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INTRODUCCION

En un mundo tan complejo como este en que nos ha tocado vivir, sobretodo en
estos tiempos en los que la globalizacion, los avances en la comunicacion, y los
advenimientos de la tecnologia digital, todos deberiamos conocer algo sobre la
mercadotecnia, pues esta es continuamente denostada sobre todo por aquellos
que, sin conocimiento real, se atreven a realizar aseveraciones peyorativas sobre
la mercadotecnia. Los estudiantes que deseen aprender mercadotecnia
encontraran en el mercado un sinnimero de libros sobre el tema. Pero ni aun los
libros mas completos, logran profundizar lo suficiente, pues hay mucho que
abundar sobre cada uno de los temas de este apasionante conjunto de técnicas

llamado mercadotecnia.

Los alumnos que abordan esta materia desean ante todo un panorama general de
sus aspectos fundamentales. No quieren perderse en aspectos secundarios ni en
detalles, por esta razon se disefié esta antologia, con la finalidad de ayudar al
estudiante a tener un facil acceso a la informacion y a profundizar en la misma
teniendo en cuenta los puntos de vista de diferentes autores y siguiendo la
estructura de la carga curricular de los primeros moddulos de la asignatura. Por
su parte los lectores que deseen conocer sobre la materia sin ser alumnos, sino
simplemente como tema particular o deseo de incrementar la cultura o el
conocimiento, encontrardn en esta antologia lo expuesto por connotados
estudiosos de la mercadotecnia y sobre todo lo expuesto por autores clasicos
como Philipp Kotler, William Stanton o Carl Mc Daniel, quienes proponen y

abundan ampliamente sobre la tematica general y especifica de la mercadotecnia.

La presente obra esta disefiada para ser consultada por temas o bien por autor y

su propuesta sobre los diferentes topicos de la técnica del marketing.

En la parte |, se abunda sobre los fundamentos de la mercadotecnia, naturaleza,
conceptos y condiciones historicas de la mercadotecnia, expuesto por Philipp



Kotler, Gary Arstrong, William Stanton, Michael Etzel, Bruce Walker y Laura
Fischer de la Vega, entre otros.

En la parte Il, se abunda sobre el la mezcla de mercadotecnia y sus implicaciones
estratégicas en el tratamiento de campo, atendiendo a las variables clasicas de la
mercadotecnia, el producto, el precio, el mercado y la promocion, abundadas
porlos autores Charles Lamb, Joseph Hair Jr., Carl Mc Daniel, Jerome Mc Carthy
y William D. Perreault Jr, entre otros.

Finalmente en la parte lll, Se toca el tema de los planes de mercadotecnia, en
donde se analiza los conceptos del entorno del mercadotecnia, las estrategias de
mercadotecnia, asi como el control y evaluacion de los planes de mercadotecnia,
magistralmente tratados por los autores: Ricardo Ferndndez Valifias, John
Westwood, Michael D. Hartline, entre otros.

Como se puede apreciar el contenido de esta antologia es variado pero centrado
en los temas que causan motivo de investigacion y abundamiento a los alumnos
estudiantes de mercadotecnia y mucho interés para quienes lo buscan como
abundamiento o complemento a su cultura general. De igual manera la lectura de
las propuestas de los diferentes autores permiten dar seguimiento o abundar en el
libro del que fueron extraidas las aportaciones y continuar con el tema.



PARTE UNO: FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA
1. ANTECEDENTES Y CONCEPTOS DE MERCADOTECNIA

1.1 Naturaleza de la Mercadotecnia

Las empresas exitosas de hoy tienen algo en comun estan muy enfocadas en el
cliente y muy comprometidas con el marketing. Estas empresas comparten una
pasion por satisfacer necesidades del cliente en mercados meta bien definidos.
Motivan a todos los individuos dentro de la organizacion para que contribuyan a
establecer relaciones duraderas con el cliente, buscando mayores valores y
satisfaccion para el cliente.

Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (1998)

El marketing puede producirse en cualquier momento en que una persona o0 una
organizacion se afanan por intercambiar algo de valor con otra persona u
organizacion. En este amplio sentido, el marketing consiste en actividades ideadas
para generar y facilitar intercambios con la intencion de satisfacer necesidades,
deseos humanos o de organizaciones.

Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. (2007)

El punto de partida de la disciplina de la mercadotecnia es determinar las
necesidades y deseos humanos. Los seres humanos tenemos necesidades
primarias, tales como agua, aire, vestido y vivienda, y necesidades secundarias,
como podrian ser recreacion, seguridad, transporte, educacién, autorrealizacion,
estatus, prestigio, etcétera. EI hombre busca satisfacer estas necesidades en su
vida diaria. Y, por su parte, la mercadotecnia se encarga de ofrecer productos y
servicios que cubran dichas necesidades. Si se analiza cada producto o servicio
existente en el mercado, se vera que cada uno cubre diferentes necesidades tanto
primarias como secundarias. De ahi la importancia de que la mercadotecnia
conozca las necesidades de los consumidores.

Fischer, Laura y Espejo, Jorge. (2003)

Tomando estrictamente el concepto de naturaleza de la mercadotecnia el punto
de partida es la satisfaccion de necesidades humanas. Sin embargo las
compafiias no deben conformarse con una accion tan basica de marketing,
deben buscar la manera de ofrecer satisfactores en lugar de productos o servicios
y consolidar una relacion duradera y solida el cliente, el cual es el principio y el fin
de toda actividad de marketing.



1.2 Concepto de Mercadotecnia

Proceso social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y de
valor con otros.

Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (1998)

Es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promoverlos y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion. Esta definicién
tiene dos implicaciones significativas:

e Enfoque. El sistema entero de actividades de negocios debe orientarse al
cliente. Los deseos de los clientes deben reconocerse y satisfacerse.

e Duracion. EI marketing debe empezar con una idea del producto satisfactor
y no debe terminar sino hasta que las necesidades de los clientes estén
completamente satisfechas, lo cual puede ser algin tiempo después de que
se haga el intercambio.

Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. (2007)

El proceso de planificar y ejecutar la concepcion, asignaciéon de precios,
promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que
satisfagan las metas individuales y organizacionales.

Lamb, Charles W. Jr, Hair, Joseph F. Jr, McDaniel, Carl. (2006) (American
Marketing Association)

Es el proceso de planear y ejecutar concepcién de precios, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan las
metas individuales y organizacionales. Por afiadidura, la definicion pone de relieve
la importancia de los intercambios beneficios que satisfacen los objetivos de
quienes compran Yy quienes venden ideas, bienes y servicios, tratese de personas
u organizaciones.

Kerin, Roger A., Berkowitz, Eric, N., Hatley, Stven, W., Rudelius, William. (2003)

Es un proceso de negocios orientado a la satisfaccion del cliente, encargado de
planificar y ejecutar todas las actividades relacionadas con las 4 Ps (producto,
precio, plaza y promocion) para lograr el éxito comercial de una empresa.

1.3 Condiciones Historicas.
Las bases del marketing en Estados Unidos se establecieron en la época colonial,
cuando los primeros colonos europeos comerciaban entre si con los americanos



nativos. Algunos colonos se convirtieron en minoristas, mayoristas y comerciantes
ambulantes. Sin embargo, el marketing en gran escala no empez6 a tomar forma
en ese pais hasta el inicio de la Revolucion Industrial, en la segunda mitad del
siglo XIX. A partir de entonces, el marketing ha evolucionado en tres etapas
sucesivas de desarrollo: orientacion al producto, orientaciébn a las ventas y
orientacion al mercado.

Nuestra descripcién vincula cada etapa comun periodo determinado, pero hay que
entender que estas etapas ilustran la evolucion general del marketing y que refleja
tanto estados mentales como periodos histéricos. De tal suerte que, aun cuando
muchas empresas han progresado a la etapa de orientacion al mercado, algunas
estan todavia con una orientacién al producto o a las ventas, como se aprecia en
la figura 1.1.

