. Lo diferente, lo
Marca, denominacion de | especial?
Atributos origen, Logotpo,
Cardamomo. intangibles. apariencia, frescura,
durabilidad, vida utl,
usos multi les.
= Despertar la atencion para satsfacer necesidades y deseos.
El producto o servicio debe = Demostrar los atributos  Sabor, Color
Tangibles e intangibles Frescura,
Apariencia
Durabilidad

Usos multiples.

Todo producto basico debe convertirse en un producto tangible y ofrecer servicios y benefi-
cios adicionales los cuales constituyen un producto aumentado. Salsa de tomate, mermela-
das, encurtidos, seminarios educativos e informacién de mercado son productos tangibles.
Los productos tangibles pueden tener hasta cinco caracteristicas: nivel de calidad, caracte-
risticas, estilo, nombre de marca y empaque. .(Kotler 1990: 287)

Clasificacion del producto

Clasificacién Descripcion Estrategias
Tractor, Motor Ventas personale, Margen elevado
Bienes duraderos Refrigerador Mayor garanti , Publicidad para la venta.

Plantio orestal

Bienes no Duraderos

Hortalizas, Fruta fresca Ubicacion, Asequibilidad
Vegetales, Lacteos Pequefio margen, Publicidad, esti ulo/consumo
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B. Marca

DECISIONES Marca: Un Nombire, Signo, Simbolo.

RELATIVAS Logotipo: Un simbolo no pronunciable.
A LA MARCA Finalidad: Ic_!entlﬁrse y Distinguirse de
los Competidores
DECISIONES SOBRE LA MARCA
ADOPCION PATROCINIO ~ caubDAD
DEBERA QUIEN
CREARSE NUEVA
MARCA PARA EL
PROUCTO?
v
MARCA
SIN MARCA , A
1
D A D. EL no DEBERA
NOMBRE DE MMARCA A DEm m ﬁ d REPOSICIONARSE
OTROS PRODUCTOS? LAMARCA?
AMPLIACION DE MARCA UNAMARCA REPOSICION DE MIARGA
NINGUNA AVI PLIACION MAS DE UNAMARCA NINGUNA REPOSICION
DE MARCA MULTIPLE DE MARCA

RUEDA DE LOS PUNTOS DE CONTACTO DE UNA MARCA

Programas
de Lealtad

Publicidad

MHrwsletters

Ermailing/
buestras

Servicio al
Cliente

Desmmpedio
del producto

Lineal en
punto de
venta

Disglay en
Funto de
Venla
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C. El empaque
¢En qué consiste y para que sirve el empaque del producto?

El empaque del producto, se define como las actividades que consisten en disefiar y produ-
cir el recipiente o la envoltura de un producto. Preserva la calidad del producto y evita su
deterioro. El recipiente o la envoltura se llama empaque. El empaque puede incluir hasta
tres niveles de material. El empaque primario es el envase inmediato del producto. El frasco
de la miel de abejas naturas es el empaque primario del producto. El empaque secundario
se refiere al material que protege al empaque primario y que se desecha cuando se va a
usar el articulo.

El empaque de embarque se refiere al empaque necesario para el almacenamiento, iden-
tificacion o transporte. Una caja de cartdn corrugado que contenga seis docenas de mango
es un empaque de embarque.

El empaque tiene como objetivo fundamental estimular la movilizacién de productos o
mercancias de acuerdo a las caracteristicas siguientes.

éQue caracteristicas debe reunir el empaque?

. Ser lo bastante resistente para proteger el producto

. Ser distintivo, impulsando con ello la venta del producto.

. Estar paneado en tal forma que pueda soportar la aplicacién de una etiqueta.

. Ser apto para conservar y preservar el producto de acuerdo con su naturaleza.

. Cumplir los requisitos de salubridad de acuerdo con el tipo de producto.

. Evitar fermentaciones, evaporaciones, gasificaciones, etc.

. Estar planeado en tal forma que facilite su manejo.

. Haber aprovechado los materiales existentes, de tal manera que evite la adulteracién del
producto.

ONOOULPES WN -

Incluir las leyes, normas y reglamentos vigentes (Blanddn B 1993:84)
Requisitos que debe reunir el envase.

e Proteger de posibles dafos al producto.

e Atractivo.

® Econdémico.

¢ No exceder de materiales y peso.

e Ser de facil manipulacion y almacenamiento..

e Satisfacer las exigencias del comercio y de los consumidores en lo referente a Volumen
y medidas.

e Servir de identificacién del producto y su calidad

E
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D. La etiqueta.

éPara qué sirve el etiquetado del producto?

Objetivos de la etiqueta

e |dentificar producto.

e Dar instrucciones sobre el uso del producto.

¢ Informar el precio a que se debe comprar el producto, asi mismo el registro ante las

autoridades correspondientes y el nimero de patente.
¢ Dar a conocer la caducidad o vida util del producto.

E. Diseno del producto

¢Qué requisitos se deben considerar para el diseiio del Producto?

¢ Funcionalidad.

e Facilidad de manejo.

e Facilidad de uso.

e Facilidad de transportacién.

® Produccion y ventas econdmicas.
e Empleo seguro.

e Atractivo.

e Sencillo mantenimiento y reparacion.

¢ Diferenciado de los demas.

| ARTE Y
ol DISENO
- 2012

_CONCURSO
DE ARTE ¥ D\SENDGRAFICO

(Jon Emmenting )
designed by @ freepik.com
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F. Ciclo de vida del producto

Posicion Crecimiento Madurez Etapa Vida Declinacion
Competit a del producto
Aumentar  parti cipacion | Conservar la |Cosechar: maximizar el
reduciendo los precios para | particpacion, mejorando |flujo de  efeecvo
Lider desalentar la competencia. la calidad, aumentando el | reduciendo la inversién

(Participacion Ita) Utiliar la capacidad total |esfuerzo de ventasyde |y la publicidad.
afiadiendo una antcipacion | publicidad.
de las necesidades.
Invertr para aumentar la|Retrarse, o conservarla |Retrarse del mercado.

Seguidor particpacion. particpacion.
(Partcipacién Baja) Concentrarse en un segmento| Manteniendo los precios
que pueda dominarse. y los costos por debajo
de los lideres de
mercado.

Estrategias basadas en las etapas del Ciclo de Vida (HAMMOND D.F ABELL 1991:200; 213).

Ciclo de vida del producto o negocio.

Inicio Crecimiento Desarrollo Madurez — Sost. Declinacion
Crear condiciones . | Mayor Alta competenci entas Declinacion de
Despegue del penetracion. Utili ades marginales. ventas y
producto o negocio. | Incremento de as. Negocio
Lanzamiento. ventas utilidad. | A desarrollado.
Penetracion de Productos ortafolio de Alta competencia.
mercado a través de | estrellas. negocio. Mercado cubierta
Precios bajos. Reinversién y Sobreviven
Publicidad. desarrollo de negocios exitosos. | Cerrar el ndgocio.
Distribucion. nuevos productos | Sostenibilidad.
diversificado. y servicios. Segmentar.
Fortalecimiento. | Consolidacién Retiarse o
Investgacion y relanzarse.
desarrollo.
Vacas gordas.
0-3 Afo 3-6 Afos 6 -10 Afios >A 10 ANOS

Ciclo de vida de un producto.

El ciclo de vida del producto es el proceso cronoldgico que transcurre desde el lanzamiento
(inicio, crecimiento, desarrollo, madurez) del producto al mercado hasta su desaparicién

¢Qué es y en qué consiste el portafolio de negocios?

La mayoria de las empresas no comercializan un Unico producto y ofrecen al mercado toda
una variedad de productos generalmente relacionados. Al conjunto de estos productos ge-

E
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neralmente se lo denomina “El Portfolio de Productos” o “Cartera de Productos” que desa-
rrolla una empresa. En los 1960s, el Boston Consulting Group (BCG) imagind una represen-
tacién grafica del portafolio de productos del negocio conjunto de los sectores estratégicos
en los cuales la empresa opera

El portafolio de negocio es una herramienta analitica para estimar el desempefio de la car-
tera de negocios (Portafolio”) de una organizacion y alimenta al ciclo de vida del producto,
proveyendo nuevos producto al mercado. El andlisis de la cartera se centra en la tasa de
crecimiento del mercado en el cual la organizacién participa, y en la fortaleza de dicha orga-
nizacion medido por su participacién en el volumen total de ventas del mercado

Cartera o portafolio de negocios

Participacion alta ' : Dilemas

Invertir Productos Estrella Pensar estratégicamente
De alto crecimiento en las Laboratorio
ventas investi acién

Partcipacion Baja

Ordeiiar

Vacas Gordas de
Efectvo

Productos Perros
Productos en Retro

Cuota de mercado fuerte Cuota Débil

Elementos del cuadrante del portafolio de negocio.

Productos Estrellas: El cuadrante superior izquierdo contiene productos o negocios que
operan en mercados de alto crecimiento, los que requieren grandes cantidades de dinero
en efectivo para mantener su posicidén en el mercado y sostener ese impetu de crecimiento
del mercado. Son un atractivo para la competencia debiendo diferenciar el producto.

Vacas lecheras: Los productos o negocios localizados en el cuadrante inferior izquierdo son
aquellos que tienen una participacion alta en mercados de crecimiento lento. Debido a que
el producto-mercado se encuentra en su etapa de desarrollo hacia la madurez, los reque-
rimientos de capital liquido son menores y los productos o negocios ubicados en este cua-
drante son generadores netos de dinero en efectivo. Cuando existen vacas lecheras, existe
también el peligro de caer en la complacencia y no pensar en la necesidad de continuar
planificando la cartera de negocios para el futuro.

E@%
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Dilemas: Productos o negocios con una baja participacidon en mercados de alto crecimiento
constituyen dilemas, ya que en el corto plazo requieren de capital liquido para aumentar su
participacidn en el mercado a través de publicidad, campanas de promocién y descuentos.
Si no se consigue convertir a estos productos en estrellas, en el largo plazo cuando el mer-
cado madure se convertiran en perros que necesitaran influjos de capital liquido. El éxito
del negocio radica en investigaciones y experimentacién de nuevos bienes y servicios para
alimentar el portafolio y sacar nuevos productos estrellas.

