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3. VIABILIDAD COMERCIAL
ESTRATEGIA

Ot MERCADO

NEGOCIOS

DISENO DE
PRODUCTO




EVALUACION DE COMERCIALIZACION

UN PROYECTO

Es el conjunto de actividades
orientadas a llevar productos al
consumidor (cliente)

ESTUDIO DE Se encuentra con_dicionada por el
FACTIBILIDAD comportamiento de los

consumidores, cantidad de
producto disponible, precio del

Técnica (ingenieria) mismo, tecnologia disponible, etc.

Tamano y localizacion
Econdémica

ESTUDIO DE Financiera

» Comprende la realizacion de un
\Y1A\=1{RIDJAYD)

estudio de mercado y la

definicion de una estrategia

@)M ERQD_ comercial
.




COMERCIALIZACION

ESTUDIO DE MERCADO

El mercado involucra oferta y demanda,
asi como el contexto en que se llevan a
cabo las transacciones o intercambios de
productos o servicios.

Un estudio de mercado es el conjunto de
técnicas que permiten obtener
informacion del medio para pronosticar el
futuro con el objetivo de adoptar
decisiones de comercializacion.

Implica estudiar caracteristicas y
comportamiento de la demanda, oferta,
productos de la oferta y marco social.

2 Qué se busca conocer?
Tamano del mercado, ubicacion de
los consumidores, ciclo de vida,
precios factibles, etc.

2 Qué se ofrece? ¢A quién? ;Como?
;Quiénes mas lo ofrecen?

¢, Como puede realizarse?
En forma cualitativa o cuantitativa
En forma directa (primario) o
Indirecta (secundario)



OMERCIALIZACION

ESTUDIO DE MERCADO

El mercado involucra oferta y demanda,
asi como el contexto en que se llevan a
cabo las transacciones o intercambios de
productos o servicios.

Un estudio de mercado es el conjunto de
técnicas que permiten obtener
informacion del medio para pronosticar el
futuro con el objetivo de adoptar
decisiones de comercializacion.

Implica estudiar caracteristicas y
comportamiento de la demanda, oferta,
productos de la oferta y marco social.

ESTRATEGIA COMERCIAL

Enfoque posible:
las 4P de McCarthy (marketing mix)

-
Precio

Producto

‘- CONSUMIDOR

Plaza

Promocion

~N

/




Es una herramienta
de entrada al

PRECIO

mercado, pero en

* Forma de pago gran medida, fijado

« Crédito por el mercado.
 Descuentos
 Recargos

Calidad / Cantidad
PRODUCTO

De consumo / industriales

Servicios asociados (transporte,
garantia, repuestos, etc)

Conciliacion de la
demanda (diferenciacion,

: . . » segmentacion)
Ciclo de vida (introduccion,

crecimiento, madurez, declinacion) Envase (miiltiples

funciones)

Marca

Debe definirse el canal de distribucion
adecuado para que el producto llegue al lugar
adecuado, en tiempo y forma.

El canal correcto depende del tipo de producto.

PLAZA (O DISTRIBUCION)

Conjunto de estrategias de comunicacion,
informacion y persuasion al cliente (y a
otros) sobre su oferta.

PROMOCION




4. CICLO DE VIDA'Y MATRICES DE NEGOCIOS

Una vez realizado un estudio de viabilidad comercial y lanzado el
producto al mercado, nos interesara saber:

* Qué es esperable que suceda a lo largo del tiempo
* Qué estrategias adoptar en cada etapa




P L
r VENTAS

'Y

BENEFICIO

0. DESARROLLO
DEL PRODUCTO

1. : 2 : 3. : 4
INTRODUCCION : CRECIMIENTO ! MADUREZ : DECLIVE



MATRIZ BCG

TASA DE CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA
¥/0 DEL MERCADO

ALTO

BAJO

20%

15%

10%

5%

0%

ESTRELLA

Alta inversion y Alta
participacion

(rentabilidad)

INTERROGACION

Reguieren mucha inversion y
su participacion es
nula/negativa

VACA

Generan fondos y

PERROS

!

ii
Baja participacion. Y

utilidades genera pocos fondos
FUERTE DEEBIL

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



Los ciclos de vida son limitados

a) Consumidor se aburre, se cansa del mismo producto.
b) Adelanto tecnoldgico deja desfasado a nuestro producto.
c) Competencia lanza producto similar mas competitivo.