FIGURA 1.1

Evolucion del Orientacién al producto
marketing en

Estados Unidos. y 5 Wit
Algunas industrias y organizaciones permanecen en la etapa de orientacion al producto.

Orientacion al producto Orientacién a las ventas

Otras industrias y organizaciones han progresado sdlo a la etapa
de orientacion a las ventas.

Orientacion al producto Orientacion a las ventas Orientacion al mercado

Muchas industrias y organizaciones han progresado a la etapa de orientacion al mercado.

Finales del siglo xix  Principios de la década Mediados de la década Década de 1990
de 1930 de 1950

Etapa de orientacion al producto. Las empresas que tienen una orientacion al
producto se concentran por lo comuin en la calidad y cantidad de las ofertas,
suponiendo a la vez que los clientes buscaran y compraran productos bien hechos
y a precio razonable. Esta manera de pensar comunmente se asocia con una
época pasada, cuando la demanda de bienes excedia en general a la oferta y el
enfoque primordial en los negocios era producir con eficiencia grandes cantidades
de productos. Encontrar los clientes se consideraba una funcién relativamente
menor.

Etapa de orientacion a las ventas. La crisis economica mundial de finales de la
década de 1920 (comunmente conocida como la Gran Depresién) cambio la
forma de ver las cosas. A medida que los paises desarrollados salieron de la
depresion, se hizo evidente que el problema economico principal ya no era como
fabricar con eficiencia, sino mas bien como vender la produccion. La orientacion a




las ventas se caracterizo por una gran confianza en la actividad promocional para
vender los productos que la compafiia deseaba fabricar. En esta etapa, la
publicidad consumia la mayor parte de los recursos de una empresa y la
administracion empezé a respetar y a otorgar responsabilidades a los ejecutivos
de ventas.

Etapa de orientacién al mercado. Con una orientacién al mercado, las compafiias
identifican lo que quieren los clientes y adaptan todas sus actividades para
satisfacer esas necesidades con la mayor eficiencia posible. Usando este enfoque,
las empresas hacen marketing y no simplemente se dedican a vender. El
marketing se incluye en la planeacién de la compafiia a largo plazo asi como a
corto.

Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. (2007)

A partir de la conquista de México, las costumbres y creencias de los espafioles
se difundieron de tal forma que desplazaron varios ritos y fiestas de los pueblos
mexicanos, ademas de sustituir los tianguis tipicos de los indigenas por edificios
disefiados especialmente para fungir como mercados, en donde en vez de
extender las mercancias en el suelo, se utilizaron tablas, mesas y banquillos para
colocarlas.

Asi, el comercio se intensifico a medida que se construian mercados con mayores
ventajas para el publico consumidor, como el hecho de tener una distribucion mas
uniforme, lo que permita mayor comodidad.

La planificacion urbana de aquella época produjo un fenémeno en el comercio, el
cual sigue vigente hasta la fecha: el hecho de construir en el centro de la ciudad
edificios que albergaran a los poderes civiles, militares y religiosos provoco una
gran afluencia de personas, lo cual resulto muy atractivo para los comerciantes,
quienes aprovecharon las zonas circunvecinas para ubicar extensas zonas
comerciales.

Fue entonces cuando se concentraron en el centro de la ciudad las casas
comerciales de prestigio y surgié la costumbre de acudir a este lugar para
satisfacer las necesidades de compra. A medida que crecia la ciudad se fueron
creando zonas urbanas en los suburbios. Primero se instalaron supermercados, y
luego tiendas de autoservicio, donde la clientela encontraba todos los productos
gue necesitaba en un solo lugar. Estas tiendas se constituyeron en cadenas que
hasta la fecha siguen funcionando en el pais.

Por otra parte, en México también empieza a desarrollarse el e-commerce, o0 venta
a través de internet, y aunque los mexicanos todavia desconfian un poco de este



medio, cada dia lo usan mas para informarse de los productos y las ofertas
existentes. Es asi como muchas tiendas departamentales han creado su propia
pagina.

Fischer, Laura y Espejo, Jorge. (2003)

Si bien la satisfaccion de las necesidades de los consumidores ha sido siempre un
concepto evidente en el pensamiento empresarial, no siempre éste ha ocupado
un lugar de importancia entre las prioridades de las empresas. En efecto, solo
desde la segunda mitad del siglo XX se ha reconocido que el marketing debe ser
la principal fuerza de orientacion de las estrategias empresariales. Este punto se
ve mas claro observando las diversas etapas por las cuales ha atravesado el
pensamiento empresarial moderno hasta llegar al concepto de marketing.

Etapa de prioridad de la produccién. A partir de las primeras épocas Yy hasta
momentos bastantes recientes se consider6 como una verdad inmutable que el
secreto del éxito de las empresas estaba basado en su capacidad productiva. Este
postulado tenia un fundamento valido: antes de la revolucion industrial o el
desarrollo de la produccion en cadena la demanda era mucho mayor que la oferta
puesto que la produccién no alcanzaba a cubrir las necesidades de toda la
poblacion.

Etapa de prioridad de las finanzas. La capacidad productiva de las empresas
comenzO a crecer exponencialmente, para encontrarse pronto con un problema
inesperado: para producir se necesitaba una fuerte inversion y consumidores que
tuvieran suficiente capacidad econdémica para comprar los productos.

La situacidn era entonces bastante simple: se sabe como producir eficientemente
pero no se dispone de dinero para financiar la produccion. Como resultado, las
empresas enfocaron su atencion en las finanzas.

Las empresas con mayor éxito en el mercado fueron las que pudieron obtener y
administrar mejor los recursos financieros (que les permitian producir a costos
razonables).

Etapa de prioridad de las ventas. Terminada la guerra, los estadounidenses se
encontraban con una gran capacidad industrial que transformaban rapidamente
para la produccién de bienes de consumo. América latina también se beneficio de
esta guerra, pero unicamente como proveedor de materias primas lo cual genero
una etapa de bonanza econdmica pasajera a nuestros paises.




Estados unidos tenia entonces la capacidad técnica para producir en grandes
cantidades y el dinero para financiar la produccion, le resultado légico de esta
situacién era entonces muy simple: producir en cantidades masivas.

Un problema adicional se presento para las empresas productoras: la produccion
en cantidades masivas necesita compradores. Esto lleva entonces a las empresas
a buscar la forma de convencer a la poblacion de a) comprar los productos
ofrecidos y, b) que les compren a ellos en lugar de comprar a la competencia. Esto
hace que las empresas pongan énfasis en la fuerza de ventas como elemento de
éxito en los mercados.

Las empresas mas exitosas serian las que tuvieran los mejores métodos de venta;
es decir, las que disponen de los mejores equipos y métodos para convencer al
publico de que compre sus productos.

La etapa de prioridad de las ventas aparecié en Estados Unidos inmediatamente
después de la segunda gran guerra, se produjo en el resto del mundo con diversa
intensidad y en forma posterior.

Etapa de prioridad al marketing. La competencia entre empresas en los mercados
de paises desarrollados se convirtio rapidamente en una pesadilla para
productores y clientes. En efecto el publico se vio confrontado al acecho de los
vendedores de diversas empresas que les ofrecian practicamente el mismo
producto de manera insistente. Por su parte, las empresas gastaron cantidades
enormes en publicidad y vendedores, y debieron bajar sus niveles de utilidad para
ofrecer mejores precios que la competencia. Nadie parecia ganar nada en ese
juego que se acrecentaba dia tras dia.

Frente a esta situacion, algunos empresarios comenzaron a cuestionar la
orientacién tomada frente al consumo. Se preguntaron si la estrategia de utilizar
toda su capacidad tecnologica para producir y luego ofrecer a los clientes los
productos era el enfoque adecuado. Se dieron cuenta entonces de que estaban
obligando a los consumidores a adaptarse a sus productos, en lugar de que las
empresas se adaptaran a las necesidades de los consumidores.

