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Modulo B

Introduccién

El presente trabajo esta dirigido a los productores
de las micro y pequefias empresas, artesanos, co-
merciantes, y a todos aquellos interesados en la acti-
vidad econdmica y social. El objetivo es brindarles
informacién sobre los elementos basicos que in-
tervienen en la actividad comercial, y explorar for- ' il
mas e instrumentos que Nos permitan un Mejor apro- I '
vechamiento en la actividad practica.

En la actualidad, la mayoria de los productores se dedican ellos mismos a la venta de sus
productos, y lo hacen de forma espontanea, sin ninguna planificacion, limitando sus posibili-
dades de crecimiento y sostenibilidad. Nuestra pretension es alcanzarles algunas herramien-
tas de organizacion y administracién empresarial, especialmente en el aspecto de la
comercializacién, que ayuden a revertir esa tendencia.

Los objetivos pedagdgicos son:

1. Conocer los conceptos y definiciones del proceso de la comercializacion.
{Cuandoy cdmo surge el comercio?
{Qué elementos intervienen?

2. ldentificar al consumidor de nuestro producto.
{Quién es?
{Por qué comprara nuestro producto?

3. Elegir un (0 mas) mercado(s) meta.
Entre todos los segmentos de mercado (tipos de mercados), (cual es mas apropiado
para comercializar nuestro producto?

4. Proceder al estudio de mercado.
{Cuales son los gustos de nuestra clientela? ¢Qué capacidad financiera tiene? ¢Cual es
su capacidad de compra? {Dénde se ubica el cliente? ¢Qué tipo de promocién conven-
dria hacer?

5. Adaptar «la mezcla comercial».
¢{Como adaptamos el producto, el precio, la plazay la promocién al mercado meta
elegido?

El médulo contiene: un glosario con definiciones de algunas palabras de uso comunen la
actividad comercial, contenidos sobre el tema de la comercializacion, las partes de una inves-
tigacion de mercado y cdmo realizarlo, «la mezcla comercial», algunos ejercicios y formatos
para hacer practico el proceso de estudio.

hdanual sebre

Comercio Justo






_r 5 ]_ | ﬁm@@rﬂﬁ:ﬁﬂﬁQQxﬂﬁ/ﬁ\ﬁ

Qg€ g “=YWlllEl'SlallLasiw2l ©

=

-

-

Glosario <
Comercio:

Actividad econdmica que consiste en comprar, vender, alquilar o intercambiar bienes o servi-
cios (productos).

Comportamiento de compra:

Las caracteristicas de los consumidores que les llevan a comprar un producto en lugar de
otro.

Consumidor:

Persona que consume, es decir, que utiliza un bien o servicio para satisfacer una necesidad
(compray usa el producto).

Consumo:

Utilizacién de un bien o servicio para satisfacer una necesidad.

Distribucion:

Conjunto de las operaciones dirigidas a colocar los productos al alcance de los consumidores.

«La distribucion es la etapa que sigue a la producciéon de bienes, a partir del momento en que
son colocados en el mercado hasta que se entregan para el consumo final»

Mercado:

Lugar en el que se efectlian contratos de compra, venta o alquiler de bienes, servicios o capita-
les. Conjunto de entes (personas y entidades) que demandan y ofrecen bienes y servicios. Es un
concepto que responde a las preguntas siguientes: {Dénde se vendera el producto?, (A quién
sevendera?, {Cudndo se venderd?, {Cémo se vendera? y (Por qué se vendera?)

Mercado meta:
El mercado que elegimos para vender nuestro producto.

Mezcla comercial:

El conjunto de decisiones que se debe tomar a nivel del PRODUCTO, del PRECIO, de la PLAZA
ydela PROMOCION: ¢ Qué producto hacer?, {Qué precio ponerle?, ¢Qué promocion y publi-
cidad emplear?, {Qué plaza utilizar y cémo distribuir el producto? y las relaciones entre esos
elementos.

Plaza:

Los lugares escogidos por el productor o por el intermediario para hacer llegar los productos
al consumidor.

Precio:
El valor monetario de un producto para a su venta o compra.

Mﬂﬂ'—ldl s_uk:rv:
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Produccion:

El proceso por el cual una empresa u organizacion econémica (ejemplo: Cooperativa de pro-
duccién o micro-empresa) elabora un producto o servicio.

Producto:
Un bien producido que tiene valor de uso y valor de cambio (para el intercambio).

Promocion:

Conjunto de medios, técnicas o actividades que tienen por objetivo el dar a conocer el pro-
ducto al publico.

Segmentos (grupos) de mercado:

Sectores en el mercado que redinen caracteristicas comunes, o sea, tienen un comportamien-
to similar de compra y venta.

|l\'1ﬂ|'|-uﬂ| 5 l'.'!r'{.'
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Modulo B

|. Algunos apuntes sobre Comercializacién

Historia

Las formas mas primitivas de actividad comercial se basaban en el trueque o intercambio de
un objeto por otro. Esta forma de comercializar se mantiene alin en algunos pueblos o comu-
nidades provincianas del Perd, y Ultimamente se vienen realizando importantes experiencias
de trueque en localidades de Argentina, Brasil, México, y paises de Europa. La idea de inter-
cambiar un bien o un servicio por una moneda de cambio nos viene de los griegos. La primera
moneda naci6 en Atenas en el siglo VIl antes de Cristo (a.C.).

El comercio tuvo su mayor desarrollo en Mesopotamia, Babilonia, Persia y Creta. Esta Ultima
se vio desplazada en el comercio mediterraneo por los fenicios (siglo Xll a.C.), que a su vez
fueron desplazados por los griegos (siglo VIl a.C.). Aunque Roma no fue una potencia direc-
tamente interesada en el comercio, ya que fue principalmente una potencia politica y militar,
pero la gran extension de sus posiciones la obligd a un intenso trafico de mercancias.