Productos Perros: Los productos o negocios con una baja participacidn en mercados de
lento crecimiento exhiben un pobre desempefio y se los ha denominado perros o produc-
tos en retiro.

PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADD

G. Matriz crecimiento producto - mercado ( Igor Ansoff )

Productos Existentes

- - Nuevos Productos
de alta competencia (Frijol)

Estrategias (¢ Co mo entrar?) Estrategias
Mercados existentes 1. Penetracion de Mercalos 3. Desarrollo de
(Mercado Oriental, Mayoreo) | Productos
Nuevos segmentos de E_strategias Estrategias
Mercados 2. Desarrollo de Mercados 4. Diversificacion

(Supermercados, Hoteles) - -

¢En qué consiste y como se puede utilizar la estrategia crecimiento producto mercado?

Esta estrategia consiste en la combinacion de diferentes acciones tanto de productos como
mercados para un mejor posicionamiento y diferenciacion.

Se basa en el uso de matrices, propone clasificar las alternativas de crecimiento o expan-
sién en una empresa de acuerdo a las siguientes acciones estratégicas.

E
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1. Penetracién de Mercados: Se pretende conseguir mejores posiciones en el mercado,
atraer a los consumidores de otras marcas sin perder a ninguno de los consumidores actua-
les. Para lograr una mayor penetracion y participacion en el mercado podria hacerse redu-
ciendo el precio del bien, incrementar el presupuesto en publicidad y mejorar el mensaje
publicitario para posicionarse en mercados existentes y competitivos con productos bdsicos
existentes que la competencia vende.

2. Desarrollo de Mercados: Consiste en identificar y desarrollar nuevos segmentos de mer-
cados mds exigentes en calidad para los productos actuales o existentes. Esta estrategia
se puede conseguir identificando los mercados institucionales, supermercados, mercados
demograficos, (lactantes, adolescentes, jovenes, adultos y ancianos), mejorando la calidad
y presentacion de los productos existente e incursionando en mercados geograficos exter-
nos para la exportacion.

3. Desarrollo de Producto: Se persigue ofrecer productos nuevos o modificados con mayor
valor agregado, a los segmentos actuales en los mercados existentes. Se podria ofrecer un
producto en nuevos tamafios, con nuevos ingredientes o en un nuevo envase; lo que repre-
senta posibles modificaciones del producto. También podrian lanzarse al mercado nuevos
productos que sus clientes actuales podrian comprar.

4. Diversificacién: Consiste en producir bienes y servicios cuyo giro sea totalmente ajeno o
diferente a los articulos actuales y mercados actuales.

Etapas en el desarrollo de productos nuevos

Generacion de ideas Tamizado (2) Desarrollo y prueba (3) | Estrategia mercadeo
(1) (4)
Lluvia de ideas para Filtrar ideas descarte | Concepto econdmico y Tamano.
obtener la mejor idea. |y seleccion. confortable. Estructura.
Mercado meta
Analisis financiero (5) . | Desarrollo de Prueba de mercado (7) Comercializacién (8).
producto (6).
Atracti o financiero. Conversién en Pruebas representatva Cudndo vender.
Rentabilidad. producto fsico. controladas. Dénde.
Costos utilida es. Prototpos exitosos. Degustacion. A quién.
Demostracion. Cémo.

Fuente: Kotler P, 1990: 329.
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Actividades de comprension, interpretacion y aplicacion tedrica practica
Tema: Mezcla de mercado.
Actividades de comprension

1. En qué consiste y para qué sirve la mezcla de mercado?

2. ¢En qué consiste el concepto de producto o servicio para el mercado?

3. Defina el concepto de producto a través de un ejemplo de un producto agrario
4. Importancia del empaque, envase y etiquetado en el producto.

5. ¢Qué requisitos deben considerarse en el disefio de un producto?

Actividades de aplicacion

1. Describa las estrategias que aplicaria para el lanzamiento de un producto agricola para
el mercado

2. Determine un concepto de producto incluyendo los atributos tangibles e intangibles a
través de un bien o servicio.

3. Determine las estrategias que utilizaria para la promocion de un bien o servicio agricola
e industrial para el mercado

4. Requisitos para el disefio de un producto para el mercado.

5. Demuestre a través de un ejemplo, el ciclo de vida de un producto.

Actividades de consolidacion de conocimientos

1. Explique la relacion entre las estrategias de corto plazo (Mezcla de mercado) y las
estrategias de largo plazo.

. Fundamente la relacion entre las politicas estratégicas y los resultados esperados.

. Qué aspectos claves deben ser considerados en la definicion de un producto para
el mercado.

. Defina las estrategias para algun producto de exportacién.

. Importancia del empaque del producto en la actividad comercial.

. Determine la relacion y diferencia entre el empaque y el envase.

. Relacién y diferencia entre el ciclo de vida y la cartera o portafolio del negocio.

. Demuestre a través de un ejemplo, la matriz crecimiento producto mercado.

w N
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4. 3. EL PRECIO
LOGROS DE APRENDIZAIJE

Al finalizar la unidad el estudiante aplica politicas de precios de productos y servicios agra-
rios de forma eficiente y creativa, para la competitividad en el mercado.

CONTENIDOS

4.3.1 Definicién de precios.
4.3.2 Objetivos de la fijacion de precios
4.3.3 Politica y estrategias de precio

Metodologia:

* Conferencias dialogadas.

* Ejercicios demostrativos.

* Clase practica.

* Actividades de aplicacion tedrica — practica.

4.3.1 Definicidn de precios.

El precio es el valor que paga el cliente cuando compra un producto. Es el valor moneta-
rio que le asignamos a nuestros productos al momento de ofrecerlos a los consumidores
(Thompson [, 2010).

La finalidad de la fijacion de precios es la toma de decisiones sobre la vida de la empresa,
conservando la participacion, estabilizando precios, penetrando en el mercado, garantizan-
do el retorno de la inversion, maximizando los beneficios y enfrentar la competencia.

Las principales funciones de los precios, estan relacionadas en convertir valores en mercan-
cias y servicios, regular la produccidn, regular el consumo.

Muchos de los problemas de los productores del sector, estan generalmente asociados
a la inestabilidad de los precios e ingresos. No se tiene control del costo de las diferentes
actividades, asi como de la produccidn generada; por ende de la comercializacién de los
productos.
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é Que factores he de considerar en la fijacion de precios?.

Factores Descripcion Fijacion del precio
Objeti o —meta. Cuanto me cuesta producir?
Factores internos Mezcla de | Cudnto valen los de mi competdor?
mercadea Cual es el precio en la regién?
Costos . Fijacidon del precio del quintal de arroz en granza.
Organizacion. Costo + Margen = Precio
Oferta— Demanda. | CS 350.00 50.00 CS 400.00
Competencia.
Economia. Costos Variables CS 5.00
Factores externos Gobierno. Costos fijos 3.00
Revendedores. Costo Total 8.00
Margen 2.00
Precio libro de leche CS 10.00 (puesto en finca Sept
2015).

4.3.2 Objetivos de la fijacion de precios

Lo primero que hace la empresa es decidir donde quiere posicionar su oferta de mercado.
Cuanto mds claros sean los objetivos de la empresa, mas facil serd fijar el precio: Una em-
presa puede buscar cualquiera de cinco objetivos principales al fijar sus precios (Thompson
1, 2010).

e Supervivencia.

¢ Utilidades actuales maximas.

e Participacion méaxima de mercado.
¢ Incrementar volUmenes de venta
e Liderazgo en calidad de productos.
® Penetracién de mercados.

Supervivencia. El objetivos es cubrir los costos y evitar pérdidas.

Utilidades actuales maximas. Reducir los costos e incrementar el rendimiento sobre las
inversiones.

Participacion maxima de mercado. Maximizando la eficiencia en la mezcla de mercado.

Incrementar volumenes de venta. Establecer politicas y estrategias de precios bajos para
incrementar las ventas y la participacién en el mercado.

Liderazgo en la calidad de los productos. Ofertar productos o servicios que se caractericen

por niveles elevados de calidad percibida, gusto y estatus, pero con un precio no demasiado
alto para poder estar al alcance de los consumidores.

E@g__;
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Penetracién de mercados. Significa establecer precios relativamente bajos para estimular
el crecimiento del mercado y apoderarse de él y desalentar la competencia; pero sin des-

cuidar el control de los co

stos.

4.3.3 Politica y estrategias de precios

¢ A nivel de la competencia, o sea, a los precios actuales en las plazas de mercado.
® Precios de introduccion por debajo de la competencia

¢ Descuentos por pronto pago
* Rebajas sobre ventas por volumen, precios exclusivos

Descreme

Penetracion

Depredacion

Alto Precio, Alta Calidad .
Ciclo de Vida Corto.
Arti ulos Exclusivos.

bajos precios.
Visién a largo plazo.
E strategias competit as

Artculos de introduccién a

Artculos con Precios muy Bajos .
Alta Competencia.

Lideraz go en costos.

Produccién a escala.

Enfoque general de la fijacion de precios

Enfoques Descripcién
Costos + Margen. Costos directos $ 150
(Enfoque contable). Costo indirecto 50
Costo total 200
Margen 25% = 50
Precio. S 250
Punto de Equilibrio. Costos fijos S 5000
Costos variables 15000
(Enfoque econémico). Costo total 20000
Produccién 100qq
Precio de equilibrio $200.00 c/u

Basado en el Comprador.

Percepcion del Comprador.

Preguntar cudnto estaria dispuesto a pagar

Basado la

competencia

en

Considerar precios de mercado a nivel de la competencia actual.

Propuesta sellada

Para el caso de las licitaciones o concurso en el que se hacen propuestas

en sobre sellado.

Precios de futuro.

Considerar precio actual, tendencias, contrato de futuro, riesgos, abastos

Fuente: Thompson |, 2010.

E
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éQué significa precios commpetios?

Variables Productor A Productor B Condicione
Costos qq arroz granza | CS 350.00 C$330.00 Disponen de los mismos med ios|
Margen 50.00 20.00 y Trecursos necesarios y se
- _ _ localiza en el mismo lugar.
Precios de mercado |CS$S 400.00 CS$S 400.00

Fuente: Elaboracid n propia con base a datos del INTA 2015.