Muchas empresas comenzaron a ver que, en lugar del enfoque tradicional
(primero produccion, luego analisis del consumidor para venderle el producto).
Resulta mucho mas eficiente analizar primero las necesidades de los
consumidores para luego producir lo que ellos quieran (primero consumidor, luego
produccion). En otras palabras, la aparicion de la orientacion al marketing obligo a
las empresas a pasar de la estrategia de producir lo que se sabe producir, a la de
producir lo que el mercado necesita.



Este cambio tan simple en la filosofia, permite a las empresas obtener dos
ventajas estratégicas en los mercados: a) reduce el riesgo de fracaso en la
introduccién de nuevos productos (puesto que de cierta manera solo se producen
los bienes o servicios que los consumidores necesitan) y b) provee una gran
ventaja competitiva, puesto que los productos ofrecidos se adaptan mejor a las
necesidades del consumidor que los productos de la competencia.

Las empresas que tendran éxito en los mercados seran las que respondan a las
necesidades de los consumidores.

El corolario de esta filosofia se dio cuando muchas empresas empezaron a tomar
la filosofia del marketing, de hecho se identifica como la creaciéon del concepto de
marketing competitivo.

Orientacion al marketing competitivo. Las empresas que tendran éxito en los
mercados seran las que respondan a las necesidades de sus consumidores de
una manera mas adecuada que sus competidores.

La orientacion al enfoque social. Los consumidores van a preferir a aquellas
empresas que los protegen en el largo plazo (como miembros de la sociedad) en
lugar de las que se preocupan Unicamente por su bienestar inmediato.

Arellano Cueva, Rolando (2000)

El concepto de marketing puede parecer como un enfoque obvio para manejar un
negocio. Sin embargo, los hombres de negocios no siempre han creido que la
mejor manera de hacer ventas y utilidades sea satisfacer a los clientes. Un famoso
ejemplo es la filosofia de marketing para automadviles de Henry Ford a comienzos
del siglo XX: “Los clientes pueden tener cualquier automovil del color que quieran
siempre que sea negro”’. El concepto de marketing surgié en la tercera era
principal en la historia de los negocios de los Estados Unidos, antecedida por las
eras de la produccion y de las ventas.

La era de la produccion. Durante la segunda mitad del siglo XIX, la Revolucion
Industrial estaba en pleno vigor en los Estados Unidos. La electricidad, el
transporte por ferrocarril, la division de la mano de obra, las lineas de ensamblaje
y la producciéon masiva hicieron posible la fabricacion de productos de manera
mas eficiente. Con nueva tecnologia y nuevas maneras de utilizar la mano de
obra, los productos ingresaban en grandes cantidades al mercado, donde la
demanda de consumo de bienes manufacturados era fuerte. La orientacion de la
produccion continto en el comienzo del siglo XX, fomentada por el movimiento
administrativo cientifico que favoreci6 empleos y salarios rigidamente
estructurados con base en la produccién.




La era de las ventas. En la segunda década del siglo XX, la fuerte demanda de
productos por parte de los consumidores disminuyo. Las empresas se dieron
cuenta de que los productos tenian que ser “vendidos” a los clientes. Desde
mediados de la década de los afios veinte hasta comienzos de la década de los
afos cincuenta, los empresarios veian a las ventas como el principal medio de
incrementar utilidades y, en consecuencia, este periodo tuvo una orientacion hacia
las ventas. Los hombres de negocios creian que las actividades de marketing mas
importantes eran la venta personal y la publicidad.

La era del marketing. A comienzos de la década de los afios cincuentas, algunos
hombres de negocios comenzaron a reconocer que la produccion eficiente y la
promocién extensiva no garantizan que los clientes compren productos. Estos
negocios, y desde entonces muchos otros, descubrieron que primero deben
determinar que clientes quieren y luego producir, en lugar de generar productos y
tratar de cambiar las necesidades de los clientes para que se ajusten a lo
producido. A medida que mas empresas se daban cuenta de la importancia de
conocer las necesidades de los clientes, las empresas de los Estados Unidos
entraban en la era del marketing, una era de orientacion hacia el mercado o hacia
el cliente. La orientacion hacia la satisfaccion del cliente ha dado como resultado
un aumento en la preocupacion por la ética y la responsabilidad social, y origino
una expansion hacia mercados globales. En muchas organizaciones, la gerencia
se ha percatado de que estamos en la “Era de la Calidad Total’, en donde la
calidad mejorada de productos, la calidad del servicio y tener como centro al
cliente son componentes esenciales de operaciones exitosas, tanto nacionales
como internacionales.

Pride, William M., Ferrel, O. C., Rosas, Lopetegui, Gloria E. (1997)

Conforme ha ido progresando la sociedad la vision de las empresas se ha
adaptando conforme la sociedad se lo exige. Las empresas han pasado por
diversas etapas, la primera es la etapa orientada a la produccion, donde el éxito
de las empresas estaba basado en su capacidad productiva, creando la
produccion en cadena. La segunda es la etapa orientada a las ventas, el
problema econdémico principal ya no era como fabricar con eficiencia, sino mas
bien como vender la produccién. En esta etapa, la publicidad consumia la mayor
parte de los recursos de una empresa. La tercera es la etapa de orientacion al
marketing, donde los empresarios dejaron de utilizar el enfoque tradicional en el
cual primero producian y luego vendian al consumidor dando paso a un enfoque
mas eficiente donde primero analizaban las necesidades del mercado y luego se
producia lo que el mercado necesitaba. Usando este enfoque, las empresas
hacen marketing y no simplemente se dedican a vender. Es aqui donde las
empresas comienzan a incluir el marketing en su planeacion. La tltima es la etapa
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de orientacion al enfoque social, los consumidores preferiran a las empresas
responsables con la sociedad en lugar de las que se preocupan solo por un
bienestar inmediato.

1.4 Diferencias entre mercadotecniay ventas.

Concepto de venta. La idea de que los consumidores no compraran una cantidad
suficiente de los productos de la organizacion a menos que esta realice una labor
de ventas y promocion a gran escala.

Concepto de marketing. Filosofia de direccion de marketing segun la cual el logro
de las metas de la organizacion depende de la determinacion de las necesidades
y deseos de los mercados meta y de la satisfaccion de los deseos de forma més
eficaz y eficiente que los competidores.

Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (1998)

¢ Qué significa el termino Marketing para usted? Muchas personas creen que
significa lo mismo que las ventas personales. Otros piensan que marketing es lo
mismo que las ventas personales y la publicidad. Unos mas creen que el
marketing tiene que ver con hacer que los productos estén disponibles en las
tiendas, disponer exhibiciones y mantener inventarios de productos para ventas
futuras. En realidad, el marketing incluye todas estas actividades y muchas mas.

Lamb, Charles W. Jr, Hair, Joseph F. Jr, McDaniel, Carl. (2006)

Sabemos que ninguna empresa puede sobrevivir con ventas esporadicas. Es
necesario cultivar al cliente para conseguir que sea leal a nuestro producto y que
nos recomiende. De esta manera podremos tener ventas constantes.

La mercadotecnia es un proceso que busca “posicionar’ el producto en la mente
del consumidor, para lograr las ventas repetitivas y la preferencia sobre la
competencia.

La diferencia entre ventas y mercadotecnia es como la diferencia entre lo
particular y lo general, el objetivo de las ventas es presentar la oferta para
convencer a un cliente especifico, mientras que los esfuerzos de la mercadotecnia
se enfocan a un grupo de clientes con caracteristicas homogéneas, que
previamente se han determinado, agrupado, estudiado, analizado y probado como
mercado objetivo. Gutiérrez, Garcia, Raul. (1999)

La mercadotecnia busca posicionar los productos en la mente del consumidor y
asi generar la recompra y la preferencia sobre los competidores. Diferenciar
ventas y mercadotecnia es como diferenciar lo particular de lo general.



