Desarrollo de Estrategias de Marketing
Segmentacion de Mercado
E Identificacion de Segmentaciones
E Desarrollo de Perfiles de Segmento
Seleccion del Mercado Objetivo
E (Quétan atractivo esun segmento?
E Uno o massegmentos
Posicionamiento en el Mercado

E Programade posicionamiento para cada
segmento 2

Seleccion y Segmentacion de Mercados

Marketing Masivo:
& Produccién en Masa, Distribucion en Masa
y Promocién en Masa

E Mercado potencial més grande, costos més
bajos de produccién, logistica, distribucion
y promocion. Precios mas bajos o mayor
utilidad.

E Ford, modelo T
E CocaCola, antiguamente




Seleccion y Segmentacion de Mercados
' TS LU

[

A
]

M arketing de Segmentos
B Mercedes

B Edad eingreso
Marketing de Nichos
H Mercedes

B Maésespecifico

Seleccion y Segmentacion de Mercados
' TS U

Micromarketing
B Marketing Local
B Supermercados, Super Tiendas, etc..
B Marketing Individual “Uno por Uno”
B Computadores, DELL

Ciclo de Vida de un Producto
TS LV

E Losproductostienen vidas limitadas

E Ventasde productos por etapas bien
definidas

E Didtintas utilidades dependiendo de la
etapadel ciclo del producto.

E Distintas Estrategias de Marketing
dependiendo de la etapa del ciclo del
producto




Ciclo de Vida de un Producto
T L

B Introduccion
B Crecimiento
B Madurez

B Declinacion

Ciclo de Vida de un Producto
T L e

B
g Ventas
=
3
>
8
8 e
3 Utilidades
Introduccién Crecimiento Madurez Declinacion
Tiempo 8

Otros Ciclo de Vida de un Producto
B T WAL e

Ciclo Patr6n Escalonado

Primario

Ventas
Ventas

Reciclo

Tiempo Tiempo




Otros Ciclo de Vida de un Producto
T L

Estilo Moda Capricho
8 8 8
& 5 &
> > >

Tiempo Tiempo Tiempo
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Etapa de Introduccion
i RS

Caracteristicas

Bajo nivel deventasy lento

Altos gastos de distribucion y promocion
Pocas formas del producto, muy basico
Pocos competidores

Precios son relativamente mas altos

11

Etapa de Introduccion
i RS

E Considerando sdlo precioy promocion:

Gastos de Promocion

Alto Bajo
Alto [Descremado Répido |Descremado Lento

Precio

Bajo |Penetracion Rapida | Penetracion Lenta

12




Caracteristicas de Estrategias

TS LU

Descremado Rapido

B Precioatoy alto gasto en promocién

B Producto desconocido parael Mercado

B Losclientes més ansiosos por el
producto pagaran unadiferencia

Descremado Lento

B Precio atoy poco gasto en promocion

B Mercado potencia pequefio

B Productoesconocido s

Caracteristicas de Estrategias
i RS

Penetracién Répida

Precio bgjo y alto gasto en promocion
Mercado es grande

Producto desconocido parae Mercado
Clientes sensibles a precio
Competencia potencial fuerte
Economiade escalaparad producto

14

Caracteristicas de Estrategias
i RS

Penetracion Lenta

Precio bajo y poco gasto en promocion
Mercado potencial grande

Producto esconocido

Clientes sensibles a precio

Puede existir competencia

15




Etapa de Crecimiento

TS LU
Caracteristica
B Crecimiento rgpido en las ventas
B Aumentalas utilidades
Estrategiasutilizadas
Mejorar calidad
Ingresar nuevos modelos
Ingresar en nuevos segmentos del mercado
Ampliar los canales de distribucion
Bajar los precios, aumentar lasventas

Etapa de Madurez

TS U
Caracteristica
B Usuamentetiende aser laetapamaslarga
B Mayoriadelos productos en esta etapa
Estrategias
B Modificacion de Mercados
B Modificacion de Productos
B Modificacion del Marketing Mix