¢Quién es mas competit o? Productor A o Productor B, Porqué?

En condiciones semejantes, que factores hacen que un productor sea mas competit o que el otro?

Estrategia de fijacion de precios por mezcla de producto

Calidad Precio Alto Precio Medio Precio Bajo
Alta 1. Estrategia de 2. Estrategia depenetracion | 3.Estrategia Valor
Incremento Extraordinario
Media 4. Sobrecargo 5. Promedio 6. Establecer Premios
Baja 7. Descuentos 8. Barato llamati o 9. Estrategia Valor Barato

Kotler — Armstrong, 2001:351

Estrategia de fijacion de precios de mezcla de productos

Estrategia

Descripcion

Precios de linea de productos

Fijar escalones de precios entre los artculos de la linea de
productos

Precios de producto opcional o
accesorio.

Fijar precios de productos opcionales o accesorios que se venden
con el producto principal

Precios de productos cauti os

Fijar precios de productos agregados al producto principal.

Precios de subproductos

Fijar precios de subproductos de bajo valor para deshacerse de
ellos.

Precios de productos colectivos

Fijar precio de grupo de productos por un precio reducido.

Estrategia de ajuste de precios

Estrategia

Descripcion

Fijacion de precios promedios

Se consideran los precios bajos o piso de temporada de cosecha,
precios medios y altos en temporada de escases. Se suman y se
dividen entre el total para tomar un precio promedio de
referencia.

Fijacion de precios de

descuento y complementos.

Reducir los precios para recompensar respuestas de los clientes,
como pagar antcipadamente o promover el producto.

Fijacion de precios segmentada

Ajustar precios contemplando las diferencias entre clientes,
productos o lugares.

Fijacion de precios psicolégico

Ajustar precios para sufrir un efecto psicolégico

EE;Z]E
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Estrategia Descripcion
Fijacién de precios promocional | Reducir temporalmente los precios para aumentar las ve ntas a
corto plazo.
Fijacién de precios geografica Ajustar precios con base en la ubicacion geografica de los
clientes.
Fijacidn de precios | Ajustar los precios para mercados internacionales.
internacionales

Fuente: Kotler — Armstrong, 2001:360.

Reaccion ante los cambios de precios

Ha reducido el precio el Mantener nuestro
competdor? Si'V No » precio, vigilar precios

del competdor
La baja en el precio tendra La reduccidn es En cuanto es la reduccién?
efecto en mis ventas? permanente? b v
Enl, 2%?. En 2,3 %? Es mas del 4% ?
Ventas por descuentos Ofrecer bonificacién Igualarse al competdor?
en centavos (temporal) para de autoliquidacion
diluir el efecto en la reduccion para robar la atencidn del
de precios. competdor.

Fuente: Kotler P. 1990

Ventana de precios altos de la temporada

Productos Meses del Ao con Mejores precios
En | Feb | Mar | Abr Agost | Spt | Oct | Nov | Dic

Sorgo

Frijol Rojo
Maiz NB6
Tomate
Chiltoma
Repollo
Lechuga
Apio
Coliflor
Zanahoria
Remolacha
Sandia
Papaya
Pina
Maracuya
Limon
Yuca
Rameia
Yuca
Leonesa
Quequisque
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Productos Meses del Aiio con Mejores precios

En | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Agost | Spt | Oct | Nov

Dic

Malanga

Fuente: SIMAS 2005.

¢Que ocurre con la produccidn, cuando los precios son altos y cuando son bajos?
¢Qué hacer para aprovechar los buenos precios de la temporalidad por rubros ?

Curva de Produccion y Precios de Frijol en Nicaragua.

Produccion alta del Frijol
Produccion del frijol

Produccion baja

Dic Feb - Marz Jun -Jul Agost

Precios Altos del Frijol

Precios

Precios bajos del Frijol

Relacion produccion y precios de productos agrarios.

El conocimiento y dominio de los precios de los principales productos agricolas de la tem-
porada, le proporcionan al productor o agente econdmico una importante informacién
para la toma de decisiones de compra como para la produccién y venta. El simple hecho de
producir en temporada de escasez, le provee al inversionista grandes ventajas comparati-
vas porque le permite acceder a mejores precios dado una oferta reducida de la temporada
y, por la ley de oferta y demanda, al bajar la oferta los precios tienden a subir. Como puede
observarse en el caso del frijol, las temporadas de mayor produccién ocurren en los meses
de Febrero a marzo y los precios tienden a ser mejores (Periodo de apante), agosto y sep-

tiembre (Temporada de primera) y diciembre (Temporada de postrera).

Oct- Nov
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El dilema de los precios

Productor Consumidor Papel del Estado
El productor siempre deseara El consumidor deseara Garantzar la seguridad
mejores precios por sus siempre los menores precios, | alimentariacon acceso, calidad
productos, para sentrse la mejor calidad y el mejor y cantdad, , la producciény la
estimulad, conntinu supliendo tratopara adquirir mayor estabilidad de precios.
al consumidor, asi también cantdad de bienes y servicios | Politi as: Fomento de la
mantenerse en el mercado produccidn con tasas de

intereses accesibles,
capacitacién, reduccion de
aranceles e impuestos a la
maquinaria e insumos; y acopio
de cosecha en temporada alta
beneficio de los productores y
consumidores.

Interesa mantener a los
productores estimulados a los
consumidores satsfechos y
mercados competit os.

Actividades de comprensidn, interpretacion y aplicacidn tedrica practica
Actividades de comprension

1. Defina con sus palabras el concepto de precios que usted conoce.
2. ¢Cuadl en la finalidad de la fijacidn de precios?
3. Explique los objetivos de la fijacidn de precios.
4. Argumente los precios por linea de productos

Actividades de aplicacion

1. Relacién entre los factores internos y externos en la fijacidon de precios.

2. A través de un ejemplo, determine los precios de un bien o servicio, bajo el enfoque de
costo mas margen de utilidades.

3. Determine precios de introduccién a través de un ejemplo de un bien o servicio

4. Aplique la estrategia de costo margen y punto de equilibrio a través de un ejemplo de un
producto o servicio.

5. Determine la ventana de produccion y precios de 3 rubros sea granos basicos u hortalizas.

Actividades de consolidaciéon de conocimientos

1. Comente las particularidades del enfoque costo margen y punto de equilibrio.

. ¢Argumente mediante ejemplos las oportunidades y limitaciones entre los precios con
relacion a la produccién de la temporada en los 12 meses del afio.

. Con un ejemplo, explique el método de precios por propuesta sellada.

. Factores que inciden en la competitividad de los precios.

. Determine los precios promedios del frijol, arroz, maiz o sorgo de los dos ultimos afios.

. Explique a través de un ejemplo, el significado de precios competitivos.
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4.4 PROMOCION Y PUBLICIDAD
LOGROS DE APRENDIZAJE

Al finalizar la unidad, los estudiantes aplican las diferentes estrategias de promocién y pu-
blicidad de forma creativa, para comunicar a los clientes la imagen de la empresa a través
de diferentes medios y técnicas de mercado.

CONTENIDOS

4.4.1 Promocion.

4.4.2 Tipos de promocién.
4.4.3 Publicidad.

4.4.4 Medios publicitarios.
4.4.5 Politica de comunicacion.

Metodologia:

* Conferencias dialogadas.

* Ejercicios demostrativos.

* Clase practica.

* Actividades de aplicacion tedrica — practica.

4.4.1 Promocion.

La promocidn es el mecanismo mediante el cual la organizacién se comunica con todos
los clientes actuales y potenciales, con sus propios empleados y demas grupos de interés.
El negocio debe elegir el mejor medio de comunicacidn de acuerdo a las necesidades y
capacidades econdmicas disponibles. La promocion y la publicidad comprenden toda la
informacidn que pueda establecerse entre el productor y el consumidor (INPYME, 2012).

La promocidn se puede realizar en forma personal, es decir, de persona a persona; entre el
vendedor y el comprador. En la promocidn impersonal se transmite el mensaje a un gran
numero de personas a través de medios publicitarios como:

Rotulos.

Anuncios comerciales.
Periddicos.

Revistas.

Volantes.

Television.

Cine.

Internet.
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Objetivos de la promocion.

El objetivo de la promocidn es influir en el comportamiento de los consumidores, informar,
persuadir y recordar el mensaje al usuario. Se pretende generar conciencia en la audiencia
sobre el producto, despertar el deseo de compra y demostrar las cualidades del bien o ser-
vicio (Thompson I, 2010).

La promocién se compone de todas aquellas actividades directas que realiza la empresa
para motivar a los clientes, con el propdsito de que prefieran sus productos y/o servicios.
Estas actividades de promocién constituyen un apoyo a los esfuerzos de venta personal,
gue puede incluir la entrega de cupones, premios, descuentos por tiempo limitado, entrega
de muestras gratuitas, exhibiciones, degustaciones etc.

Recuerde que se debe determinar el presupuesto de la campafia publicitaria, haciendo la
comparacién del monto con relaciéon al plan de ventas. Generalmente se olvida hacer este
analisis y finalmente no se cumple el plan por falta de prioridad en el presupuesto de la
empresa.

Los esfuerzos de la promocidn de ventas se orienta al logro de comunicar y persuadir a nivel
de grupos de clientes pequenos y bien definidos; no se trata de una comunicaciéon masiva
como la que hace la publicidad.

La promocion del producto tiene como objetivo fundamental la comunicacién en el merca-
do estableciendo y manteniendo dicha comunicacion a fin de informar a los consumidores
sobre la disponibilidad del producto, persuadirlo acerca de sus méritos; y recordarles la
satisfaccion que han obtenido después que lo han adquirido, por lo menos una vez.

Promocion de
Ventas

Fuerza de Ventas

Mezcla de
promocion

Relaciones
publicas

Publicidad

Marketing Directo
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4.4.2 Tipos de promocién

Al cliente A canales de distribucion A las fuerzas de ventas
Cupones, concursos. Concursos para motvar a vendedores. | Bonificaciones.
Muestras gratuitas. Bonificaciones por exhibiciones. Seminarios de venta.
Degustaciones. Bonificaciones en productos 13 x 12. La mezcla promocional .
Obsequios. Bonos en dinero.
Descuentos en el Descuentos por compras.
precio. Demostraciones y charlas a
Exhibiciones . propietarios de negocios.