Las invasiones barbarasy la llegada de los musulmanes (siglo Vy Xl d.C.) debilit6 el comercio
de occidente en beneficio del oriente. Posteriormente, las cruzadas y las ferias en las ciudades
europeas, permitieron a occidente recuperar su hegemonia comercial.

Enlos siglos XV y XVId.C., gracias a los descubrimientos geograficos como el de América, la
actividad comercial se trasladé del Mediterraneo al Atlantico, permitiendo el surgimiento de
nuevas potencias comerciales, como el de Espafa, Portugal e Inglaterra.

La revolucion industrial y tecnoldgica en algunos paises europeos y en Estados Unidos ha
incrementado la actividad comercial en el mundo. Estos paises ubicados al norte del hemisfe-
rio (lamados también desarrollados o paises del primer mundo) venden productos
industrializados a los paises ubicados al sur del hemisferio (Ilamados tercermundistas o en
vias de desarrollo) quienes les proveen de materias primas. Este es el tipo de relaciéon comer-
cial predominante en el actual sistema capitalista en el mundo.

Durante los Ultimos 20 afos, los paises del Sudeste Asiatico han ingresado al grupo de los paises
considerados potencias comerciales, gracias al desarrollo de su tecnologia, a la explotacién de
su mano de obra baratay al apoyo de sus Estados para hacer mas competitiva su industria.

(Qué es la comercializacién?

La comercializacién se puede ilustrar como un puente entre la producciéon y el consumo. Es el
conjunto de actividades necesarias para lograr poner en el mercado el producto adecuado (bien o
servicio) con un precio, una distribucién y una promocion apropiada que satisfaga la necesidad del
consumidory genere el beneficio maximo para la asociacion, cooperativa o empresa productora.

La comercializacion es un punto medular del proceso econémico: es hacer que el producto
llegue al que lo consume, (DEMANDA) en éptimas condiciones, y el que lo vende (OFERTA)
tenga presente que es de buena calidad y va a satisfacer una necesidad.

Mﬂﬂ'—ldl S-GET'C
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Son tres los elementos esenciales, para que se pueda realizar una actividad comercial: el
productor, el producto, y el mercado (demanda del bien o servicio).

- El productor:
Puede ser una o varias personas que elaboran un producto (brindan un bien o servicio) con
el objetivo de satisfacer una necesidad especifica de la sociedad y ,a la vez, beneficiarse
econémicamente.

- El producto:
Es un bien producido que tiene valor de uso para quien lo consume y valor de cambio, o
sea un precio en el mercado.

- El mercado:
Un mercado existe si hay demanda de un producto o servicio, expresado en la presencia de
tres factores:
1. Gente con necesidades, gustos y preferencias.
2. Poder adquisitivo.
3. Comportamiento de compra.

El mercado se define por:

*  Sumagnitud
{Cudl es el tamano del territorio o sector que aproximadamente esta cubriendo?

e Su ubicacion
¢{Dénde se ubica este territorio?

e Sunaturaleza
{Cudles son las caracteristicas de los consumidores potenciales? (Edad, sexo, esta-
do civil, religién, composicién racial y cultural, nivel de educacién, escalas de ingre-
sos Yy gastos, procedencia social, etc.).

Funciones de la comercializacién

El resultado concreto de la comercializacién es la transferencia de la tenencia del producto,
de los manos del productor hasta las manos del consumidor.

Para lograr este proceso, hay que realizar las funciones de
comercializacién siguientes:

* |dentificar al consumidor potencial.

* Investigar las necesidades y los deseos del
consumidor.

* Desarrollar productos para responder a las
necesidades encontradas.

* Fijar un precio adecuado, de acuerdo con los
costos de produccion.

* Distribuiry promocionar el producto.

|l\'1ﬂ|'|-uﬂ| 5 l'.'!r'{.'
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| La identificacién del Consumidor

Es muy importante estudiar a los consumidores: ¢Quiénes son? {COmMo se comportan? (COmMo
reaccionan ante los productos que vendemos?

Las motivaciones del consumidor

Por lo general compramos un producto para satisfacer una necesidad. Pero existen diferentes
necesidades a ser cubiertas

La escala de necesidades:

Segun Maslow, importante estudioso de la psicologia social, la escala de necesidades a ser
cubiertas por los seres humanos son:

1. Necesidades Basicas o Biologicas.- Alimentacion, vestimenta, descanso, alojamiento, etc.
2. Necesidades de Seguridad.- Cubrirse adecuada y comodamente, resguardar las perte-
nencias, equilibrio de la salud, etc.
3. Necesidades de Afecto.- recuerdos, presentes, celebraciones, etc.
4. Necesidades de Logro.- Casa comoda, automévil, colecciones, profesidn, etc.
5. Necesidades de Realizacion.- Satisfaccidon material e espiritual, autoestima, relaciones
sociales, etc.
Los bienes o servicios a ser ofertados deben orientarse a satisfacer alguna de estas necesida-
des especificas y de manera adecuada.

Motivaciones para la compra:
La compra de un producto en un lugar u

. i A Yo compro en ol
otro, se haré por diversas motivaciones. esta bodega por.] Y0 %
Entre otros podemos enumerar las si- que estd cerca | [ Calidad de sus
guientes: de mi casa k productos

* lacercania del puesto de venta.

* Lacalidad del producto.

* La calidad del servicio (la actitud, e "
cortés y servicial por parte del per- ) [ " | ol
sonal de venta). i ] j :

* lasinstalaciones atractivas.

* Lapromociony las ofertas

* Los precios con relacion a la cali-
dad del producto, etc.

Ademas, los consumidores tienen carac-

teristicas especiales y especificas que va-
rian seguin su edad, sexo, estado civil, gus-
tos, clase social, estilo de vida, grado de

Manual sebre
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instruccion, religion, profesion, etc. Esta naturaleza influira en el comportamiento del consu-
midor a la hora de comprar.

Factores que influyen en el comportamiento de compra del consumidor

Existen dos principales factores que determinan el comportamiento de compra: los factores
socioculturales y los factores personales.