17

Modificacion de Mercados
TS LV

V olumen = NUmeros de usuarios de lamarca x
Tasa de consumo por usuario
E Aumentar €l nimero de usuarios
E Convertir alos no usuarios
E Ingresar en nuevos segmentos de mercado
E Quitar clientes ala competencia
E Incrementar tasa de consumo por usuario
E Aumentar lafrecuencia de uso
E Incrementar la cantidad utilizada
& Otros usos 18




Modificacion de Productos
o TS, LU e
B Meorasenlacalidad
B Megjorasenlafuncionalidad
B Mejorasend estilo

“"'h_ .
g -
—
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Etapa de Declinacion
i RS

Razones

B Cambiostecnolégicos

B Cambio enlosgustos delos consumidores
Bl Aumento de competencia

B Cambio en el entorno

¢Descontinuar un producto o dejarlo que
muera? 2

Modificacion del Marketing Mix
TG MW
B Precios
H Cuotas, Plazos, etc..
B Paza
H Distribucién
B Promocion
B Publicidad
B Cantidad de vendedores
B Servicios (entrega, €tc..)




¢Cuando eliminar un producto débil?
S . TR

Son dificiles de eliminar

E Barrerasdesalida

E Pérdidadeimagen

E Sentimentalismo dentro delaempresa
Desventajas de los productos débiles

E Pérdidaderecursos de personal

E Consumen recursos financieros

E Malaimagen paralaempresa »

Estrategia de esta Etapa
i RS

I dentificacion de la debilitacion de productos

B Sistemade identificacion de productos
débiles

B Comitéderevision de productos

B Obtencion de datos con el tamafio del
mercado, participacion del mercado,
precios, costosy utilidades

B Gerentesinforman paramayores detalles

23

Estrategia de esta Etapa

TG @ U O
Determinar las barreras de salida
B Sindicatos
H Contratos con proveedoresy clientes.
Seleccionar una estrategiaa seguir:
Incrementar lainversiéon
Mantener €l nivel deinversion
Reducir selectivamente nivel deinversion
Cosechar lainversién (ordefiar)
Liquidar los activos

24




Critica del Ciclo de Vida
TS T

E Esmuy dificil predecir laformay
duracion del ciclo.

E Noincorporasinergiacon respecto a
distintos productos de laempresa.

Proceso de Adopcion
i RS

Proceso que describe laintroduccién de nuevos
productos al mercado.

Conciencia
Interés
Evaluacion
Ensayo
Adopcién

26

Proceso de Adopcion
Al RS

Estratégias de comunicacion

B Masivo { gastos muy altos, mercado muy
amplio}

B Principalesusuarios{los que mas|o
utilizan}

B Innovadores{lideres de opinion, existen
medios definidos, rasgos en coman}

27




Diferencias en la Disposicion Individual
' TS LU

Caracteristicas de Individuos segiin Rogers:

E Losinnovadores son audaces,
aventurerosy arriesgados.

E Adoptadorestemprano, son usualmente
[ideres de opinion, prontitud pero con
cautela

E Mayoriatempranano son lideresde
opinion, pero toman las decisiones antes

que el promedio. »

Diferencias en la Disposicion Individual
' TS U

Caracteristicas de Individuos segiin Rogers:

B Lamayoriatardiaes escéptica, adopta
unainnovacion solo después que lagran
mayorialahatomado.

B Losrezagados, atados alastradiciones,
suspicaces hacialos cambios. Adoptan la
innovacion cuando yaes casi una
tradicion.

29

ategorizacion Basada en Tiempo Relativo de Adopcién
' TESTTE M.

Mayor ia temprana 34%

Mayoria tardia 34%

Adaptador es temprano
13.5%

onadores 2.5% Rezagados 16% I

Tiempo de Adopcién de | nnovadores 0

10



Caracteristicas que Influyen en Adopcién
' TS LU

Ventgjasrelativas

Compeatibilidad

Complegjidad

Divisibilidad (prueba, arriendo)
Comunicabilidad (observacién)

Costo

Riesgo

Aprobaciénsocial a