4.4.3 Publicidad

La publicidad es una de las actividades por medio del cual la firma transmite comunicacio-
nes persuasivas a los compradores, a través de medios pagados por el patrocinador.

La publicidad constituye el elemento mas visible de la mezcla de comunicaciones debido
a que utiliza medios de comunicacidn en masa, a saber: los diarios, la televisidn, la radio,
las revistas, los avisos en los dmnibus y las carteleras. El consumo masivo y los mercados
geograficamente dispersos hacen que la publicidad sea particularmente apropiada para
productos que dependen de enviar el mismo mensaje promocional a grandes audiencias.
Muchos de los objetivos de la publicidad sélo se concretan en el largo plazo y, por consi-
guiente, es en gran medida una herramienta estratégica de mercadeo.

La publicidad se caracteriza por ser una forma de comunicacion que su patrocinador paga
para que sea transmitida via los medios de comunicacién en masa como la television, la
radio, las pantallas de cine, los periddicos, las revistas y el correo. Se persigue informar y
persuadir.

Lancaster y Massingham describen la publicidad como la identificacion y presentacién de
beneficios deseablesy creibles a la audiencia objetivo de la manera mas eficaz y econémica.

De acuerdo a Lambin (1998:30), la publicidad debe entenderse como la comunicacién ma-
siva, impersonal, pagada, unilateral, emanada de un anunciador presentado como tal y
concebida para apoyar directa e indirectamente las actividades de la empresa.

Los objetivos de la publicidad son mas amplios que el estimulo a la audiencia para aumen-
tar los volimenes de venta. Se persigue mostrar una imagen de la empresa socialmente
responsable, que se preocupa por la poblacidn, y crearse una actitud positiva por parte de
sus publicos: gobierno, grupos de presidn, accionistas, proveedores, agentes y el publico
en general.

E
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¢CLIENTE? ¢SOCIO?
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Las ventajas de ser socio.

Algunos objetivos de publicidad.

e Introducir un nuevo producto.

e Posicionar el producto en la mente de los consumidores.

e Incrementar la participacién de la empresa en el mercado.
¢ Dar a conocer un nuevo uso del producto.

e Mejorar la imagen de la compaiiia.

e Entrar a un nuevo segmento de mercado.

* Apoyar a otros esfuerzos de venta.

e Educar a los consumidores.

Tipos de publicidad

Publicidad Nacional: Esta orientada a todos los clientes sin limitaciones geograficas dentro
del dmbito nacional.

Publicidad industrial: Dirigida a aquellas personas con poder de compra en una empresa.

Publicidad Institucional: Esta dirigida al publico meta para informarle de las ventajas y be-
neficios al tratar con una empresa determinada. El mensaje y los medios utilizados depen-
den del tipo de Institucion y del tamafio de la misma.

Campana publicitaria: Es una actividad cuidadosamente planeada y ejecutada, para la cual
se prepara una serie de anuncios alrededor de un tema especifico a fin de alcanzar los ob-
jetivos propuestos por el anunciante.
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Estrategia creativa.

Es el apoyo bdsico para la realizacion del plan, la creacion y el desarrollo de una buena cam-
pafia publicitaria. Los elementos de una estrategia creativa son: Definicion del grupo meta,
promesa basica, razonamiento de apoyo y forma de comunicaciéon (Vega V, 1993: 207).

Definicién del grupo meta: La campafia se dirige al grupo de interés que previamente se ha
identificado y forma parte del segmento de mercado seleccionado.

Promesa basica del mensaje: Es el propdsito de la comunicacién la cual debe provocar ma-
yor reacciéon de parte del grupo meta. El propdsito o promesa a comunicar debe estar fun-
damentado en la rapidez, menor probabilidad de error y enviar el concepto de producto a
través de los atributos del bien.

Razonamiento de apoyo: Se deben enviar todos los argumentos y justificacién necesaria
para respaldar y dar credibilidad al mensaje publicitario.

Forma de comunicacion: Esta referido al medio de comunicacién que se utilizara como a la
elaboracién misma del mensaje en cuanto a la ilustracion y palabras a utilizar en el mensaje

Enfoques creativos en la publicidad de imagen.

- El publico objetivo: A que grupo de compradores se dirige?

- La promesa: Cual es la ventaja distintiva propuesta a este publico objetivo?

- El Argumento: El enunciado de las caracteristicas que producen la ventaja distintiva.

- El tono de la comunicacién: Es decir el estilo o la manera de expresarse en el anuncio.

4.4.4 Medios publicitarios

Las revistas, los periddicos, la television, la radio, los carteles, las vallas, la publicidad mouvil,
uso de Internet y la directa, son individualmente un medio publicitario y en conjunto for-
man lo que se llaman medios publicitarios.

TELEVISION

Ventajas Desventajas
Comunicacion directa con el consumidor. Limitaciones de tiempo
Permite el uso del movimiento y el color. Saturacion de anuncios.
Mayor nivel de atencién e impacto en el Costo relatvo por segur{do
cliente. ’
Orienta soluciones inmediatas
Permite realizar demostraciones practicas del

producto

CINE
Alto nivel de atencidn por el espectador. Alto costo por la limitada asistencia. )
Auditorio cautivo Impresibilidad en el nivel de concurrencia

Selectvidad poor po de espectador y cine

E
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RADIO

Mayor cobertura geografica

Gran numero de receptores

Costo unitario mas bajo.

Mayor selecti idad en la hora de transmisién.

Exceso de radios emisoras influye en que el
ratng promedio sea bajo.

Alta saturacion de comerciales con poca o
ninguna regulacioén.

Nivel de radio escuchas en bajo

PRENSA Y REVISTA

Se puede detallar los atributos del producto
No existe limitacién de tempo.

Se puede seleccionar el segmento meta.
Los suplementos periodistcos pueden ir
dirigidos a segmentos especificos.

El costo
La cobertura

VALLAS Y PUBLICI

DAD MOVIL

Lleva el mensaje al usuario fuera de su casa

a quienes caminan por la ciudad o conductores
de vehiculos

Un medio poderoso para incidir en el
consumidor al tratarse de productos de
€CONsumMo masivo.

Mensaje debe ser pequefio para serleido en
corto tempo por la movilidad de las personas.
Alto costo por el mantenimiento.

FOLLETOS Y CATALOGOS

Dirigido a publico selecto
Suficiente espacio para exponer el producto.

Necesidad de actualizacion permanente de los
espacios disponibles.

Es la forma mas cara de llegar al publico

Adaptacién con base a VegaV, 1993: 2 15).

Criterios para la Seleccidn de los medios.

Criterios cuantitativos

- El grado de cobertura del publico objetivo, es decir, el porcentaje de compradores
potenciales susceptibles de ser alcanzados después de uno o vario anuncios.

- La estabilidad de la cobertura en el tiempo, por ejemplo, una semana o de una temporada

a otra.

- Las posibilidades de repeticidn, es decir, las posibilidades fisicas del medio para permitir

la repeticién.

E
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- Las posibilidades de selectividad, sociodemografica, de consumo o de estilo de vida.
- El costo unitario del impacto, de la tarifa tributara y de la circulacién.
Criterios cualitativos.

- La probabilidad de percepcidon del mensaje, la cual es, por ejemplo, muy elevada para el
cine y muy baja para las vallas publicitarias.

- La duracion de la vida del mensaje, es decir, el tiempo durante el cual el mensaje puede
ser percibido; la duracidn real es a veces mas larga que la duracidn tedrica por ejemplo
algunas revistas.

- El ambiente de percepcién del mensaje, las caracteristicas del entorno en el que es trans-
mitido el mensaje.

- El contexto del medio o del soporte del mensaje, es decir, el prestigio, la opinion del so-
porte.

- Las posibilidades de expresion del medio, siendo probablemente el mas completo el cine
(Color, animacion, sonido).

- El grado de saturacién publicitaria, es decir, el volumen publicitario total en el soportey la
presencia o no de la competencia (Jacques L, 1998: 550).

“ B FFaEnm
WA .

Orientaciones para disefiar los mensajes publicitarios.

——
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1. Fijacién de P | 2. Decisiones de 3. Decisiones de 5. Evaluacion de la
objetivos presupuesto mensaje campania
Estrategia de
mensaje
Enfoque de Ejecucion de
costos. mensaje. Impacto de la
Objetvos de | » | % de Ventas 4. Decisiones de comunicacion
comunicacién. Paridad medios Impacto en la
Objetvos de venta. .competit idad. Alcance, frecuencia, ventas.
Objeti os y impacto, tipos de
tareas. medios, tempo de la
comunicacion.
Fuente: Kotler A. 2001: 493.
Criterios Comunicacidon masiva Comunicacion selectiva
e Caracteristcas del e Televisidn, impresos Revistas especiales,
Producto. e Radio, afiches, Vendedores, obsequios
e Coberturay Ubicacién de Publicidad en prensa. Conferencias,
Segmentos. ¢ \Vallasy afiches Demostraciones, correo,
e Costos/ Beneficios peliculas

Fuente : Hart N. 1996: 37.

Determinacidn de los objetivos de comunicacion de mercadeo

Corresponde preguntarse como pueden desarrollarse los objetivos operacionales de co-
municacién, dado que éstos no pueden definirse de forma util en términos de volimenes
de ventas. Se propone un enfoque de tres pasos que toma en cuenta los resultados de mas
largo plazo de las comunicaciones de mercadeo. Los tres pasos son:

1. Identificar el segmento objetivo.

2. Determinar los cambios de comportamiento que se desea producir.

3. Decidir lo que se necesita hacer para provocar el cambio de comportamiento.
Identificando el segmento objetivo

La identificacion de la audiencia objetivo se obtiene de la estrategia de mercadeo y del plan
de mercadeo. Puede ser necesario, sin embargo, realizar un refinamiento del grupo objeti-
VO para una campafia promocional particular. Existe una relacion directa entre el grado de
precisiéon con que el grupo objetivo es definido y la claridad con que pueden manifestarse
los objetivos de comunicacion. Es mds, si el grupo objetivo se define con precision, esto

ayuda enormemente a elegir tanto el contenido del mensaje promocional como el medio
para transmitirlo.