Factores socioculturales

A) La cultura

La cultura de masa influenciada por los medios masivos

Sin duda, los medios de comunicacion masivos influyen en el comportamiento de las
personas haciendo penetrar principalmente la cultura «americana» en todas partes del
mundo, como modelo de vida a imitar, que entre otras cosas promueven el consumismo
y el deseo de poseer objetos que supuestamente «eleven su estatus social» (carros, alha-
jas, artefactos eléctricos, juguetes, prendas finas de vestir, etc.). Por eso, muchos consu-
midores son superficialmente impulsados a comprar productos que reflejan una condi-
cion social anhelada o una imagen que uno desea para si mismo («american way of life»).

La cultura local

Por otra parte, aunque hay enormes presiones para que la cultura se haga cada vez mas
homogénea y universal, todavia en ciertos lugares se conservan vivas las tradiciones. La
cultura abarca: valores, comportamientos, costumbres, idioma, comida y vestimenta
(trajes tipicos); y se define como una serie de usos y costumbres que se aprenden desde
nifos y tienen que ver con la identidad de los grupos humanos.

La cultura, por lo tanto, influye también en el comportamiento de compra. El mejor
ejemplo es la alimentacién: cada grupo cultural tiene su propio modo de alimentarse
basado en las tradiciones y los recursos naturales de su regién (la gente de la costa
peruana prefiere el cebiche, a uno de la sierra le gustara mas la sopa de mote, y a uno de
la selva sus famosos juanes).

B) La clase social

De manera general, la clase social esta definida por un conjunto de personas que tienen
en comun un nivel econémico, un estilo de vida, una ideologia y ciertos intereses.

La clase alta:

no se preocupa de la cuestion del precio, comprara de preferencia una marca conocida
y prestigiosa que garantice la calidad del producto.

La clase media:

se preocupa del precio, busca ofertas, pero es exigente sobre la calidad. Adquiere pro-
ductos con buena presentacién.

La clase popular:

|l\'1ﬂ|'|-uﬂ|
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prefiere el precio cdmodo a la calidad. Compra cuando lo necesita.
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C) Los grupos de referencia

Para responder a la necesidad de pertenencia social, el ser humano consumira produc-
tos que tendran un simbolo referido a un determinado grupo.

Amigos
Por ejemplo: El joven que quiere la misma marca de jean o zapatillas que usan sus
amigos.

Instituciones frecuentadas
Por ejemplo: En la escuela, los bancos y otras instituciones, se usan uniformes que
identifican a cada una de ellas.

Grupos deseados
Por ejemplo: Comprar un carro de lujo o alhajas para reflejar que es parte de la clase alta
(porimitacioén).

Factores personales

A) El ciclo de vida

La edad, generalmente implica ciclos de vida distintos. Una persona de 30 afios no tendra el
mismo comportamiento de compra que un jubilado de 60 afos.

B) El estilo de vida

Dos personas de una misma edad y profesion pueden tener estilos de vida completamente
diferentes. Por ejemplo, dos profesoras de castellano de 35 afos y madres de tres nifos, una
vive en Lima y la otra en el campo de Satipo. Ambas tendran estilos de vida diferentes que
influirdn en el comportamiento de compra.

Entonces, los consumidores tienen varios comportamientos a la hora de comprar. Esta infor-
macidén nos servird para analizar la divisién o segmentacion del mercado.

Mdﬂ'—ldl S-GET'C
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Modulo B

1. La divisién o segmentacién del Mercado

Es casi imposible poder satisfacer a todos los consumidores de un mercado. Como hemos
visto, existen variados tipos de consumidores con necesidades y preferencias distintas. Por
eso, debemos hacer el gjercicio de dividir metodolégicamente el mercado en grupos de con-
sumidores mas especificos, para poder responder mejor a sus expectativas.

Condiciones para una buena segmentacién

1. El criterio de segmentacion debe ser mesurable: Es decir, la informacién que se requiera
debe ser de facil acceso, y facil de cuantificar el segmento elegido.

2. Elsegmento elegido debe ser accesible: De facil acceso directamente o a través de los
intermediarios, medios publicitarios y la fuerza de ventas. Lo que permite costo minimo
y sin pérdida de tiempo.

3. El segmento debe ser extenso: Buscar que el segmento elegido sea amplio para que
pueda ser rentable (magnitud).

Variables o criterios para la segmentacién

Las principales variables o criterios a tener en cuenta al momento de segmentar el mercado
son las siguientes: geogréficas, demograficas, psicograficas, y conductista.

Variable Geografica:

El mercado se divide por paises, regiones, departamentos, etc. Es decir, la division es por
espacio geografico, teniendo en cuenta las costumbres, los estilos de vida, el clima, y las
caracteristicas especificas de cada una de ellas.

Variable Demografica:

Con frecuencia los deseos de los consumidores estan condicionados por la edad, el sexo, los
ingresos, y otros factores, como el ciclo de vida familiar (solteria, recién casados, casados con
hijos, casados sin hijos, parejas con hijos pequefos, parejas con hijos grandes, etc.).

Variable Psicografica:

Se divide el mercado de acuerdo a los perfiles psicoldgicos de los potenciales compradores.
Son tres las principales variables psicograficas:

* Laclase social (en el Peru se dividen en: clase alta, clase media alta, clase populary,
dentro de ella: pobre, pobre crénica y pobre extrema),

* Elestilo de vida (los que sobreviven, los que cooperan entre si, personas con sentido de
pertenencia, emuladores, orientados al logro, egocéntricos, experimentadores, con sen-
sibilidad social, integrados, etc,) y

* Lapersonalidad (variable dificil de distinguir).

Mﬂﬂ'—ldl S-GET'C
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Variable Conductista:

Se toma en cuenta la caracteristica conductual del consumidor relacionada con el produc-
to. Se utiliza como base el conocimiento del producto, el uso o la respuesta que da el
consumidor a un producto. Las variables conductistas mas conocidas son: las ocasiones,
los beneficios, el estatus del usuario, la tasa de uso, nivel de lealtad, la disposicién del
comprador, la actitud del consumidor, etc.