Los ciclos de vida son cada vez mas cortos

a) Cambios en la demanda.
b) Presion de la competencia.




Puede contrarrestarse este efecto con innovacion

a) Renovar / mejorar un producto.
b) Sustituir producto por otro nuevo.
c) Ampliacion de gama.

[z] Existen acciones concretas para alargar el ciclo de vida

a) Relanzamiento del producto.
b) Actualizacion.
)
)

c) Prolongacion de la fase de madurez
d) Mantener demanda residual en fase de declive




1. INT

2. CRECI

UCCION

NTC

3. MADUREZ

5. RELANZAMIENTO ,
ALARGAR CICLODE VDA




MATRIZ DE MCKINSEY

Se trata de una herramienta analitica de caracteristicas similares
a la Matriz BCG, utilizada en el marketing comercial y la gestién de
productos.

Sirve de guia estratégica para las empresas basada en el analisis
multidimensional del posicionamiento de los distintos bienes o
servicios en el mercado.

Dadas las condiciones observadas, permite definir estrategias
para la configuracion 6ptima de la cartera de negocios. Por
ejemplo: invertir para crecer o abandonar un producto.




A diferencia de la Matriz BCG, esta matriz de decision es
multifactorial aunque se representa también en dos ejes
(bidimensional):

* Atractivo de la industria o sector (mercado a largo plazo)
 Competitividad o fortaleza del producto en ese mercado

La diferencia, es que estos dos criterios se basan en el analisis de
multiples variables: matriz multi-criterio, con multiples medidas y
tres grados de clasificacion (9 celdas).

El principal objetivo es la priorizacion de la inversiébn entre
diferentes unidades de negocios.




Atractivo de la industria
/ Accesibilidad \ / Cuota de mercado \

Tamano * Precio

 Tasa de crecimiento  Margenes

* Ciclo de vida » Diferenciacion

* Margen bruto * Tecnologia

e Competencia  Experiencia

» Diferenciacion e Distribucion

* Concentracion * |Imagen de marca
Economias de escala _ealtad del cliente

e ) e




Atractivo del mercado —»

Medio Fuerte

Débil

Crecimiento
ofensivo

Desarrollo
selectivo

Desinversion

Débil Media Fuerte

competitividad >



ALTO

B
doble o nada desarrollar reforzar
A
a
reorganizar

FUERTE

posicion competitiva de la unidad de analisis



Industry Attractiveness

Medium

Low

High

Selectivity

Earnings

Harvest / Divest

Low Medium

Invest / Grow

High

Competitive Strength




MATRIZ DE ANSOFF

Se trata de otra herramienta de analisis estratégico utilizada en el

marketing comercial, orientada a identificar oportunidades de
crecimiento de una empresa.

Sirve como guia para empresas en crecimiento, tanto en
mercados actuales como potenciales o por explorar.

La matriz vincula productos y mercados, clasificandolos segun si
se trata de actuales o nuevos. Esto ofrece distintas estrategias de
crecimiento para cada combinacion.




The Ansoff Matrix

Market Development

New Markets

Product Development

Existing Markets

Existing Products New Products



[Penetracién de mercado ]

 Publicidad y promociones para aumentar consumo
 Captacion de clientes de la competencia
e Atraccion de nuevos clientes al mercado

[Desarrollo de nuevos mercados ]

 Apertura de mercados (por ejemplo: internacionalizacion)
 Desarrollo de nuevos canales de distribucion

* Atraccion de clientes de otros segmentos

* Revision de politicas de distribucion y posicionamiento




[Desarrollo de productos ]

e Lanzamiento de nuevos productos

 Creacidon de nuevas gamas de calidad

 Creacion de nuevos modelos, versiones, tamanos, etc.
 Mejoramiento en técnicas o disenos

[Diversificacién ]

« Combinacion de actividades de desarrollo de mercados y
productos. Puede estar o no relacionada con los recursos
y capacidades actuales de la empresa.




s HubSpit

Matriz de Ansoff de @

PRODUCTQOS
Actuales Nuevos
PENETRACION DE MERCADO
Actuales .
« (Phone ]
e Air pods
DESARROLLO DE MERCADOS
* Apple Watch DIVERSIFICACION
Nuevos .
* iPad o Apple TV

+« MacBook Air




5. PROPUESTAS DE VALOR

Como parte de la estrategia de negocios, |la propuesta de valor
define de algun modo al mercado meta.