E
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Cambios de comportamiento que se desea producir

Debe existir una comprension clara de qué cambios de comportamiento intenta producir
el programa de comunicaciones. Es: ¢éaumentar el uso entre los clientes existentes? ¢ Con-
vertir a los que no son usuarios en usuarios? ¢Establecer nuevos usos para un producto
existente? ¢Reducir la magnitud de los cambios de marca y estimular a mas usuarios a ser
fieles a la marca? ¢Capacitar a los clientes a hacer un mejor uso, mas eficiente, mas eficaz
o0 menos prodigo del producto y de esta manera aumentar su valor para ellos? Es posible
medir hasta qué punto han ocurrido cambios en el comportamiento, pero los objetivos de
la comunicacién de mercadeo pueden volverse operacionales sélo cuando los cambios de
comportamiento que se intenta producir se declaran con precisidn y sin ambigliedades.

Decidiendo las acciones requeridas

El tercer paso en el desarrollo de los objetivos operacionales de las comunicaciones de
mercadeo, es especificar el curso de accién requerido. Aumentar el nimero de usos de un
producto podria requerir sélo una campafia de toma de conciencia, mejorar la manera en
gue se usa un producto (por ejemplo, La aplicacion de abonos organicos por el agricultor)
involucraria probablemente una campafa educativa, crear un cierto gusto por el producto
requeriria un programa que apunte al cambio de actitudes, y es probable que la conversién
de no usuarios en usuarios del producto deberd estar enfocada a crear la conviccién sobre
sus beneficios y atributos.

Factores que influyen en la mezcla de comunicaciones

Existen por lo menos cinco influencias principales que determinan que una mezcla dada de
técnicas promocionales resulte apropiada. Ellas son: la naturaleza del mercado, la natura-
leza del producto, la etapa en el ciclo de vida de producto, el precio y los fondos disponibles
para actividades promocionales.

Forma de promocion Ventajas Desventajas

Venta personal. Permite una presentacion flexible | Mayor costo que las otras formas de
Logra una respuesta inmediata Promocién.

Promocién de ventas | Logra atencion y un efecto instantan | Es mas facil de imitar .

Publicidad. Apropiada para alcanzar audiencias| Dificil demotrar bondad del producto
masivas. Difcil medir resultados .
Logra una atraccion directay No hay un buen control.
Control.
El mensaje.

Relaciones publicas. Alto grado de credibilidad cuandos| Resulta difi il demostrar los
Bilen realizadas las acciones del Resultados.
plan.

E
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Comunicacionesal Comunicaciones al comercio Comunicaciones sobre las
consumidor corporaciones
Corregir las falsas Informar acerca de los Establecer, mantenero
concepcionesen relacién a programas promocionales mejorar la imagen
un productoo servicio. corporatva.
Aumentar la frecuencia del Anunciar ofertas
uso. especiales Inf ibli
Recordar los productoso Evitar la acumulacién de friormar @ su punico acerca
. . de sus valores, politcas y
marcas. inventarios. -
. propésitos.
Presentarofertas especiales
Educar enel uso del Desarrollar lealtad. Comunicar los resultados
producta de sus negocios
Educar en el uso del producto
Expl icar a su publico las
fusionesy adquisiciones
Explicar cambios
Fundamentalesenla misién
de la organizacién.

Actividades de comprension

1. Defina el concepto de promocién, aplicado a un bien o servicio.

2. {Qué se pretende con la promocion?
3. Defina con sus palabras el concepto de publicidad.
4. iDe qué depende el uso de los medios de publicidad?

Actividades de aplicacion

1. Disefie una estrategia de promocidn dirigida al cliente, mediante un ejemplo de un bien

o servicio.

2. Explique la promocién a los canales de distribucién y a las fuerzas de venta.

3. Explique en qué consiste la estrategia creativa en la publicidad.

4. Realice un mensaje publicitario de un bien o servicio de forma creativa.

5. Comente las ventajas y desventajas de los objetivos de la comunicacion dirigidas al

consumidor.

E
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Actividades de consolidacion de conocimientos

1. Fundamente los criterios para la seleccidn de los medios de una campana publicitaria.
2. Identifique un bien o servicio, y redacte un mensaje publicitario para television.

3. Fundamente los factores que influyen en la mezcla de comunicacion.

4. Argumente en que se basa la comunicacion selectiva
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4.5 PLAZA Y DISTRIBUCION
LOGROS DE APRENDIZAIJE

Al finalizar la unidad el estudiante determinan el punto de venta éptimo y los canales de
distribucion mas adecuados, para hacer llegar los bienes y servicios al consumidor final.

CONTENIDOS

4.5.1 Concepto de plazay canales de distribucion
4.5.2 Funciones claves del canal.

4.5.3 Niveles del Canal

4.5.4  Estrategias de distribucion

4.5.5 Margenes de comercializacién

Metodologia:

* Conferencias dialogadas.

* Ejercicios demostrativos.

* Clase practica.

* Actividades de aplicacion tedrica — practica.
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4.5.1 Concepto de plaza y canales de distribucién
¢En qué consiste la plaza o punto de venta?

La plaza o punto de venta es el lugar mds dptimo desde el punto de vista técnico y econé-
mico para establecer el negocio.

éQué debo considerar para elegir el punto o lugar de venta?

e La cercania al mercado.

e La poblacién consumidora.

¢ Zona de importancia econémica.

e VVias de comunicacién.

e Infraestructura existente.

e Existencia de servicios basicos como agua, luz eléctrica, Internet, teléfono, transporte.
¢ Seguridad etc.

Canales de comercializacion
Los canales de comercializacion pueden ser considerados como conjunto de organizaciones
interdependientes en el proceso de intercambio, por el cual un producto o servicio se mue-

ve del productor al usuario de negocios o al consumidor (Kotler, 2010).

Siempre debemos partir del hecho de que no vale la pena producir un bien, aunque éste
sea excelente, si no podemos hacerlo llegar al cliente (Jerez, 2012).

CONSUMIDOR
SECUNDARIO
CONSUMIDOR
PRIMARIO
el

% ¥ = consumibor
PRODUCTOR \ \

A

DESCOMPONEDORES

Eﬁ{;
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Canal de distribucion

La funcién de la distribucidn consiste en hacer llegar su producto a su mercado meta. La
actividad mas importante para lograr esto es arreglar su venta del fabricante al consumidor
final. Otras actividades comunes son promover el producto, almacenarlo y correr parte del
riesgo financiero durante el proceso de distribucién.

Un intermediario es una empresa lucrativa que da servicios relacionados directamente con
la compra y/o compra de un producto, al fluir este del fabricante al consumidor. El interme-
diario posee el producto en algin momento o contribuye activamente a la transferencia de
la propiedad. (Stanton, W. 2001 )

| Productor |

[ Detallista |

[IConsumidor |

Un canal de distribucién puede definirse como una estructura formada por las partes que
intervienen en el proceso del intercambio competitivo, con el fin de poner los bienes y
servicios a disposicion de los consumidores o usuarios industriales. Los agentes que in-
tervienen en el proceso de distribucién pueden ser los productores, intermediarios y los
consumidores — compradores.

El papel de la distribucidn es facilitar el intercambio y reducir las disparidades que existan
entre los lugares, los momentos y los modos de fabricacién y de consumo. Crear utilidades
de lugar, tiempo y estado que constituyen lo que se ha denominado valor ainadido de la
distribucion (Jacques L, 1998: 413).

Se usan intermediarios porque ellos pueden suministrar con mayor eficiencia los bienes
y servicios a los mercados metas. Gracias a sus contactos, experiencia, especializacién y
escala de operacidn, los intermediarios pueden lograr mayores resultados que el productor
o fabricante.

Un canal de distribucidn ejecuta el trabajo de desplazar los bienes de los productores a los
consumidores. Salva las principales brechas de tiempo, espacio y posesidn que separan los
bienes y servicios de aquellos que los usen.

Segln Martinez & Sade (2001), las relaciones que se establecen entre estas personas se
clasifican de la siguiente manera.

E
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Fisicas: Movimiento real del producto o servicio para hacerlo llegar a manos del Consumi-
dor.

De propiedad: Transacciones de compra, venta o cambios de propiedad del producto o
servicio.

De pago: En relacién directa con las transacciones de compra/venta, pues siempre que
estas se realicen habra un pago.

De informacion: Su funcidn es facilitar el funcionamiento del canal.

-

4.5.2 Funciones claves del canal.

* Investigacidn: Recabar informacidn necesaria para planear vy facilitar el intercambio.
* Promocién: Crear y difundir mensajes persuasivos acerca del producto.
* Contacto: Encontrar a compradores potenciales y comunicarse con ellos.

* Adaptacion: Modelar y ajustar el producto a las exigencias del consumidor. Para ello se
necesitan actividades como fabricacion, clasificacion, montaje y empaque.

* Negociacion: Tratar de encontrar un precio mutuamente satisfactorio a fin de que se
efectue la transferencia de propiedad o posesion.

* Distribucion fisica: Transportar y almacenar los bienes.
* Financiamiento: Obtener y usar los fondos para cubrir los costos de sus actividades.
* Aceptacidn de riesgos: Correr el riesgo que supone realizar las funciones propias del canal

de distribucién. Las cinco primeras funciones sirven para llevar a cabo las transacciones,
las tres Ultimas para completarlas (Kotler P. 1990:400).

E@;
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Gestion y Control del Circuito de Distribucion

Objetivos estratégicosgenerales
v
Caracteristcas del mercado
Caracteristcas de los Caracteristcas del p roducto Caracteristcas de las
compradores empresas
Estructura vertical del canal de distribucion
Estructura vertcal convencional Estructura vertcal coordinada
Canal Canal Canal indirecto Adquisicion de coordinaci | coordinaciéon
directo indirecto largo propiedad on administrati a
(Costos) corto contractual
v v v v v v
Cobertura e Intensidad de la distribucién
Distribucidn intensiva Distribucion selectiva Distribucién exclusiva
v \4 (Franquicia) ¥
Estrategia de comunicacién
Estrategia de aspiracion Estrategia de presion Estrategia mixta
v v v
Implica hacer un andlisis de los costos de distribucidn
v
Necesaria gestén y control del circuito de distribucién

Fuente: Kotler P, 1990

Las Decisiones Estratégicas de Distribucion

La decisidn de establecer un sistema de distribucion depende de la distancia hacia el consu-
midor, el costo de transporte, confianza y prestigio del distribuidor y si existen excedentes
gue en la localidad no es posible vender.