Un ejemplo de segmentacién de mercado

Imaginemos que comercializamos mufecas de trapo vestidas con trajes tipicos de las diver-
sas regiones del Peru.

1) {Quiénes son los consumidores (naturaleza, clase social, estilo de vida)? ¢Con
qué frecuencia y para qué uso estan comprando nuestro producto?

GRUPO A: Turistas entre 40 y 60 afios de clase social alta y de origen diverso, como recuer-
dos del Peru.

GRUPO B: Madres de familia peruanas de 25 a 35 afos, profesionales de clase media/alta,
para regalar a sus hijos como juguetes.

GRUPO C: Mujeres y hombres jubilados de 55 a 75 afos de clase alta, para coleccionar.

2) {Cudles son los comportamientos de compra de cada grupo (estilo de vida,
ocasion de compra, beneficios buscados, lugares de compra,...)? ¢Cudles son las
caracteristicas del producto exigidas por cada grupo de consumidores (calidad,
precio, presentacion, utilidad, etc.)?

GRUPO A: Los turistas viajan, a menudo, a través el mundo, y les gusta llevar recuerdos,
sobre todo, de la cultura propia de cada pais visitado. Les atrae mucho la presentacién del
producto. El turista dispone de mucho tiempo y esta dispuesto a pagar el precio que sea por
un producto de calidad.

GRUPO B: La madre de familia exige un producto de calidad con precio accesible. Como esta
trabajando fuera de su casa, hace sus compras en los centros comerciales y no dispone de
mucho tiempo (o sea las tardes y los fines de semana).

GRUPO C: Los jubilados coleccionistas quieren un producto de alta calidad. Estén dispuestos
a pagar el precio que sea si es un producto Unico (hecho a mano con disefios especiales).

3) Evaluamos los grupos de consumidores o compradores.

* (Cudlesla magnitud de cada grupo y su potencial de crecimiento?
* (Quégrupos son los que mas compran?

Se evalUa idealmente durante un ano (pero también se puede hacer mensual o semanal),
llenando un registro de salida de productos. Por cada producto que se vende se anota la
fechay el tipo de comprador seguin los grupos determinados.

* (Cudles son los productos competidores (productos comprados para responder al mis-
mo uso o a la misma necesidad) para cada grupo y cuantos hay?

|l\'1ﬂ|'|-uﬂ| 5 l'.'!r'{.'
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Se investiga en la regién los productos competidores analogos.
* (Cudles son los objetivos de la asociacién, cooperativa o empresa?

Para escoger los grupos en los cuales vamos a invertir hay que preguntarnos sobre nuestros
objetivos y capacidades.

iATENCION!

Para lograr un éxito, hay que entrar en grupos de mercado donde se puede ofrecer un valor
superior a la competencia. Este valor no es necesariamente econémico, puede ser cultural,
ético, ecoldgico, etc.

Eleccién del MERCADO META

Una vez evaluados los grupos o segmentos, hay que elegir el mercado meta, o sea, el o los
grupos a quienes se dirigiran la produccion o la promocion. Si el mercado meta esta constitui-
do por mas de un grupo, habra que establecer estrategias distintas para captar la atencién de
cada grupo de consumidores, segun sus caracteristicas propias.

Con el mercado dividido podemos, mas facilmente, percibir si hay necesidad de mejorar o cam-
biar la forma del producto para responder a las necesidades del mercado meta o atraer nuevos
grupos.

Por ejemplo:

* Agregar valor al producto. (Con el ejemplo de mufeca de trapo, para responder al
GRUPO A, se puede agregar al empaque: informacién sobre la musica tipica, las dan-
zas, la historia de los trajes segun la regién, la ubicacién geogréafica de la regidn, etc.).

* Crear productos de diferentes niveles de calidad y de precio.

* Promocionar el producto de variadas maneras.

h I| iy Ir— |
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IV. El estudio de Mercado

Para tener éxito en el mercado meta, necesitamos estudiarlo y conocer las estrategias posibles
para expandirlo. El estudio de mercado nos permite responder a las siguientes preguntas:
{Cuanto de nuestro producto se puede vender?, (A qué precio? y {Cdmo se puede vender?

Etapas del estudio de Mercado

Son tres etapas a considerar en el estudio de mercado: sondear, recolectar datos, y analizar la
informacion.

1. Sondear: Se trata de observar

a) Alos consumidores: {Quiénes son? (Cudles son sus caracteristicas? ¢Qué influye en su
comportamiento de compra (precios, gustos, preferencias)?

b) Ala competencia: (Quiénes son? (Cudles son las caracteristicas de los productos
analogos? ¢A que precios los venden? ¢Ddnde los venden? ¢Cudles son las estrate-
gias competitivas de comercializacion? ¢Qué servicios adicionales ofrecen los com-
petidores?

¢) La capacidad de nuestra empresa o asociacién: {Cual es nuestra capacidad de pro-
duccion? ¢Cuanto tenemos de capital? (Quiénes son nuestros proveedores en mate-
ria primay cuales son las condiciones de contrato? {Quiénes son los intermediarios y
cudles son las condiciones de contrato? ¢Cuales son nuestros costos?

d) Los factores externos: ¢Cudles son las politicas del gobierno (local y nacional), respecto
ala comercializacién? ¢{Podemos aprovechar de ellas? {Cémo esta la situacién econd-
mica nacional (ingreso per capita)?

2. Recolectar los datos: Buscar informacion

a) Determinar la informacion que falta.
b) Identificar las fuentes de informacién

Investigacion practica:

* Observaciones: ir alas tiendasy
ver cémo se vende nuestro pro-
ductoy el de los competidores; ob-
servar los precios y la presentacion;
visitar a vecinos y conocidos para in-
vestigar sus gustos y preferencias, etc.