1.5 Concepto de Mercadotecnia social y mercadotecnia verde

Marketing social. Principio de marketing ilustrado que sostiene que una compaiiia
debe tomar decisiones de marketing considerando los deseos del consumidor, los
requerimientos de la compafiia, y los intereses de largo plazo de la sociedad y de
los consumidores. Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (1998)

Marketing social. La responsabilidad social de una empresa puede ser bastante
compatible con el concepto de marketing. Esta compatibilidad depende de dos
cosas: que tan ampliamente percibe una empresa sus metas de marketing y lo
dispuesta que esta a invertir para lograrlas. Una organizacion que extiende las
dimensiones de amplitud y compromiso de sus metas de marketing lo suficiente
para cumplir su responsabilidad social, pone en préactica lo que se conoce como el
concepto de marketing social. Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce
J. (2007)

En los afios setentas apareci6 en América del Norte el enfoque social del
marketing, el cual tuvo dos puntos de vista:

e EIl marketing para instituciones sin fines de lucro, propuesto por Kotler y
Levy, que enfatizaba en los problemas de marketing de instituciones no
lucrativas.

e El tema de las consecuencias sociales del marketing, propuesto por Lazer y
Dawson que enfatizaba la evaluacion de la deseabilidad y honestidad de las
actividades de marketing. EI marketing ecoldgico y el consumismo podrian
ser integrados a esta perspectiva.

Diferencias entre marketing social y comercial

Marketing comercial Marketing social

Producto | Alto contenido tangible. Alto contenido intangible

Precio Establecidos en términos de |Basados en la capacidad
demanda, competencia, costos y | econdmica de los diferentes
rentabilidad. publicos.

Nocion directa de intercambio. Existencia de precios simbdlicos o
indirectos.

Plaza Distribucion de acuerdo a habitos | Distribucibn como estrategia de
de compra de los clientes, la | facilitacion, llegar a grupos que no
competencia y costo-beneficio. son atendidos por criterios

econoémicos.

Promocién | Producto, marca y/o empresa | Alto contenido educativo. No se
son el centro del mensaje y de la | promociona marcas particulares.
comunicacion.
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Arellano Cueva, Rolando (2000)

Mercadotecnia Social: Esta nueva filosofia no solo busca la satisfaccion de los
deseos y necesidades de los consumidores, ya que muchas veces dichos deseos
pueden ser perjudiciales para la salud del individuo y para el ambiente en general.
Por ello, actualmente se busca que los productos ofrecidos preserven o mejoren
los intereses de la sociedad a largo plazo, lo cual incluye una busqueda constante
de mejores envases y productos reciclables. El concepto de mercadotecnia social
no es una simple definicion, sino una forma de pensar o una filosofia de direccion
gue repercute no solo en las actividades de la mercadotecnia sino en todos los
elementos o departamentos integrantes de la empresa. Fischer, Laura y Espejo,
Jorge. (2003)

Marketing ecolégico (verde)

La aplicacion del marketing en la gestién del entorno como estrategia competitiva
de las empresas nace de la presion de los ecologistas por la escasez de los
recursos naturales y por el impacto indirecto de las acciones de produccién y
consumo. Los antecedentes de este movimiento encuentran sus origenes en el
informe de Meadow del Club de Roma (1972), donde se sefialo el riesgo de
agotamiento de los recursos no renovables, la degradacion del entorno y el
crecimiento incontrolado del volumen de desechos.

Los ecologistas niegan el principio de la soberania del consumidor, pues no
siempre estos son conscientes de los costos sociales del consumo. Los
ecologistas consideran que el marketing ha olvidado el costo social del consumo y
el impacto que tiene sobre el entorno el crecimiento cuantitativo del consumo de
bienes y servicios. También indican que para producir los productos que demanda
el mercado se deben usar recursos limitados. Esta produccién genera un costo
socioeconémico (polucion, accidentes, menores recursos, etc.), por lo que el
impacto de cualquier producto sobre el resto de la sociedad debe ser considerado
con un concepto socio-técnico-ecolégico.

Asi, el marketing verde ha sido una respuesta de las empresas a las necesidades
ecologicas del mercado. En esta perspectiva la definicibn de marketing es
ampliada a la satisfaccién de las necesidades del mercado, sin poner en peligro la
posibilidad que las generaciones futuras satisfagan las suyas. Arellano Cueva,
Rolando (2000)

Las preocupaciones relativas al ambiente y el bienestar publico estan
representadas por grupos de intereses y de defensa como Greenpeace,
organizacion ambientalista internacional.
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Las compafias han respondido a esa preocupacién con lo que se denomina
Marketing Verde, es decir, actividades de marketing encaminadas a producir,
promover y vender productos que no dafien el ambiente. Roger A. Kerin, Roger A.,
Berkowitz, Eric, N., Hatley, Stven, W., Rudelius, William. (2003)

Marketing verde (green marketing) es el marketing de productos que se presume
se encamina a salvaguardar el medio ambiente. De esta forma, se entiende que
este incorpora actividades de modificacion de disefios del producto, de los
procesos de produccién, empaques biodegradables, asi como mejores practicas
de distribucién y de publicidad para que el producto sea mas amigable con el
ambiente. American Marketing Association (2011)

El “marketing verde” también se ha vuelto una forma importante para que las
companfias establezcan percepcion y lealtad al promover una causa popular. Al
posicionar sus marcas como ecolégicamente buenas, los gerentes de marketing
pueden transmitir su preocupacion por el entorno y la sociedad como un todo.
Lamb, Charles W. Jr, Hair, Joseph F. Jr, McDaniel, Carl. (2006)

1.6 Papel que juega la mercadotecnia en la actualidad

Estrategia de marketing en la era digital: Realizar negocios en la era digital
requiere un nuevo modelo de la estrategia y practica del marketing. Internet esta
revolucionando la manera en que las compafiias crean valor para sus clientes y
cultivan relaciones con ellos. La era digital ha cambiado fundamentalmente las
opciones de los clientes sobre comodidad, velocidad, precio, informacién del
producto y servicio. Por lo tanto, el marketing actual demanda nuevas formas de
razonar y actuar. Las compariias deben conservar la mayoria de las habilidades y
practicas que les han funcionado en el pasado, pero también afadir nuevas
capacidades y practicas si esperan poder crecer y prosperar en el cambiante
entorno digital de hoy en dia. Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (1998)

Seria dificil imaginar un mundo sin marketing. Pero puede ser igualmente dificil
apreciar la importancia que el marketing real desempefia en la mayoria de los
aspectos de nuestra vida. Como cosa hecha que siempre esta ahi, solemos
subestimar los medios apoyados en gran medida por la publicidad, el gran surtido
de bienes distribuidos por tiendas cercanas a nuestros hogares o la facilidad con
gue podemos hacer compras. Para apreciar mejor, consideremos por un momento
como desempefia el marketing una de las funciones principales en la economia
global, en el sistema socioeconémico de cualquier pais, en cualquier organizacion
y en la vida de usted. Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J.
(2007)
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Hoy en dia, la mayoria de los paises, sin importar su etapa de desarrollo
econdbmico 0 sus ideologias politicas, reconocen la importancia de la
mercadotecnia. Las actividades de la mercadotecnia contribuyen en forma directa
a la venta de los productos de una organizacién, ademas de crear oportunidades
para realizar innovaciones en ellos. Esto permite satisfacer de manera mas
completa las cambiantes necesidades de los consumidores y proporciona
mayores utilidades a la empresa, lo que ayuda no solo a la supervivencia de los
negocios particulares, sino también al bienestar de la economia en general. La
falta de utilidades dificultaria adquirir materias primas, nuevas contrataciones de
empleados, atraer mayor capital y, por ende, el fabricar mas productos que
satisfagan otras necesidades. Fischer, Laura y Espejo, Jorge. (2003)