¢éQué requisitos cumplir para seleccionar intermediarios?

Tiempo y experiencia en el negocio.
Volumenes de venta.

Honestidad y responsabilidad.
Condiciones para preservar el producto. -
Solidez econémica.
Prestigio del negocio
(Jacques L, 1998: 414).

Intermediarios

Detallistas Distribuidores

E
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4.5.3 Niveles del Canal

Cada intermediario realiza su trabajo para acercar el producto al comprador final, lo que
constituye el primer nivel en el cual cada canal puede caracterizarse segun el nimero de
niveles.

Canal de diferentes niveles

* Canal de nivel cero. Esta formado por un productor o fabricante que les vende directa-
mente a los consumidores. Las tres formas principales de mercadotecnia directa son de
puerta en puerta, pedidos por correo y tiendas propiedad del fabricante.

* Canal de un nivel. Contiene un intermediario. En los mercados de consumo estos son
tipicamente un detallista, en los mercados industriales suele ser un agente de ventas o un
corredor.(productor, detallista, consumidor)

* Canal de dos niveles. Contiene dos intermediarios. En los mercados de consumo estos
son tipicamente el mayorista y el minorista; en los mercados industriales pueden ser un
distribuidor industrial y los intermediarios. (Productor o fabricante, mayorista, detallista y
consumidor).

* Un canal de tres niveles. Contiene tres intermediarios, los mayoristas, minoristas y los de-
tallistas. Cada uno ejerce su funcidn en el mercado y generalmente el tamafio lo determina
la capacidad econdmica (Kotler P. 1990:401)

TIPOS DE CANALES DE COMERCIALIZACION
| TIPO 1 |

| PrRoODUCTOR CONSUMIDOR |
| ProbuctorR |»| DETALLISTA Imﬂ CONSUMIDOR |

| PrRoDUCTOR |+ | PRODUCTOR |+| PRODUCTOR |ﬂ>| PRODUCTOR |

TIPO 4
[ProbucTOR }» [AcOPIADOR}— [ _MAYORISTA |~ [ DETALLISTA |—— [ cONSUMIDOR ]
TIPO 5

| PRODUCTOR | AGROINDUST |»] MAYORISTA| | MINORISTA | | DETALLISTA |——|CONSUMIDOR]

Agentes, canales y margenes de comercializacion de la cebolla amarilla
( )

MANPROSA “Sébaco” I_
Productores de "“La
Concordia”

41.7%

| Exportaciones I

Acopiadores Empresas
Procesadoras

25%

20%%

Supermercados

Consumidor

’ Oftros productores
nacional

’ Mayoristas

Detallistas

Fuente: Esquivel, Garcia 2005
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4.5.4 Estrategias de distribucién

Distribucion intensiva: Tener en existencia el producto en tantos expendios como sea po-
sible.

Distribucion exclusiva: Conceder a un numero limitado de concesionarios el derecho exclu-
sivo a distribuir los productos de la empresa en los territorios.

Distribucion Selectiva: Uso de dos o mas, pero no todos los intermediarios que estan dis-
puestos a trabajar los productos de la empresa.

4.5.5 Margenes de comercializacion

¢En qué consiste un margen de comercializacion?

Por margen de comercializacién se entiende, en general, el aumento de precio que experi-
menta un producto en el proceso de comercializacién o en una parte del mismo. En algu-
nas ocasiones se utilizan otros términos, tales como costos de comercializacion, cargas de
comercializacién, etc.

El margen es la diferencia entre el precio de venta final menos el precio de compra en el
nivel o eslabodn anterior. Es lo que deja de percibir el productor y que se apropia el inter-

mediario

Margenes de comercializacion

Precio de venta de Calculo US qq Papas US Libra
Productor 14 .14
Acopiador 16 .16
Acopiador- camionero 19 .19
Mayorista- comisionista 21 21
Detallista a consumidor 23 .23
MBT total .23-.14/.23 X 100 = 39.13%

MB Acopiador rural .16-.14/.23 X 100 8.69%
MB Acopiador camionero .19-.16/.23 X100 13.04%
MB Mayoris ta comisionista .21-.19/.23 X100 C

MB Detallista a consumidor .23-.21/.23 X100 8.69%
Total suma de la partcipacion 39.13%

Fuente: Adaptacion de documento FAO, 1993.

Con relacion al calculo de los margenes de comercializacion por cada agente en la distri-
bucidn, el productor deja de percibir el 39.13%, el acopiador rural obtiene un margen del
8.69%, el camionero 13.04%, el mayorista 13.04% vy el detallista obtiene el 8.69% en el
ultimo nivel de la cadena.

E
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Actividades de comprensidn y aplicacion teédrica practica

Actividades de comprension

1. iExplique con sus palabras en que consiste la plaza o punto de venta?
2. Con sus palabras, defina el concepto de canal de distribucién.

3. éComo describe la funcién del intermediario?

4. Defina con sus palabras el significado de margenes de comercializacion.
Actividades de aplicacion

1. Defina el punto de venta, haciendo uso de criterios para delimitar el lugar éptimo.
2. Disefe una estrategia de distribucidn.

3. Argumente la importancia de los canales de distribucion.

4. Explique las funciones del canal de distribucidn.

5. Determine los requisitos debe cumplir un intermediarios a través de un bien o servicio,
para ser seleccionados como distribuidor.

6. Diseie un canal de distribucién por niveles, a través de un producto o servicio.
Calcular los margenes de comercializacion de los productos

Nombre del producto:

Agentes  de la US Precio Valor libras
comercializacién

Margen bruto total (MBT).
Productor.

Acopiador.

Acopiador- camionero.
Mayorista- comisionista.
Detallista a consumidor.




Calculo de los margenes de comercializacidn

Nombre del producto:

MSc. Pedro Noel Térrez R.

Agentes en la cadena

Calculo

Actividades de consolidaciéon de conocimientos

1. éDe qué depende la decision de instalar un sistema de distribucion?

2. Fundamente a través de un ejemplo, la importancia de las funciones del canal de

distribucion

3. ¢A su criterio en que situaciones se debe de requerir de canales de distribucién?.
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4.6 Plan estratégico — Plan de mercado
LOGROS DE APRENDIZAIJE

Disefian un plan de mercado creativo y realista, para la sostenibilidad del negocio mediante
la implementacidn de diferentes acciones estratégicas a través del tiempo.

CONTENIDOS

4.6.1 Concepto de plan de mercado

4.6.2 Pasos de proceso del plan de mercado.
4.6.3 Contenidos del plan de mercado

4.6.4 Plan de accion

Actividad de aplicacidn practica

Metodologia:

* Conferencias dialogadas.
* Ejercicios demostrativos.
* Clase practica.

* Actividades de aplicacion tedrica — practica.

Al finalizar la unidad el estudiante determinan el punto de venta éptimo y los canales de
distribucion mas adecuados, para hacer llegar los bienes y servicios al consumidor final.

4.6.1 Concepto de plan de mercado

¢En qué consiste y para qué sirve el plan de mercado?

Un plan de mercado es una guia u orientaciéon que contiene los objetivos, estrategias, y
las acciones o actividades necesarias para hacer efectivo los objetivos de posicionamiento
propuestos en el plan.

La planificaciéon de la estratégica de Marketing, se entiende como la definicién de un merca-
do metay la combinacién de una serie de acciones para satisfacer el mercado. Este término
implica encontrar oportunidades atractivas y desarrollar estrategias de mercado rentables
(McCarthy/ Perreault 1996: 47).

Prerrequisitos analiticos de la planificacion

El plan de mercado se basa en dos ingredientes analiticos importantes.

Primero es necesario analizar la informacidn acertada sobre las oportunidades del mercado
y evaluar la capacidad que tiene la compafiiia o empresa para aprovechar esa oportunidad.
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En segundo lugar, es necesario comprender el comportamiento de los costos.

Con relacién al primer ingrediente se requieren cinco estructuras analiticas bdasicas para
que la planeacién resulte exitosa:

1. Es necesario analizar a los clientes para determinar la forma en que se puede segmentar
el mercado y a los requerimientos de cada segmento.

2. Se debe identificar a la competencia y comprender sus estrategias individuales.

3. Pronosticar y aislar las tendencias negativas del medio ambiente (sociales, econdmicas,
politicas y tecnoldgicas) que afectan al mercado.

4. Analizar las caracteristicas del mercado en términos de la oferta y la demanda, asi como
su interaccidn entre estas.

5. Se deben evaluar las caracteristicas internas de la empresa, para establecer la forma en
gue se relacionan los puntos fuertes y las debilidades de la empresa con los requerimientos
del mercado.

Respecto al segundo ingrediente de andlisis de costos, se deben considerar dos fendmenos
distintos tales como:

1. Efectos de escala en términos del impacto que tiene el tamafio absoluto de la operacién
sobre los costos

2. Efectos de experiencia en términos del impacto que tiene el volumen histdérico acumula-
tivo y la experiencia sobre los costos (Echaverri, 2008:27).

La planificacidn estratégica es una importante funcién directiva que comprende no solo el
establecimiento de planes sobre actividades mercadoldgicas, sino también la produccidn,
Investigacidn y desarrollo y otras areas funcionales.



MSc. Pedro Noel Térrez R.

4.6.2 Pasos del proceso del plan de mercado.

Proceso de planificacion de mercado

Mision y objetivos de la empresa

Plan estratégico de mercado.
e Enfoque.

e Objeti o (Posicionamiento, ventas, viabilidad).