* Encuestasy entrevistas: articular un
cuestionario que nos permita .
conocer las pre,ferlenoas yne-
cesidades del publico; conocer — # /
mas al consumidor potencial.
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Investigacion tedrica:
* Estadisticasy libros

¢) Registrar la informacion y sistematizarla. Elaborar cuadros comparativos.

3. Analizar la informacion: Se evalua la informacion recolectada

Si queremos llegar a conclusiones que nos indiquen como se comporta el mercado frente
a nuestro producto, con la informacién que tenemos hay que responder a las preguntas
iniciales: ¢Qué cantidad de nuestro producto se puede vender? (A qué precio? (COmo?.
Esas respuestas nos orientaran en la manera de dirigir nuestro producto al mercado meta.

Investigacién de mercado

Para comercializar un producto (asi como para elaborarlo), es muy importante realizar previa-
mente una «investigacion de mercado». Es decir, recoger informacion del medio ambiente
externo, de manera organizada (sistematica) y hacerla de forma imparcial (objetiva), para
utilizarla en las decisiones a tomar.

La investigacion de mercado permitird: conocer el tipo de producto o servicio que demanda la
gente, escoger el lugar adecuado donde comercializar, conocer a los potenciales consumido-
res, las posibilidades de ventas, la publicidad y promocién necesarias, y las modificaciones o
adecuaciones que deben hacerse en el producto para responder a las expectativas de los
consumidores.

El proceso de investigacién:

Al realizar una investigacién de mercado, debemos tener en cuenta los siguientes pasos:
1. Definicion del objetivo.- {Qué es lo que se quiere investigar?
2. Necesidad de informacion.- ¢Qué informacion se necesita buscar?

3. Fuentes de informacién.- ¢A qué lugares o personas se va a recurrir para obtener la
informacién necesaria?

4. Estimar el tiempoy costo.- ¢Cudnto tiempo se requiere y cuanto va a costar la investi-
gacion?

5. Disefiar la muestra.- (Qué preguntasy a quiénes se les va a hacer? {A cuantas personas
seva a entrevistar?

6. Recopilar lainformacién.- Hacer las entrevistas o encuestas y revisar estudios
7. Anélisis de la informacién.- Procesar los datos de acuerdo a la informacién requerida

8. Resultados.- Elaborar el informe con los resultados de la investigacion, y presentarlo
para orientar las decisiones con conclusiones y recomendaciones.
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V. Las estrategias posibles para
ampliar el Mercado

Médulo B

Como lo hemos especificado, el mercado es dindmico y entonces cambiante, pues hay que
estar siempre «con los ojos y oidos bien abiertos», leer diarios y revistas, observar a los consu-
midores, asistir a ferias y exhibiciones comerciales, vigilar los productos de la competencia, en
suma, estar atentos a las variaciones constantes del mercado, estar actualizados.

Podemos identificar cuatro tipos de estrategias generales:

1. La penetracion en el mercado

La penetracion en el mercado consiste en incrementar las ventas del producto actual en el

mercado actual.

Existen dos estrategias principales:

a) Bajarel precio del producto para incrementar la demanda, saber manejar bien nues-

tros costos.

b) Promocionar para atraer al consumidor, utilizando las fuerzas psicoldgicas y

motivacionales (publicidad y presentacion del producto).

Ejemplo: Un productor de prendas de vestir (camisas) ubicado en el «Conglomerado
Gamarra» que desea ampliar sus ventas en el mismo mercado, buscara bajar sus precios
para ser mas atractivos frente a la competencia, eso le llevara a revisar sus costos (insumos
o mano de obra). De lo contrario, invertird mas en publicidad y presentacién para atraer a
la clientela pero, para el mercado en el que esta (donde se busca precios bajos), éste no
sera relevante.
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2. El desarrollo de nuevos mercados

El desarrollo de nuevos mercados consiste en incrementar las ventas del producto actual
en nuevos mercados.

Existen dos estrategias principales:
a) Participar en ferias y diversos espacios de intercambio para encontrar nuevos mer-
cados.
b) Vender a otras tiendas en otros territorios.

Ejemplo: El mismo productor de camisas, puede buscar distribuidores en otros mercados
(Jestis Marfa o provincias) donde no requiere bajar sus precios, pero si invertir en la distri-
buciéon. También puede optar, complementariamente, participar en ferias.

3. El desarrollo de nuevos productos

El desarrollo de nuevos productos consiste en realizar algunas modificaciones al producto
o servicio actual y venderlo en el mismo mercado.

Existen dos estrategias principales:

a) Crear niveles variables de calidad y de precio para el mismo producto.

b) Mejorar o cambiar la forma del producto. Puede ser del producto mismo, como del
empaque o de la marca.

Ejemplo: El productor de camisas, puede optar por diferenciar su producto y presentar
camisas de tres calidades: TIPO A (mejor insumo y mejor acabado) de mayor precio, TIPO
B (insumo intermedio y buen acabado) su producto actual, y TIPO C (insumo barato y
regular acabado) a un bajo precio.

4. La diversificacion
La diversificacién consiste en lanzar un nuevo producto a un nuevo mercado.
Existen dos estrategias principales:

a) Crearun nuevo producto con caracteristicas especiales para el uso caracteristico de
una regién especifica. Por ejemplo: confeccionar bolsas especiales para la cosecha
del café ecoldgico.

b) Crear un producto que responda a los gustos de un segmento del nuevo mercado.
Por ejemplo: bordear un disefo sobre los bolsillos de pantalones vaqueros jeans
para responder a los gustos de la juventud.

Ejemplo: El productor de camisas, si opta por diversificar su producto, puede elaborar cami-
sas de franela o cami-sacos para enviar a mercados de la sierra donde hace frio y pueden
tener acogida.
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Modulo B

VI. La adaptacién de la mezcla comercial

La mezcla comercial (conocida como «las 4 P») es el conjunto de decisiqnes que se debe
tomar a nivel del PRODUCTO, del PRECIO, de la PLAZAy de la PROMOCION para lograr la
venta de nuestro producto.