Es bastante comln en nuestros tiempos escuchar comentarios en los cuales se
acusa a marketing de crear necesidades superfluas en los individuos y por ello
fomentar el consumismo. ElI marketing seria entonces una especie de arma
secreta que utiliza el sistema comercial mediante la manipulacion de individuos.
Nada mas lejos de la realidad. Lo que sucede es que muchas personas confunden
la necesidad con la manera de satisfacer esta. Por esta razon, cuando el sistema
comercial propone a la sociedad un producto que satisface una necesidad
existente, muchas veces el producto mismo va a ser considerado indispensable
puesto que la necesidad que satisface es grande. Por cierto, muchas veces el
producto va a servir para satisfacer una necesidad que algunos consideran
superflua, pero ello no es culpa de quien propone el producto, sino de quien lo
utiliza para ese fin. Evidentemente se puede acusar a algunos especialistas de
marketing de actuar deshonestamente pues proponen productos o servicios para
satisfacer necesidades superfluas. Sin embargo, si bien esta posicion es
razonable, apoyarla resulta mucho menos evidente de un punto de vista practico.
Arellano Cueva, Rolando (2000)

Los mercados son cambiantes y las empresas que no lo entiendan estan
destinadas al fracaso. Hablando en términos de mercadotecnia ya no es suficiente
con adaptar el satisfactor, sino que ahora también se debe de considerar las
actividades que lo acompafan.

En la actualidad nuestra Unica amenaza ya no solo es la competencia directa, es
decir productos similares que satisfacen una misma necesidad, sino que también
existe la competencia indirecta que son productos diferentes que satisfacer una
misma necesidad y ademas las empresas de diferentes giros con
productos/servicios completamente diferentes que compiten por los ingresos de
los consumidores.
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Por lo anterior se resalta la importancia de que la mercadotecnia se vaya
adaptando conforme a los cambios que se presentan en la sociedad.

1.7 Etica de la mercadotecnia

Los mercadologos concienzudos enfrentan muchos dilemas morales y, a menudo,
la mejor soluciéon no queda clara. Debido a que no todos los directores tienen una
sensibilidad moral muy marcada, las compafiias deben desarrollar politicas
corporativas de ética de marketing-extensos lineamientos que todas las personas
de la organizacion deben seguir-. Estas politicas deben cubrir las relaciones con
los distribuidores, los estandares de calidad, el servicio al cliente , la fijacion de
precios, el desarrollo de producto, y normas generales de ética. Kotler, Philip,
Armstrong, Gary. (1998)

La ética es el conjunto de normas de comportamiento generalmente aceptadas
por una sociedad. Tenga en cuenta que la ética va mas alla de las leyes que
establecen las reglas minimas que una sociedad conviene cumplir. Asi, es posible
conducirse legalmente, pero estar, no obstante, fuera de la ética. La tentacion de
actuar de un modo éticamente cuestionable puede ser muy fuerte, en particular
cuando ese comportamiento pueda tener recompensas. Stanton, William J., Etzel,
Michael J., Walker, Bruce J. (2007)

En situaciones de conflicto de intereses, los mercaddlogos suelen guiarse por tres
manos: A) la mano invisible gobierno (“si esto no es tico entonces que venga una
autoridad-la mano del gobierno- y me diga cémo hacerlo, lo que no esté prohibido
esta permitido...”); C) la mano del mercaddlogo socialmente responsable (“si esto
no es visto como ético, lo cambiamos o lo detenemos”).

Para que todos en la organizacion tengan una idea clara de lo que es ético y lo
que no lo es, conviene desarrollar cédigos de ética. Fischer, Laura y Espejo,
Jorge. (2003)

Sin importar la intensidad de la competencia ni el cambiante entorno externo, las
empresas deben competir éticamente. La ética se refiere a los principios o valores
morales que generalmente gobiernan la conducta de un individuo o un grupo. La
ética también puede verse como el estandar del comportamiento a través del cual
se juzga la conducta. Estandares legales, pueden no siempre ser éticos y
viceversa. Las leyes son los valores y estandares aplicables en los tribunales. La
ética consiste en principios y valores morales personales, mas que de
prescripciones sociales.

La actual ética de negocios en realidad consiste de una sub serie de valores de
vida importantes y aprendidos desde el nacimiento. Los valores que las personas
relacionadas con los negocios usan para tomar decisiones los adquieren a través
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de instituciones familiares, educativas y religiosas. Los valores éticos son
especificos de la situacion y tienen una orientacion de tiempo. No obstante, todos
deben tener una base ética que aplica a la conducta en el mundo de los negocios
y en la vida personal. Un enfoque para desarrollar una serie de éticas personales
es examinar las consecuencias de un acto en particular ¢A quién se ayuda o
perjudica? ¢Qué tan duraderas son las consecuencias? ¢Qué acciones producen
el mayor bien para la mayor cantidad de personas? Lamb, Charles W. Jr, Hair,
Joseph F. Jr, McDaniel, Carl. (2006)

Dentro de las decisiones en los negocios que enfrentan mayores dilemas éticos
se encuentra las actividades de mercadeo, tanto de forma individual como
organizacional.

Los mercadologos se encargan de la direccion de la demanda, tratan de influir en
su nivel, tiempo y composicion, con la finalidad de cumplir con los objetivos de la
organizacion. Para tal fin, toman mudiltiples decisiones de distintos grados de
importancia y trascendencia, referentes a los elementos de la mezcla de la
mercadotecnia, que pueden afectar la sociedad. Por lo anterior es necesario que
se sigan los lineamientos éticos que permitan competir con principios y valores
morales teniendo en cuenta no solo los intereses propios sino también los
derechos y necesidades ajenos.

2 MERCADOTECNIA CONTEXTO INTERNO Y EXTERNO

2.1 El ambiente de la mercadotecnia
Entorno de marketing

Fuerzas y actores externos al marketing que afectan la capacidad de la direccion
de marketing para crear y mantener relaciones provechosas con sus clientes
meta.

Microentorno

Consiste en Fuerzas cercanas a la empresa: compafia, proveedores,
intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores y publico que
inciden en su capacidad de servir al cliente. La figura 3.1 muestra a los principales
actores en el microentorno de la compaiiia. El éxito del marketing depende de su
habilidad para establecer relaciones con otros departamentos de la empresa, los
proveedores, los canales de distribucion, los clientes, los competidores y los
diferentes publicos, los cuales se combinan para conformar la red de transferencia
de valor de la compafiia.
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FIGURA 3.1

Actores del microentorno. Cligpy,
&8s

coonone

Macroentorno

Lo constituyen grandes fuerzas de la sociedad: demogréfica, econdmicas,
naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales que afectan al microentorno. La
companiia y todos los demas actores operan en un macroentorno mas grande de
fuerzas que moldean oportunidades y plantean amenazas para la empresa. La
figura 3.2 muestra las seis fuerzas principales del macroenorno de la empresa.

FIGURA 3.2
Principales fuerzas del
macroentorno de la
empresa.

Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)

Una organizaciéon se desempefia en un ambiente externo que en general no puede
controlar. Al mismo tiempo, dentro de la organizacion hay recursos de marketing y
ajenos a éste que sus ejecutivos generalmente puede controlar.

Hay dos niveles de fuerzas externas:

e Las macroinfluencias (asi llamadas porque afectan a todas las empresas),

como la demografia, las condiciones economicas, la cultura y las leyes.
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e Las microinfluencias (reciben este nombre porque afectan a una empresa
en particular), consistentes en los proveedores, los intermediarios de
marketing y los clientes. Aunque son externas, estas microinfluencias se
relacionan estrechamente con una companiia especifica.

Macroambiente externo

Las siguientes fuerzas externas tienen influencia en las oportunidades vy
actividades de marketing de cualquier organizacién. En consecuencia, son fuerzas
macroambientales:

e La demografia.

e Las condiciones economicas.

e La competencia.

e Las fuerzas sociales y culturales.
e Las fuerzas politicas y legales.

e Latecnologia.