SEGUIMIENTO Y CONTROL

Planes funcionales y Programas
e Tareas.
e Plazos.
e Responsabilidades.

e Desempefio contra
objetvos
¢ Validez de los supuestos

Presupuesto y medidas de desempeiio

Plan estratégico y plan operacional de marketing

Planeamiento estratégico

Planeamiento operacional

Caracteristcas

Caracteristcas

Conforma la
recursos.

organizacion 'y sus

Se ocupa de la asignacién ruti aria de los
recursos

Estma el impacto de las variables
ambientales

Desarrolla tactcas antesque estrategias

Asume una visidon holistca de la

organizacion.

Proyecta las operaciones corrientes al futuro.

Desarrolla los objetvos y estrategias
superioresde la organizacion.

Realiza modificaciones en las funciones del
negocio pero no cambios fundamentales

Es responsabilidadde la administracion

Es responsabilidadde los gerentesfuncionales

Se preocupa con el éxito de la
organizacion en el largo plazo.
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4.6.3 Contenido del plan de mercado

el segmento.

Contenido Detalle de contenidos Explicacion del contenido
Caracteristcas | Razon de ser Describir las caracteristcas del negocio y
de negocio el tipo de bien oservicio a que se dedica
Objeti os del | Crecimiento, desarrollo, | Explicacién del tipo de crecimiento con
plan. supervivencia, sat isfaccion de | base a que,

necesidades.
Vision . El futuro deseado del negocio | Describir cual sera la aspiracidn de futuro
Misién  del En qué negocio estd la empresa| Describir el tip de bien esy servicios a
departamento |y en qué negocio deberia estar. | que se dedicarala unidad o empresa.
de mercadea | A que se dedicara el Negocio
Entorno o | Analizar los factores internos | Especificar el ambiente conte xtual en el que
contexto (Fortalezas, Debilidades) y los | se desarrollara el negocio, concluyendo si es
situacional. externos de la  empresa | favorable, poco favorable o desfavorable.
(Oportunidades y Amenazas).
Perfil del | Describir el perfil del segmento Caracterizar el perfil del segmento mediante
segmento. meta. variables propias del segmento meta
Atracti o del | Definir las variables que | No solo conocer el segmento, sino medirlo
segmenta fundamentan que tan atractvo es | que tan atracti o podria resultar de lo

contrario no seria potencialmente viable

Andlisis de la
competencia.

Caracterizar a la competencia.

Describir las fortalezas y debilidades de la
competencia y con base a que se competia.

Estrategia
general.

Identi car las estrategias a
utlizar por cada fase del ciclo de
vida para el posicion amientoy
sostenibilidad del plan. De esto se
obtie e la estrategia general con
el cual se basard el plan.

Resumir en que estrategia se basardel éxito o
posicionamiento del negocio , para tal caso
utiizar el instrumento ciclo de vida del
producto para ide nti car las estrategias por
cada fase del ciclo de vida con sus respectvas
metas.

Estrategias
operati as

Posicionamiento en el mercado,
incremento de las ventas, o
viabilidad comercial

De corto plazo.

De mediano plazo.

De largo plazo.

Estrategia basada en calidad y precio.

Referido a las 4 Ps.
Referidas a estrategias entre 3-5 afios.
Estrategias mas de 5 afos.

Estrategias
Mezcla
mercado.

de

Nivel de Producto.

Definiciéon del concepto de producto,
caracteristcas, m ejorar calidad del produc to,
Uso de marcar, Diversificacion, valor
agregado, segmentacion etc.

Nivel de precios.

Definir las estrategias de precios a uutizar,
sea deintroduccion, lis ta, descuentos, costos
+ margen, exclusivos .

Nivel de Plaza vy distribucion .

Determinar el punto de venta, canal de
distribucidn apropiado.

E
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Detalle de contenidos

Explicacion del contenido

Promocioén y publicidad.

Definir las estrategias de promocién y publicidad
a ser utlizadas. Mensajes, incrementar los
anuncios impresos en periddicos locales durante
los periodos de mayor demanda. Uso de m edios
idéneos segun segmentos de mercado.

Contenido
Plan de
acciones y
recursos.

Implica definir las acciones
pertnentes requeridas para cada
estrategia operatva comenzando
por el producto, precio, plaza,
promocién y publicidad.

Detallar Actvidades del plan de a ccidn,
derivadas de cada estrategia operati a, sea de
producto, precio, plaza vy distribucién,
promocion y publicidad.

Plan que debe cuanti car cada accidn, asignar
el costo, d efinir el periodo de realizacién y
responsable por cada acti idad

4.6.4 Plan de accidn:

Estrategia de producto: Calidad y valor agregado del producto.

Meta: Transformar materia prima en productos terminados.

Plan de accion:

No Actividades U.m Cantidad| Valor Total Periodo | Responsable

1 Compra de maquina | Unidad | 1 $600.00 | $ 600.00 Abril Comprador.
para etquetado.

2 Compra vehiculo de | Unidad 1 20,000 20,000.00 Mayo Proprietario.
reparta

3 Construccioén de Mts 24 600 16,400.00 Julio Propietario.
local de despacho. Dic.
Total $ 37,000.00
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Actividad de aplicacién practica:
Diseiie un plan de mercado de un bien o servicio mediante una guia para tal fin.

Guia Plan de Mercado

No Detalle Descripcion
1 Nombre del negocio.
2 Ccaracteristcas del negocio,

razoén de ser.

3 Objeti os del plan.

4 Visién del plan.

5 Mision del plan.

6 Entorno o contexto del negocio.
7

8

9

Perfil del Segmento Meta.
Atracti o del segmento.
Andlisis de la competencia.

10 | Estrategia general de marketing
11 | Estrategia a largo plazo.

12 | Estrategia a mediano plazo.

13 | Estrategia a corto plazoa

Planes de accion:
Estrategia:
Meta

Plan de Acciones:

No Actividades Uu.m Cantidad| Valor Total Periodo | Responsable

AIW(IN(-

Total

Orientaciones metodoldgicas - actividad practica.
Nombre de la practica: Elaboracion de un plan de mercado

Objetivo: Desarrollar los conocimientos, habilidades y destrezas en la elaboracion de un
plan estratégico de marketing; para poner en practica y consolidar lo aprendido

E
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Descripcion de la actividad:

La practica consiste en realizar un plan de mercado de un negocio sea de un bien o servicio,
a través de una guia con sus pasos e instrumentos respectivos

Pasos metodoldgicos:
1. Identificar el tipo de negocio objeto de estudio.
2. Gestionar los medios y recursos necesarios para la actividad.

3. Lectura y completar los instrumentos o formatos sugeridos para cada punto de la guia
plan de mercado.

4. Formar grupos con 2 a 3 integrantes por célula de trabajo, o de forma individual.
5. Nombrar a un coordinador del grupo.

6. Asignar funciones a cada integrante del grupo.

7. Preparar el plan de mercado con sus respectivos soportes y anexos.

8. Compartir el documento plan entre el grupo de interés, para incorporar aportes y
sugerencias.

Criterios de evaluacion.

Calidad en los contenidos del documento.
Creatividad e innovacién del plan.
Presentacion y dominio del tema.

Instrumentos del plan

1. Esquema/ el analisis de entorno o contexto con base a un producto o servicio.
2. Perfil del segmento al cual va dirigido el producto.

3. Atractivo del segmento.

4. Andlisis de la competencia.

5. El producto o servicio para el mercado.

6. Estrategias del ciclo de vida del producto o servicio para la sostenibilidad.

7. Planes de accién por producto, precio, plaza y distribucion y promocion.

l6s |
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1. Esquema/ el analisis de entorno o contexto con base a un producto o servicio:

Econdmicas
(Estabilidad,
clima de
negocios).

Empresa: Producto o Servicio: Lugar:
Factores Indicadores Criterios/Medida Resultados
(3 Alto,2 Medio 1 (+.-)
Bajo)

Tasa Crecimiento poblacion (Natalidad)
Migracion.

Fuerzas Tamaio de la poblacion mercado meta.

demograficas. | Crecimiento de la PEA .
Estabilidad macro econdmica.

Fuerzas Inflacion >15%, 10 -12, <9%.

Estabilidad de precios.

Clima para los negocios

PIB/ >U$2500, 1000 -2000, < US 1000

Tasa de empleo

Apertura de un negocio(3,6,9 meses)

Fuerzas
Comerciales.

Tamafio del mercado (> 20000 < 20,000)

Oportunidades de mercado.

Dinamica Comercial.

Nivel de competencia.

Tasas impositvas/Negocio .

Ubicacidn del Negocio.

Fuerzas
tecnologicas.

¢Abastecimientos eficientes, suficientes?

¢Perspectvas de desarrollo?

Nivel tecnoldgico local .

Nivel de productvidad .

Nivel de competencia local/producta

Fuerzas Existencia y estado / infraestructura

competit as. | Existencia de servicios basicos .
Estabilidad politca .

Fuerzas Nivel de seguridad ciudadana.

politco Seguridad/Propiedad

Legales. Tiempo para legalizar un negocio.

Entorno favorable y por qué?
Entorno poco favorable y por qué?
Entorno desfavorable y por qué?

—— % |




MSc. Pedro Noel Térrez R.

2. Perfil del segmento al cual va dirigido el producto.

Producto y/o Servicio:

Pais: Ciudad o localidad:
Poblacién:
Variables Subvariables Descripcion
Geografica Region/Ubicacion Ubicacién por regidn y zona
Tamafio del lugar Grande Mediano Pequefiio:
Segmentos clase Alto%__ _ Medio%____ Bajo%
social
Demografica Densidad poblacional | Alto % Medio % Bajo %
Sexo y tamario de la Masculino % Femenino %
familia Mads de 6 miembros Entre 3-5 miembros
Menos de 3
Niveles ingreso Altos :CS__ Medios:CS ___ Bajos:CS
promedio.
Principales
Econdmica actvidades
econdmicas/Sector
Situacion del empleo | Alto: %__ Medio:__ Bajo:____
Fiestas tpicas Fechas
Cultural Comidas tipcas

Segmento Meta:

Perfil del segmento (Caracteristicas socio culturales y econémicas de los usuarios)

Caracteristicas socio culturales de los usuarios (canti-
dad por sexo, edades, estilo de vida, costumbres, tradicio-
nes):

E
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3. Atractivo del segmento.