Vamos a estudiar cada ingrediente de la mezcla comercial de manera independiente con el fin
de conocerlas mas. Hay que recordar que, al igual que en una receta, cada ingrediente influye
sobre los demas, de tal manera que si se cambia uno hay que evaluar el resultado en la
mezcla.

El producto o servicio

El producto significa mas que sus partes fisicas, incluye también su historia, las bondades que
posee, su utilidad, el prestigio ganado, etc. Los consumidores quieren un producto capaz de
dar satisfaccion a sus necesidades y expectativas.

{Qué abarca el producto, ademas del bien o servicio concreto?

* Elenvase o empaque

* Los accesorios

* lainstalacion

* Lasinstrucciones

* Lasgarantias de servicio

* Llaidentificacion de la marca

* Los detalles sobre la confeccién y las condiciones de trabajo
* Laatraccion que satisfaga las necesidades psicolégicas

* El'buen manejo que tengamos de los costos de produccion
* Etc

Clasificacion del producto:

Para ayudar a determinar la estrategia de comercializacion podemos clasificar el producto a
comercializar:

* (Esunarticulo de adquisiciéon rutinaria (comida cotidiana, productos de primera necesi-
dad,...)?

* (Esunarticulo de shopping (vestido de moda, muebles,...)?

* (Esun articulo de especialidad (uso profesional, marca especial, gastrbnomo,...)?

* (Esunarticulo de lujo (alhajas, automovil, instrumentos,...)?

e (Esun articulo de coleccion (cuadros, musica, libros, ....)?

Ya con esta primera clasificaciéon, nos damos una idea a quién se esta dedicando la elabora-
ciéon del producto: madres de familia, turistas, gente de dinero, etc.
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Definicion de la marca:

(Qué es la marca?
La marca es el nombre o simbolo que representa el producto.

¢De que esta constituida?
Del nombrey del logotipo (figura).

¢Para qué se utiliza la marca?

Para identificar un producto de otro similar. La identificacion del producto es muy importante
porque genera confianza en el cliente. Efectivamente, a largo plazo, la clientela satisfecha sigue
comprando la misma marca. Ademas, si en el futuro se comercializaran nuevos productos con la
misma marca, seria mas facil lograr la identificacién de la clientela, que ya conoce el producto
inicial.

Un ejemplo: es el sello (marca) de comercio justo por el cual se reconoce que ese producto
contiene exigencias sociales, ambientales y un precio justo para el productor.

La marca debe:

* Difundirse bien (corto, simple, facil de deletrear, de leer, de reconocer, de recordar).

* Evitar causar desagrado al consumidor.

* Sugerir algo sobre el beneficio del producto (econdmico y ético).

Ser aplicable a otros productos de la linea.

* Estaracompanada de un logotipo, para atraer a la clientela y ser reconocida facilmente.

Tipos de envase o empaque:

¢Cuales son los propdsitos del envase o empaque?
1- Utilitarios: sirve para proteger el producto y responder a las conveniencias higiénicas.

2- Promocionales: debe estimular la compra del producto y proporcionar informacién. Sobre
el empaque aparecen la marca, el contenido, las explicaciones de uso. Pueden también
aparecer informaciones que incrementen el valor del producto, por ejemplo: hecho a mano,
organico con el propdsito de promover el desarrollo sostenible y la proteccion del medio
ambiente, hecho por una cooperativa de madres de familia (con una explicacion de la
misién que la cooperativa se ha dado), etc.

3- Funcionales o recuperables: que se puede utilizar después para otro uso. En esté caso,
tiene que explicar, sobre el empaque, su funcién futura y valorar su calidad ecoldgica.

Actualmente, por el estado critico del planeta (contaminacién del aire y del agua, destruccién
de la capa de ozono, empobrecimiento de los suelos y de la biodiversidad, desertificacion,
etc.), muchos mas consumidores se preocupan por el medio ambiente. Es muy importante
analizar el empaque para asegurarse que no tiene material indtil y que todos sus componen-
tes pueden ser recuperables o reciclables.
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El precio

{Cual es la diferencia entre precio, valor y utilidad?

El precio

es el valor monetario en que se estima un producto o servicio, respecto a su venta o
compra. Es variable, de acuerdo al comportamiento de la oferta y la demanda.

El valor

es el poder de intercambiar un bien o servicio por otros productos o servicios (valor de
cambio) y asi poder satisfacer una necesidad (valor de uso).

La utilidad

es el provecho que se obtiene en el intercambio. Para el consumidor, la utilidad que le
genera el poder satisfacer una necesidady, para el productor, el margen de ganancia que le
deja la venta de dicho bien o servicio.

UTILIDAD o ganancia = Precio de Venta - Costo Unitario

Factores que influyen en la formacion del precio:

El precio depende, por lo general, de tres factores: los objetivos de la asociacion o empresa,
los costos, y la competencia.

1. Los objetivos de la asociacion o empresa
que pueden ser: sobrevivir en el mercado, maximizar la ganancia y permanecer en el mercado.

e Sobrevivir en el mercado

En tiempos econémicos dificiles, sila competencia es fuerte, hay que fijar precios bajos
para tratar de mantenerse en el mercado. Pero, iatencion! hay que vigilar que los pre-
cios permitan cubrir los costos.

* Maximizar la ganancia

Seguir este objetivo puede ser peligroso a largo plazo. Porque, por lo general, para alcan-
zarla, hay que sacrificar algo que afecta la relacion con los clientes (la calidad, la mano de
obra, la promocion, los servicios, etc.). Por ello, es importante incorporar el criterio ético,
es decir, buscar la utilidad econémica pero respetando al clientey a los trabajadores.

e Permanecer en el mercado

Sequir este objetivo es beneficioso a largo plazo. Para lograr permanecer en el mercado
hay que ofrecer un producto de calidad con precios competitivos que permitan obtener
un excedente aungue sea pequeno.