Un cambio en cualquiera de estas fuerzas puede desencadenar otros en una o
mas de las restantes, lo que indica su interrelacion. Algo que todas tienen en
comun es que son fuerzas dindmicas, es decir, estan sujetas a cambio, y ja ritmo
acelerado! Estas fuerzas son, en general pero no totalmente, incontrolables por la
administracion. Una empresa puede influir en las fuerzas externas hasta cierto
punto.
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FIGURA 2.1

Macroambiente
externo del

Condiciones
econémicas

programa de
marketing de una
compaiia.

Seis fuerzas externas, en Demografia
gran medida incontrolables,
influyen en las actividades
de marketing de una

organizacion.

Competencia

Fuerzas
sociales

y
culturales

Tecnologia

Fuerzas
politicas

y
juridicas

Microambiente externo

Hay tres fuerzas ambientales adicionales que son externas a una organizacion,
pero influyen en sus actividades de marketing. Estas son el mercado de la
empresa, sus proveedores y sus intermediarios de marketing; representan las
fuerzas microambientales para una organizacion.

Aunque estas tres fuerzas externas son generalmente incontrolables, en algunas
situaciones se puede influir en ellas. Como tales, son diferentes de las fuerzas
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Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. (2007)
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El sistema de la mercadotecnia de una empresa debe operar dentro de una
estructura de fuerzas que constituyen su medio ambiente. Estas fuerzas puedes
ser externas o internas.

Las variables externas generalmente no son controlables por la empresa. Estas
variables pueden dividirse en dos grupos: 1) el macroambiente, que es un
conjunto de diversos factores-econémicos, politicos, legales, sociales, culturales,
demogréficos, ecologicos, etc.-, y 2) el microambiente que son los elementos
relacionados estrechamente con la empresa- proveedores, intermediaros y los
consumidores. Fischer, Laura y Espejo, Jorge. (2003)

El entorno externo del marketing

En tanto que la cultura ética guia la estrategia de marketing de la empresa desde
adentro, la compafiia también considera numerosos factores externos para
construir y refinar su mezcla de marketing.

Con el tiempo, los gerentes tienen que alterar la mezcla de marketing debido a
cambios en el entorno en el que los consumidores viven, trabajan y toman
decisiones de compra. También, conforme los mercados maduran, algunos
consumidores nuevos se vuelven parte del mercado meta y otros lo abandonan.
Los que se quedan pueden tener gustos, necesidades, ingresos, estilos de vida y
habitos de compra diferentes de los que tenian los consumidores objetivo
originales.

Aunqgue los gerentes puede controlar la mezcla de marketing, no pueden controlar
los elementos del entorno externo que continuamente moldean y modifican el
mercado meta. La ilustracion 2.4 muestra las variables controlables e
incontrolables que afectan el mercado objetivo, ya sea que consista de
consumidores o compradores de negocios.
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lHustracién 2.4 Efecto de factores incontrolables en el entorno externo de la mezcla de marketing
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Cuando una compafia implementa estrategias que intentan conformar el entorno
externo en el que opera, realiza una administracion ambiental.

Los factores dentro del entorno externo que son importantes para los gerentes de
marketing pueden clasificarse como sociales, demogréaficos, econdmicos,
tecnologicos, politicos y legales y competitivos.

Factores sociales

Para los gerentes de marketing, el cambio social es quiza la variable externa mas
dificil de pronosticar, influenciar o integrar en los planes de marketing. Los factores
sociales incluyen nuestras actitudes valores y estilos de vida que influyen en los
productos que las personas compran, los precios pagados por los productos, la
efectividad de promociones especificas y como, donde y cuando esperan comprar
productos las personas.

Factores demogréficos

Otra variable incontrolable en el entorno externo también muy importante para los
gerentes de marketing es la demografia, el estudio de las estadisticas vitales de
las personas, como su edad, raza, herencia cultural, y ubicacion. La demografia es
significativa porque la base de cualquier mercado es la gente. Las caracteristicas
estan muy relacionadas con el comportamiento del consumidor comprador en el
mercado.

Factores econdémicos

Ademas de los factores sociales y demograficos, los gerentes de marketing deben
comprender y reaccionar al entorno economico. Las tres areas econOmicas de
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mayor preocupacion para la mayoria de los mercadélogos son la distribucion del
ingreso del consumidor, la inflacién y la recesion.
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Factores tecnoldgicos y de recursos

En ocasiones la nueva tecnologia es un arma efectiva contra la inflacion y la
recesion. Nuevas maquinas que reducen los costos de produccion pueden ser de
los activos mas valiosos de una empresa.

La investigacion basica (o investigacion pura) intenta extender las fronteras del
conocimiento, pero no esta dirigida a un problema practico especifico. La
investigacion basica busca confirmar una teoria existente o aprender més acerca
de un concepto o fendbmeno. La investigacién aplicada, en contraste, intenta
desarrollar productos nuevos o mejorados.

Factores politicos y legales

Los negocios necesitan regulacion gubernamental para proteger a los innovadores
de nuevas tecnologias, los intereses de la sociedad en general, a un negocio de
otro y a los consumidores.

Cada aspecto de la mezcla de marketing esta sujeto a leyes y restricciones. Es
deber de los gerentes de marketing o sus asistentes legales comprender estas
leyes y acatarlas, porque dejar de cumplir los reglamentos pude tener
consecuencias importantes para la empresa.

Factores competitivos

El entorno competitivo incluye el nimero de competidores que una empresa debe
enfrentar, el tamafio relativo de los competidores y el grado de interdependencia
dentro de la industria. La gerencia tiene poco control sobre el entorno competitivo
que enfrenta una compaiiia. Lamb, Charles W. Jr, Hair, Joseph F. Jr, McDaniel,
Carl. (2006)

Macroentorno. Esta formado por grandes fuerzas (demogréficas, econdmicas,
tecnoldgicas, politicas y culturales) que afectan el microentorno; estas fuerzas
estan interrelacionadas por lo que el cambio en alguna afectara a las demas.

Microentorno. Constituido por acciones cercanas a la compafia (proveedores,
clientes, competidores, intermediarios y empresa) que influyen en la actividad de
marketing.
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3 IDENTIFICACION Y SELECCION DE MERCADOS

3.1 Definiciéon del mercado

Conjunto de todos los compradores reales Yy potenciales de un producto o
servicio. Estos compradores comparten una necesidad o deseo determinados que
se pueden satisfacer mediante relaciones de intercambio. Kotler, Philip,
Armstrong, Gary. (2007)

Para propositos de marketing, definimos mercado como las personas u
organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para gastar y deseo de
gastarlo. Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. (2007)

Para efectos de la mercadotecnia, un mercado, son los consumidores reales y
potenciales de un producto o servicio. Esta definicibn se complementa con los
siguientes tres elementos:

e La presencia de uno o varios individuos con necesidades y deseos por
satisfacer.

e La presencia de un producto que pueda satisfacer esas necesidades.

e Las presencia de personas que ponen los productos a disposicion de los
individuos con necesidades, a cambio de una remuneracion. Fischer, Laura
y Espejo, Jorge. (2003)

Mercado es personas u organizaciones con necesidades o deseos con la
capacidad y disposicién de comprar. Un grupo de personas u organizaciones que
carezca de alguna de estas caracteristicas no es un mercado. Lamb, Charles W.
Jr, Hair, Joseph F. Jr, McDaniel, Carl. (2006)

Grupo de compradores reales y potenciales (individuos u organizaciones) con
necesidades que satisfacer a través de un intercambio comercial.

3.2 Concepto de consumidor y su comportamiento

Comportamiento de compra del consumidor: Se refiere a la forma en que compran
los consumidores finales- individuos y hogares que adquieren bienes y servicios
para consumo personal-. Todos estos consumidores finales combinados
constituyen el mercado del consumidor. Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)

Los consumidores finales compran los bienes y servicios para uso personal o en el
hogar.