La demanda en un determinado mercado suele no ser homogénea.
Los clientes tienen diferentes perfiles o preferencias y en base a
ello toman sus decisiones. Pero...

—\ \
1 ¢ Como se define el mercado meta?

N —? . y
"\ )
2 ¢ Es siempre conveniente definirlo?

\. J




¢ CoOmo se define el mercado meta?

Inciden en esto distintos factores:

» Perfil social (econdomico, educativo y cultural)
 Distribucién etaria

» (Caracteristicas geograficas

 Género

La definicion de un mercado objetivo, induce a una cierta
segmentacién (voluntaria) del mercado. Pero, siempre es

beneficioso?
No; definir un mercado meta tiene ventajas y desventajas.




¢ Es siempre conveniente definirlo?

Entre los puntos favorables, se destacan:

e Caracterizacion de la demanda potencial del producto
 Eficacia desde el diseno del producto

* [nformacion para la creacidon de nuevos productos
 Optimizacion de recursos

Como desventajas, se destaca la impredecibilidad de los
resultados de la investigacidon de mercado, los posibles costos
hundidos y los riesgos de una mala definicidon del mercado meta.




ESTRATEGIAS GENERICAS DE PORTER

:.De qué modo se puede materializar una ventaja competitiva?
¢, Qué estrategias pueden adoptarse? ¢De qué dependeran?

Porter establecido que basicamente existen dos estrategias
genéricas posibles para alcanzar estas ventajas:

* Liderazgo en costos
 Diferenciacion

A su vez, estas ventajas se combinan con objetivos estratégicos en
términos de alcance del mercado meta o del enfoque de mercado.




COMPETITIVE ADVANTAGE

LOW COST DIFFERENTIATION

COST
LEADERSHIP

STUCK IN'THE MIDDLE

DIFFERENTIATION

SCOPE

DIFFERENTIATION
FOCUS

NICHE MARKET § TOTAL MARKET




Aplica principalmente a:

* Productos homogéneos o estandarizados
* Poco margen de diferenciacion

Ventaja competitiva dada por:

 Mejor tecnologia

 Acceso preferencial a materias primas
 Efectos aprendizaje y experiencia
 Economias de escala y alcance



Aplica principalmente a:

* Productos en competencia monopolistica
 Con atributos diferentes percibidos y valorados por el cliente
 Por variedad (horizontal) o calidad (vertical)

Ventaja competitiva dada por:
» Caracteristicas del producto

» Caracteristicas del mercado
e Caracteristicas de la empresa




Un segmento de mercado es un conjunto de consumidores con
caracteristicas homogéneas, de forma que responden
razonablemente similar ante cambios en el producto o servicio.

La segmentacion como estrategia apunta al conocimiento de los
comportamientos de los consumidores de forma de ofrecerles
productos a su medida.

Para lograr esto, las empresas se enfocan en un determinado
conjunto de consumidores con similares necesidades o modos en
gue buscan satisfacerlas.



A grandez rasgos, se encuentran dos tipos de segmento:

sensibles al precio y los sensibles a la utilidad o beneficio.

ldentificados los segmentos, las estrategias pueden ser:

 Facil de identificar y satisfacer * Diversificacion
 Mayor participacion y beneficio * Alcance mayor
* Menor competencia  Economia de escala

 Mayor riesgo potencial

oS



Caso particular: discriminacion de precios

El conjunto de consumidores suele ser heterogéneo.
Esto es: diferente Willingness to Pay (WTP) segun el individuo.
;. S€e puede cobrar diferente por el mismo bien y servicio?

Cuando esto sucede, estamos ante discriminacién de precios.
Suele ser rentable cuando los consumidores se diferencian por
sensibilidad en el precio.

Por otro lado, puede resultar en una flexibilidad en el acceso al
bien 0 servicio a clientes que no desean o no pueden afrontar
precios altos.



Caso particular: discriminacion de precios

¢ Qué se necesita?
e Poder de mercado
e Reconocer los WTP

e FEvitar o limitar arbitraje

En base a esto, existen diferentes tipos de discriminacion:

* Perfecta (primer grado)
 Segundo grado
 TJercer grado
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