2. Los costos

Los costos determinan el precio minimo que se puede fijar al producto sin pérdida. Para la
mayoria de las empresas, éste ha sido el principal o Unico elemento para determinar el
precio de sus productos.
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Se

pueden dividir los costos en dos categorias: costo fijo y costo variable

El costo fijo:
Es el elemento del costo que permanece constante a cualquier nivel de produccién (por
ejemplo: sueldosy salarios, impuestos, alquileres, depreciacién de las maquinas, etc.).

El costo variable:

Es el elemento que se relaciona directamente con la produccién, y varia de acuerdo al
volumen de la produccién (materia prima y mano de obra directa). A mas produccion
aumenta el costo variable y, a menor produccién, disminuye dicho costo.

COSTO TOTAL = COSTOS FIJOS + COSTOS VARIABLES

3. El precio de la competencia

Para ser competitivos en el mercado es necesario que nuestros precios sean equivalentes o
menores al precio de la competencia. Hay que conocer los precios y niveles de calidad de
los productos de la competencia.

{CoOmo calcular el precio?

Para fijar el precio del bien o servicio que ofrecemos se recomienda tener en cuenta los tres
factores anteriormente descritos. Existen diversos métodos de fijacion de precios, mencio-
naremos algunos de ellos:

1.

Fijacion de precios por costo mas utilidad: Se agrega al costo promedio por unidad que
antes hemos calculado, un beneficio que el productor desee.

Precios basados en el equilibrio entre oferta y demanda: Se busca equilibrar la demanda
y los costos para poder determinar el precio que maximice las ventas.

Establecimiento de precios en relacién al mercado: Precios para hacer frente a los com-
petidores, precios por debajo del nivel competitivo, precios por encima del nivel com-
petitivo.

La plaza

La plaza o los canales de distribucién son los espacios que el productor elige para hacer llegar
sus productos a las manos del consumidor.

Los canales pueden ser directos o indirectos.

1. Los canales directos

consisten en vender directamente al consumidor. Ferias, Tiendas asociativas, Puerta a puerta,
etc.

Este modo de venta conviene cuando:
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Lleva ventajas:

* Seobtiene mayor utilidad para el productor (el provecho no se queda en las manos de
un intermediario)
* Favorece el contacto directo con el consumidor y permite conocerlo mejor.

2. Los canales indirectos

consisten en vender a través de uno o mas intermediarios.
Este modo de venta conviene cuando:

* Elproducto tiene una calidad estandar.

* Elvolumen de produccién es grande.

* Elproducto tiene una marca

* laempresa tiene capacidad de financiamiento.

Lleva ventajas:

* Permite dar mas tiempo a la produccion.

* Permite obtener ganancias por mayores voliUmenes de venta.

* Lleva acceso a mayor nimero de mercados.

* La promocién de los productos se realiza a través de los intermediarios.

La promocién

La promocién es el uso de un conjunto de medios, técnicas o actividades que tienen por
objetivo dar a conocer el producto al publico para lograr venderlo.

iCudles son los objetivos de la publicidad?

* Informar, o sea comunicar a los consumidores la salida del nuevo producto, sus carac-
teristicas, usos y beneficios.

* Convencer a los consumidores que nuestro producto es bueno y favorable a ellos.

* Recordar en la mente de los consumidores nuestro producto.

El mensaje debe:

» (Captarla atencion.

* Serclaro, sencillo, verdadero, creibley breve.
* Propagar algo interesante del producto.

* Transmitir una sola idea.

Las principales formas o instrumentos de promocion:
Del mas sencillo al mas complejo...

1. De «boca a boca».

2. Aun grupo de personas.
Se puede publicar el nuevo producto por comercializar a la iglesia, a diferentes asam-
bleas de vecinos, etc.

3. Por medio de carteles que se colocan en lugares estratégicos
(escuelas, empresas, iglesias, mercados, etc.) o volantes que se distribuyen después de
asambleas publicas, de «puerta a puerta» o en las lunas de carros.

4. Anuncios radiales o televisivos.
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El plan de comercializacién:

La mezcla comercial articula todos los elementos considerados anteriormente en un PLAN DE
COMERCIALIZACION, e incorpora los resultados del estudio de mercado y la definicién del

mercado meta.

Para ello, se identifican las actividades necesarias por cada rubro de la mezcla comercial. Por

ejemplo:

PRODUCTO

* Disefar el modelo del producto.
* Preparar el producto.

* Elaborar la cantidad deseada.
PRECIO

* Calcular los costos.

* Establecer el margen de ganancia (MARGEN DE GANANCIA = precio unitario - costo

unitario).
* Fijar el precio.
PROMOCION
* Elaborar un plan de promocién.
* Disenar eimprimir la publicidad.
* Visitar tiendasy concretar pedidos.
PLAZA
* Ubicarlugares de venta.
* Distribuir el producto.

Esquema del plan de comercializacion:

1. Se ordenan las actividades segun la secuencia que debe ser ejecutada.

2. Seevalla cuandoy en cuanto tiempo se va a hacer cada actividad.
3. Seevallan los costos de ejecucién.
4. Seindican los responsables para efectuar cada actividad.

Ejemplo de un plan de comercializacion:

Plan de comercializacién
Tiempo de | Costos Responsables
Actividades a realizar ejecucion

1. Hacer un estudio de mercado 2 semanas 500.00 Administracion y
comercializacién

2. Diseno del producto 1 semana 300.00 Produccién y
Comercializacion
3. Evaluacién de costos y busqueda de financiamiento 1 semana 100.00 Administracién y

produccion

4. Realizar la produccién 4 semanas 5,000.00 Produccién
5. Distribuir el producto a los puntos de venta 1 semana 300.00 Comercializacion
6. Desarrollar la propaganda (radios y volantes) 2 semanas 300.00 Comercializacion
7. Seguimiento a la venta 4 semanas 400.00 Comercializacién
y Administracién
9. Evaluacién y reajustes 1 semana 200.00 Administracion,
Comercializacién

y Produccion
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Modulo B

Sintesis

* {Qu¢ significa comercializacién?