El comportamiento de compra de los consumidores finales se describe como un
proceso de decisibn de compra de cinco etapas influenciado por la informacion,
las fuerzas sociales y de grupo, las fuerzas psicologicas y los factores
situacionales.
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Las etapas en el proceso de decision de compra son el reconocimiento de la
necesidad, la identificacion de alternativas, la evaluacion de alternativas, las
decisiones de compra y otras afines, y el comportamiento pos compra.

El comportamiento de compra de negocio a negocio o comercial, como el de
compra de consumo, se inicia cuando se reconoce una necesidad (un motivo).
Esto conduce a una actividad orientada a una meta, ideada para satisfacer la
necesidad. De nueva cuenta, los mercaddlogos tienen que tratar de determinar
gue motiva a al comprador, y luego entender el proceso y los patrones de compra
de las organizaciones de negocios en sus mercados. El proceso real es muy
semejante a la toma de decisiones del consumidor excepto que las influencias son
muy diferentes. Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. (2007)

Consumidor: Es aquel que utiliza las mercancias o articulos que compra ya sean
bienes o servicios producidos. Mercado, Salvador. (2004)

Comportamiento del consumidor: Son actos, procesos Yy relaciones sociales
sostenidas por individuos, grupos y organizaciones para la obtencion, uso y
experiencia consecuente con productos, servicios y otros recursos. Fischer, Laura
y Espejo, Jorge. (2003)

Consumidor puede considerarse a aquel individuo que usa o dispone finalmente
el producto o servicio en cuestion.

El comportamiento de los consumidores. El concepto de comportamiento e refiere
a aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida
para satisfacer sus necesidades mediante bienes o servicios. Arellano Cueva,
Rolando (2000)

Consumidor. Individuo, grupos u organizaciones que utilizan el producto final,
servicio o idea.

Comportamiento del consumidor. Proceso de compra en el que los consumidores
finales adquieren un producto o servicio. Este proceso inicia cuando se reconoce
la necesidad, después se identifican y evallan alternativas, se realiza la compra,
se usa y concluye con la experiencia post compra.
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3.3 Definicién de las categorias de mercado: Potencial y cautivo
Potencial

El mercado potencial esta compuesto por todas aquellas personas e instituciones
qgue tienen o pueden llegar a tener la necesidad que satisface el producto en
cuestion. Es posible que parte de este mercado satisfaga su necesidad,
comprando a la competencia, pero eso no quiere decir que en algin momento
llegue a cambiar y comprar otra marca. Rodriguez, Santoyo, Adolfo R. (2008)

Cautivo

Se llama mercado cautivo al conjunto de clientes que siempre compran el
producto considerado; tiene la caracteristica de que ha probado otros productos
similares o no, pero actualmente prefiere el producto considerado, es decir los
satisface plenamente y por lo tanto siempre que tiene la necesidad piensa
autométicamente en la marca y el producto que los ha cautivado. Rodriguez,
Santoyo, Adolfo R. (2008)

3.4 Tipos de mercado

Mercado Actual, Autbnomo, de capital, de la competencia, de demanda, de dinero,
de la empresa, exterior, gubernamental, imperfecto, industrial, interior, interurbano,
de la juventud, libre, libre de concurrencia, normal, objetivo, de oferta, perfecto,
potencial, potencial real total, potencial real teorico total, de productores, real,
regulado, rural, test, transparente, urbano y relativo. Mercado, Salvador. (2004)

Tipos de mercado desde el punto de vista geogréfico

Las empresas tienen identificado geograficamente su mercado. En la préactica, los
mercados se dividen asi:

e Mercado Internacional. Es aquel que comercializa bines y servicios en el
extranjero.

e Mercado Nacional. Efectia intercambio de bienes y servicios en todo el
territorio nacional.

e Mercado Regional. Cubre zonas geograficas determinadas libremente, que
no coinciden de manera necesaria con los limites politicos.

e Mercado de intercambio comercial al mayoreo. Es aquel que se desarrolla
en areas donde las empresas trabajan al mayoreo dentro de una ciudad.

e Mercado metropolitano. Cubre un area dentro y alrededor de una ciudad
relativamente grande.

e Mercado local. Puede desarrollarse en una tienda establecida o en
modernos centros comerciales dentro de un area metropolitana.
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Tipos de mercado desde el punto de vista del cliente: Mercado del Consumidor,
Mercado del Productor o Industrial, Mercado del Revendedor, Mercado del
Gobierno y Mercado Internacional. Fischer, Laura y Espejo, Jorge. (2003)

Existen diferentes tipos de mercado desde el punto de vista geografico
(internacional, nacional, regional, de intercambio comercial al mayoreo,
metropolitano y local) y desde el punto de vista del consumidor (mercado de
consumidor, del producto, del revendedor, del gobierno e internacional).

3.5 Mercado de consumidores

El mercado de consumo esta formado por todos los individuos y familias que
compran o adquieren bienes y servicios para el consumo personal. Kotler, Philip,
Armstrong, Gary. (2007)

Mercado del Consumidor: En este tipo de mercados los bienes y servicios son
rentados o comprados por individuos para su uso personal, no para ser
comercializados. El mercado del consumidor es el mas amplio que existe en la
Republica Mexicana.

Con el transcurso del tiempo el mercado ha venido evolucionando; los factores
gue contribuyen a esto, entre otros, son los cambios en los habitos de compra, el
dinamismo de los mercados y las comunicaciones. Fischer, Laura y Espejo, Jorge.
(2003)

[ 1Hustracién 5.5
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Lamb, Charles W. Jr, Hair, Joseph F. Jr, McDaniel, Carl. (2006)

Mercado de consumo. Compradores y miembros de familia que pretenden
consumir los productos adquiridos o beneficiarse de estos, y que lo los adquieren
con el propdsito principal de obtener utilidades. Pride, William M., Ferrel, O. C.,
Rosas, Lopetegui, Gloria E. (1997)

Mercado de consumo: Se encuentra constituido por el consumidor Final.
Mercado, Salvador. (2004)

Mercado de consumidores. Mercado conformado por individuos que asumen
papeles de compra para satisfacer una necesidad y adquirir productos o servicios
para su consumo final.

3.6 Mercado. Organizacional, industrial, de revendedores, de gobierno
Organizacional. De cierta manera, los mercadores organizacionales son similares
a los mercados de consumo: ambos implican personas que asumen papeles de
compra y que toman decisiones de compra para satisfacer necesidades. Pero en
muchas formas los mercados organizacionales difieren de los mercados de
consumo: las principales diferencias se encuentran en la estructura de mercado,

Caracteristicas de los mercados de negocios
Estructura del mercado y demanda
Los mercados industriales incluyen menos compradores, pero mas grandes.
Los clientes industriales estan mas concentrados geograficamente.

La demanda de los compradores industriales se deriva de la demanda del
consumidor final.

La demanda en muchos mercados industriales es mas inelastica: no se ven muy
afectados a corto plazo por los cambios de precios.

La demanda en los mercados industriales fluctia més, y con mayor rapidez.
Naturaleza de la unidad de negocios

Las compras industriales relacionan a mas compradores.

Las compras industriales requieren de una labor de compra mas profesional.
Tipos de decisiones y el proceso de decision

Los compradores industriales suelen enfrentarse a decisiones de compra mas
complejas.
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El proceso de compras industriales esta mas formalizado.

En las compras industriales los compradores y los vendedores trabajan mas de
cerca y construyen relaciones cercanas a largo plazo.

El mercado industrial estad formado por todos los individuos y organizaciones que
adquieren bienes y servicios que entran en la produccion de productos y servicios
qgue se venden, se rentan 0 se suministran a otros.

El mercado de reventa consta de todos los individuos y organizaciones que
adquieren bienes con el propésito de revenderlos o rentarlos a otros con una
utilidad. Donde las firmas en el mercado industrial producen utilidad de forma, los
revendedores producen utilidad de tiempo, espacio y posesion.