Negocio:

Producto o servicio:

Lugar
Factor Descripcién Ponderacion Puntuacién
3 Alto 2 Medio 1 Bajo
Potencial de | Tamaiio de la poblacion
beneficio
Potencial de | Demanda.
crecimiento. Rentabilidad/Ventas.
Competencia. Nivel de competencia.
Recursos de la | Capacidad econdmica.
empresa
Barreras de | Barreras competivas
entrada para entrar al negocia
Accesibilidad Nivel de acceso.
al mercado.
Segmento muy atractivo Medianamente atractivo Poco atractivo

4. Andlisis de la competencia

Negocio

Producto y/o servicio :

Criterios Competido 1 Competido 2 Competido 3
Ventaja Desventaja Ventaja Desventaja Ventaja Desventaja
Calidad del
Servicio .

Presentacion.

Precio.

Plazo de
atencioén.

Marca conocida.

Servicio multi le .

Servicio
especifico.

Totales
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Principales ventajas Principales debilidades Posibles acciones futuras

5. El producto o servicio para el mercado:

Nombre del bien:
Aspectos a considerar del bien

Descripcion /caracteristcas

Atributos tangibles e intangibles (Lo
novedoso, lo diferente, lo especial)

Utiliacion.

Materiales con los que esta estructurado

Caracteristccas sicas (peso, color, tamafio,
olor sabor etc.).

Empaque. etiqu ta,embalaje, presentaciones
del bien.

Tiempo de duracion

Tipo de demanda del bien ( Alta, media, baja)

Meses de escasez del bien o servicio.

Requisitos de calidad exigidos por el cliente

Ventajas y beneficios.

Desventajas y perjuicios que pueda causat

Observaciones.
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6. Estrategias del Ciclo de vida del producto o servicio para la sostenibilidad

Inicio - Crecimiento Desarrollo Madurez Declinacién
despegue Sostenibilidad

Condiciones Actualizacién Flujos de Segmentar areas | Ingresos

previas al de portafolio. efectvos rentables, negati os

despegue e Mixtura de Mercado cubierto | retrada ttacca. Productos

inicio del mercado. Consolidacién fuera de

negocio. Inversiones Expansion moda con

Plan estratégico. | claves en geografica poca

Estudios de capacidad Relanzamiento demanda

factibilidad. instalada, Restructuracién

Inversiones en tecnologia, Diversificacion

infraestructura, | estudios. Innovacion

medios y Fortalecimiento | Economia de

equipos Desarrollo de escala.

.técnicos. productos, de | Exp ortacion.

Despegue o mercado. Actualizacién

lanzamiento. Diversificacion . | tecnoldgica.

Estrategia de Economia de

penetracion escala.

caracterizada por | Integracion

precios por hacia adelante

debajodela y/o atras.

competencia, Diferenciacion.

descuentos, Calidad

promocion, .Innovacién.

publicidad, Valor

puntode ventay | agregado.

canales efecti os | Asociativi ad.

de distribucion.

Plazo 0 -2 Afio 3-5 Afos 6-10 Afos 10- 15 Afios Mas de
15Aios

Metas: Metas: Metas: Metas:

Estudio de Equipo rodante. | Ampliar cobertura | Liquidar acti os

factibilid d. Ampliar local . con nueva fijos.

Construccion de | Diversificar sucursal.

bodega, oficina. | .linea de ventas | Cambiar

Plan de maquinaria.

marketing.

Adaptacion con base a

Menguzzato y Renau, A nsoff, Kotler, Fred David entre otros
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7. Planes de accion por producto, precio, promocién, plazay distribucion:
Estrategia:
Meta

Plan de Acciones

2
o

Actividades U.M |Cantidad| Valor Total Periodo | Responsable

OO |IN| NP WIN|-

[Eny
o

Total
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ANEXOS
Ficha de productos agrarios.
Nombre Tiposy Semillas Periodo Meses de Meses de Rendimientos
Cultvos cientfico variedad, /Mz Plantas/Mz vegetatvi siembra escasez /Mz
Allium Criolloy
Ajo. Satvum Trinidad 15 qq 250,000 80-120Dias 2,3,89 Todo el afio 60 qq
Cucurbita
Ayote. Maxima Criollo 2Lbs 900 60-140 das 1,2,10,11,12 1,2,3,4,5,6,7, 500 Doc
Admiral,
Brassica Coaster, 12,000-
Brocoli . Oleracea L Shogun 30,000 60-90 dias 6,7,8,8,10,11,12
Calabacin . Cucumi i 2Lbs 900 80-120Dias Todo el afio Todo el afio 3,500 DOc.
Cristal
White- Wax
Cebolla. Allium Cepa k fi 5Lbs 200,000 90-140 Ds 2,3,89 5,6,11,12,1 80 Cargas
1867
Chayote . Sechium Edule Criollo Estacas 1867 4-9 meses 4,5 10,11,12 1750qq/Mz
Chile
Jalapefio. Capsicum Sp El Rey 1.2 Lbs 25,000 210Ds Todo el afio 12,1,2
Chilote . Zea Maiz NB -100 40 Lbs 35,000 60-75 dias Todo el afio 10,11,12 88qq
Chiloa, 3
Cantos,
Chiltoma . Capsicum Sp Nathalie 0.50 Lbs 15,000 3-6 M 2y10 1,2,5,6 250 Sacos
Brassica 4.4-5.5 30,000~
Coliflor . Oleracea Maximo Lbs 35,000 1-2 afios 3,4,5,6,7,8,9,10,11 25,000
35-40
Elote. Zea Maiz NB -100 Lbs 31,000 3 meses Todo el afio 2,3,4,5 5,000 Unid
Frijol de Vigna
vara. quipedali: Paipi Huagin 50 Lbs 16,000 45-120 dias Todo el afio Todo el afio 70,000Doc
Hawaii
Jengibre . Jamaiquino 35qq 30,300 8-10 meses 4,5 1,2,3,4,5 200-300qq
Lechuga . Lactuca Satva Great Lks 0.5 Lbs 35,000 75-90 dias 2,3,7,8,9 1,5,610,11,12 200qq
Mal Zantt Blancay Lila
Lila . Sagit folium o Amarilla 37qq 11,000 10,12 meses 5,6,7 Todo el afio 60-90 qq
Honey Dew,
Tam Dew
Cucumis Melo Perlita
Meldén L Criolla 2.5-3Lbs 6,400 80 dias 9,13 11,12 500 Cajas
Desiree
Solanum Kennebec
Papa. Tuberosa Atzimba 30qq 30,000 75-110 dias 1,2,5,7,8,12 1,2,55,7,1,2 300 qq.
Pepino. Cucumis Poinsett 3 Lbs 3,500 45-90 dias Todo el afio 1,5,6,10 800 DOC
Petrosilum Cr ispum, 80-
Perejil . Crispum Napolitum 8.8 Lbs 100dDias Todo el afio 1,8 28,000 atados
Cucurbita
Pipidn. Pepo Criollo 2 Lbs 900 45-90 dias 2,3,9,10 1,4,5,6,11,12 1,200 Doc
Colocasia
Quequisque. Esculenta Criolla 40 Sacos 19,648 8-12 Meses 2,3,4,7,8 1,4,5,6,11 200qq
Raphanus Crimson
Rébano. Satva Giant 20 Lbs 350,000 30,45 dias Todo el afio Todo el afio 20,000 Mofios
Detroit Dark
Remolacha . Beta Vulgaris Red 14 Lbs 300,000 80,100 dias 2,3,4,9,10 1,4,5,6,11,12, 300 Sacos
Brasica
Repollo. Oleracea Superete 0.5 Lbs 25,000 90-120 dias 2,3,10 1,5,6,7,12 15000 Unid
Charleston
Citrullus Gray,Florida
Sandia . Vulgaris Gigante, 2 Lbs 3,500 90-120 dias 2,37,8,9 1,5,6,10,11,12 250 Doc
Uc 82,Rio
Lycopersicum Ggande, 90-120 1000-1500
Tomate . Esculentum Roma tropic 2.5 Lbs 36030 dias 2,3,10 1,5,6,7,11,12 Cajas
Manihot 15 8-12
Yuca . Esculenta Criolla Flete 19,648 meses 2,3,8,9 5,6,12,1 185 qq
80-120
Zanahoria . Daucus Carota Ct y 5Lbs 300,000 dias 1,2,3,8,9 1,4,5,6,11,12 100 Sacos

Fuente : SIMAS 2005.
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Ventanas de mercados d e productos agricolas a través de la temporalidad

Rubros Descripcion | En | Feb | Mar | Ab | May |Jun |Jul | Ag Spt | Oct | Nov | Dic

Escasez
Chayote . » Produccién
Tomate. Escasez

» Produccién

Cebolla. Escasez

» Produccién

Chiltoma . Escasez
» Produccion
Ajo. Escasez
» Produccién
Ayote. Escasez
» Produccién
Escasez
Brocoli . » Produccién
Calabacin . Escasez
» Produccién
Cebolla. Escasez
» Produccién
Chile Escasez
Jalapefio. » Produccién
Chilote . Escasez
» Produccién
Coliflor . Escasez
» Produccién
Elote. Escasez
» Produccién XXX MO0 | XXX | XXX |
Frijol de Escasez XXX \ XXX | Xxx \xxx XXX | XXX XXX XXX XXX XXX
vara. » Produccién
Jengibre . Escasez XXX XXX XXX | Xxx | xxx |
» Produccién
Lechuga . Escasez XXX XXX | Xxx
» Produccién | | I
Malanga Escasez XXX XXX XXX \xxx \xxx \xxx
Lila . » Produccién
Melén Escasez
» Produccién
Papa. Escasez
» Produccién
Pepino. Escasez | o |
» Produccion
Perejil Escasez
» Produccién
Pipisn Escasez Xxx | 00| xxx
» Produccion
Quequisque Escasez ‘ XXX
» Produccién
Rabano. Escasez XXX ‘xxx ‘xxx ‘xxx
» Produccién
Remolacha. | Escasez XXX
Repollo. Escasez
Sandia. Escasez
Zanahoria . Escasez

Fuente: SIMAS 2005 .
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