Es un puente entre la produccién y el consumo.

Consiste en:

Identificar al consumidor e investigar sus gustos, necesidades y comportamiento de compra.
Adaptar nuestro producto para responder a la demanda.

Fijar un precio adecuado

Distribuir el producto.

Promocionar el producto.

hwnN =

* {Cuél es la relacién entre la investigacién de mercado y la
comercializacién?

La investigacion de mercado ayuda a orientar mejor el proceso de comercializar, ya que nos da
la informacién necesaria para definir mejor nuestro producto y la estrategia de comercializacion.

* {Cuéles son los factores que influyen en el comportamiento de
compra del consumidor?

1. Factores socioculturales:
e Cultura

* (lasesocial
* Grupos de referencia

2. Factores personales:
* (iclodevida

e FEstilodevida

e {Cuél es el método para dividir el mercado?

1. Clasificar a los consumidores seguin su naturaleza, clase social, estilo de vida, etc.

2. Definir cada grupo seguin su comportamiento de compra (frecuencia, cantidad, carac-
teristicas exigidas del producto).

3. Evaluar cada grupo (magnitud, competencia de otros productos que responden a la
misma necesidad, etc).

4. Elegir, entre los grupos, el grupo meta que formara el mercado meta.
* {Cémo se realiza el estudio de mercado?

1. Sondear:
- los consumidores
- la competencia
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- la capacidad de nuestra empresa
- los factores externos

2. Recolectar datos.

3. Analizar la informacion.

* {Cuales son las estrategias posibles para ampliar el mercado?

* Penetrar el mercado (+ promocion, - precio).

* Desarrollar nuevos mercados.

* Desarrollar nuevos productos.

* Diversificar (desarrollar un nuevo producto por un grupo definido).

e {Cémo estudiar el producto para adaptarlo al mercado meta?

* (lasificar el producto segun su naturaleza.

* Examinarla marca.

* Examinar el envase o empaque.

e (Como fijar el precio?

* Calcular los costos de produccion.

* Investigar los precios de productos analogos competitivos.

e {Cémo elegir la plaza adecuada?

* Analizar qué tipo de canales son adecuados para la venta de nuestro producto en el
mercado meta.
- Canales directos

- Canales indirectos

e {Cémo escoger el tipo de promocién adecuado?

* Evaluar, segun el presupuesto disponible y los grupos de consumidores meta, qué tipo
de promocién se puede realizar para hacer conocer nuestro producto.

e (Cémo preparar el plan de comercializacién?

Actividades Duracién Gastos Responsables

Se ubican lugares de venta en el mercado meta,

Se disefia el modelo del producto.

Se prepara el producto.

Se calculan los costos (directos + indirectos)

Se establece el margen de ganancia.

Se fija el precio.

Se visitan tiendas y se concretan pedidos.

Se elabora la cantidad deseada del producto.

Se elabora un plan de promocién.

Se disefa e imprime la publicidad.

Se distribuye el producto.
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Paso da paso haremos un repaso

{Hemos preparado el plan de comercializacion? S|

NO

Actividades Duracion Gastos

Responsables

Se ubican lugares de venta en el mercado meta.

Se disefia el modelo del producto.

Se prepara el producto.

Se calculan los costos (fijos + variables)

Se establece el margen de ganancia.

Se fija el precio.

Se visitan tiendas y se concretan pedidos.

Se elabora la cantidad deseada del producto.

Se elabora un plan de promocién.

Se disefa e imprime la publicidad.

Se distribuye el producto.

{Hemos procedido a la division o segmentacion de nuestro mercado?

1. ¢Hemos clasificado a los consumidores seguin su naturaleza,
clase social, estilo devida,...?

2. ¢{Hemos definido cada grupo segiin su comportamiento de compra
(frecuencia, cantidad, caracteristicas exigidas del producto)?

3. ¢{Hemos evaluado cada grupo (magnitud, competencia de otros
productos que responden a la misma necesidad,...)?

4. {Hemos elegido, entre los grupos, el grupo meta que formara
el mercado meta?

{Hemos realizado el estudio de mercado?
1. {Hemos sondeado:

- los consumidores?

- la competencia?

- la capacidad de nuestra empresa?
- los factores externos?

2. ¢Hemos recolectado datos?

3. {Hemos analizado la informacion?

{Hemos estudiado el producto para adaptarlo al mercado meta?
* (Hemos clasificado el producto seguin su naturaleza?

¢ (Hemos examinado la marca?

* (Hemos examinado el envase o empaque?
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{Hemos fijado el precio?
* ¢Hemos calculado los costos de produccion?

* (Hemos investigado a los precios de productos
analogos competitivos?

{Hemos elegido la plaza adecuada?

* (Hemos analizado qué tipo de canales son adecuados para la
venta de nuestro producto en el mercado meta?

- Canales directos
- Canales indirectos

{Hemos escogido el tipo de promociéon adecuado?

* (Hemos evaluado, segun el presupuesto disponible y
los grupos de consumidores meta, que tipo de promocion
se puede realizar para hacer conocer nuestro producto?
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ANEXOS

Modulo B

Cuadros de calculos de precio y plan de comercializacién.

Costos variables

a) Costos de materias primas

Articulo

Cantidad

Costo unitario

Costo total

TOTAL

b) Costos de mano de obra

Empleados

Sueldo
mensual

Aporte
EsSALUD 9%

IES
2%

Costo por
trabajador

TOTAL
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Costos fijos

Rubros Monto en S/. al mes
Alguiler del local
Luz
Agua
Teléfono

Utiles de oficina

Mantenimiento de maquina

Mantenimiento del local

Gastos de venta

Intereses de préstamos

Gastos de publicidad

TOTAL

Produccion detallada por cada mes

Meses del ano

Tipo de productos

Numero de productos

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Setiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

TOTAL ANUAL

MEDIA / MES

Plan de comercializacion

Actividades

Duracion

Gastos

Responsables
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