Mercado gubernamental. Unidades gubernamentales, en los niveles federal,
estatal o local, que compran o arriendan bienes y servicios para desempefar las
funciones principales del gobierno. Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)

El mercado de negocios se compone de organizaciones que compran bienes y
servicios para producir otros bienes y servicios, para revenderles a otros usuarios
de negocios 0 a los consumidores, o para llevar a cabo las operaciones de la
organizacion. Es un mercado en extremo grande y complejo que abarca una gran
variedad de usuarios de negocios que compran un amplio surtido de bienes y
servicios de negocios. Ademas de la manufactura, el mercado de negocios incluye
los componentes de la agricultura, los revendedores, el gobierno, los servicios, el
sector no lucrativo y el internacional.

Mercado de revendedores. Los intermediarios en el sistema de marketing
estadounidense, mas de 440 mil intermediarios mayoristas y 2.8 millones de
establecimientos detallistas, constituyen el mercado revendedor. La actividad
fundamental de los revendedores, a diferencia de cualquier otro segmento del
mercado de negocios, es comprar productos de organizaciones proveedoras y
revenderlos esencialmente en la misma forma a sus clientes. En términos
econdmicos, los revendedores crean utilidad de tiempo, lugar, informacion y
posesion, mas que utilidad de forma.

El mercado del gobierno, que es extremadamente grande, abarca mas de 87 mil
unidades federales, estatales y locales que gastan mas de 2.3 billones de délares
al afo realizando compras para instituciones gubernamentales, como escuelas,
oficinas, hospitales y bases militares.

Los procesos de proveeduria del gobierno son diferentes de los mercados de
negocios del sector privado. Una caracteristica Unica de la compra del gobierno es
el sistema de licitacion competitiva. Gran parte de la proveeduria del gobierno, por
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ley, tiene que hacerse sobre una base de licitacion. Esto es, la agencia
gubernamental publica las licitaciones utilizando un formato estandar llamado
solicitud de propuestas, que establece las especificaciones de la compra
pretendida. Luego tiene que aceptar la oferta mas baja que cumpla con estas
especificaciones. Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. (2007)

Mercado del Productor o Industrial: Esta formado por individuos y organizaciones
que adquieren productos, materias primas y servicios para la produccion de otros
bienes y servicios.

Mercado del Revendedor: Esta conformado por individuos y organizaciones que
obtienen utilidades al revender o rentar bienes y servicios.

Mercado del Gobierno: Este mercado esta formado por las instituciones del
gobierno o del sector publico que adquiere bienes o servicios para llevar a cabo
sus principales funciones, las cuales son fundamentalmente de tipo social
(drenaje, pavimentacion, limpieza, etc.)

Mercado Internacional: Es una técnica que comprende actividades que permiten
efectuar el intercambio de productos, servicios e ideas entre dos 0 mas paises.
Fischer, Laura y Espejo, Jorge. (2003)

Marketing de negocios o industrial. El mercadeo de bienes y servicios a personas
y organizaciones con propoésitos diferentes al consumo personal.

El mercado de negocios consiste de cuatro categorias de clientes importantes:
productores, revendedores, gobiernos e instituciones.

Productores. El segmento de productores del mercado de negocios incluye
personas y organizaciones orientadas a las utilidades que usan bienes y servicios
adquiridos para producir otros productos, para incorporarlos en otros productos o
para facilitar las operaciones diarias de la organizacion.

Revendedores. El mercado de revendedores incluye negocios al menudeo y al
mayoreo que compran productos terminados y los revenden con una utilidad. El
minorista vende basicamente al consumidor final; el mayorista vende sobre todo a
minoristas y otros clientes organizacionales.

Gobiernos. Un tercer segmento importante del mercado de negocios es el
gobierno. Las organizaciones gubernamentales incluyen miles de unidades de
compras federales, estatales y locales; integran lo que podria ser el mercado Unico
mas grande para bienes y servicios en el mundo. Los contratos para compras del
gobierno frecuentemente e ponen a concurso. Los vendedores interesados
someten cotizaciones (casi siempre selladas) para proporcionar los productos
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especificados dentro de un tiempo determinado. En ocasiones, quien cotiza mas
bajo es quien recibe el contrato. Cuando el postor mas bajo no recibe el contrato,
debe presentarse fuerte evidencia que justifique la decisiébn. Elementos para
rechazar la cotizacion méas baja pueden ser faltos de experiencia, financiamiento
inadecuado o mal desempefio anterior.

Institucionales. El cuarto segmento importante del mercado de negocios es el de
instituciones que buscan alcanzar metas diferentes a las metas de negocios
estandar de utilidades, participacion de mercado y rendimiento sobre la inversion.
Este segmento incluye escuelas, hospitales, colegios y universidades, iglesias,
sindicatos laborales, organizaciones fraternales, clubes civicos, fundaciones y
otras organizaciones conocidas como no de negocios. Lamb, Charles W. Jr, Hair,
Joseph F. Jr, McDaniel, Carl. (2006)

Mercado de negocios. Compuesto de organizaciones como productores,
instituciones, revendedores o gobiernos que adquieren bienes y servicios para
otros consumidores.

Mercado industrial. Comprende tanto a individuos como a organizaciones que
compran bienes o servicios con fines de produccion que se suministran a otros.

Mercado de reventa. Intermediarios que compran productos o0 servicios a
organizaciones proveedoras con el propdsito de rentar o revender y asi generar
una utilidad de tiempo, lugar y posesion.

Mercado gubernamental. Organizaciones gubernamentales que compran sobre
un sistema de licitacidn competitiva para desempefar funciones de gobierno.

4 SEGMENTACION DE MERCADOS

4.1 Concepto de Segmentacién

La divisibn de un mercado en grupos distintos de compradores con diferentes
necesidades, caracteristicas y conductas que podrian requerir mezclas separadas
de productos o de mercadotecnia. Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)

La divisiébn del mercado total de un bien o servicio en varios grupos menores y
homogéneos. La esencia de la segmentacién es que los miembros de cada grupo
son semejantes respecto de los factores que influyen en la demanda, un elemento
importante del éxito de una compafiia es la capacidad de segmentar
adecuadamente su mercado. Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce
J. (2007)

La segmentacion de mercados es el proceso mediante el que se identifica o se
toma a un grupo de compradores homogéneos, es decir, se divide el mercado en
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varios submercados o segmentos de acuerdo con los diferentes deseos de
compra y requerimiento de los consumidores.

Los elementos de cada submercado son similares en cuanto a preferencias,
necesidades y comportamientos; por lo anterior, tiene que elaborarse un programa
de mercadotecnia para cada uno de ellos. Fischer, Laura y Espejo, Jorge. (2003)

Es el proceso de analizar el mercado con el fin de identificar grupos de
consumidores que tienen caracteristicas comunes con respecto a la satisfaccion
de necesidades especificas. Arellano Cueva, Rolando (2000)

Concepto de segmentacion

La localizacion de diversos mercados donde se identifica y se toma a un grupo de
compradores homogéneos, dividiendo el mercado en submercados de acuerdo a
los requerimientos y deseos de compra.
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4.2 Importancia

En la actualidad las empresas reconocen que no pueden atraer a los todos los
compradores del mercado, o al menos no en la misma forma. Los compradores
son demasiado numerosos, estan ampliamente distribuidos, y tienen necesidades
y préacticas de compra muy distintas. Ademas, las propias empresas varian mucho
en su capacidad para atender a distintos segmentos del mercado. Por eso, una
empresa debe identificar las partes del mercado a las que podria servir mejor, y de
las cuales obtener mayores utilidades; necesita disefiar estrategias para
desarrollar las relaciones adecuadas con los clientes correctos. Kotler, Philip,
Armstrong, Gary. (2007)

La segmentacion del mercado se orienta a os clientes y, por lo tanto, es
congruente con el concepto de marketing. Al sementar un mercado, primero
identificamos los deseos de los clientes en un submercado y entonces decidimos
si es practico crear una mezcla de marketing para satisfacer tales deseos.

Al dirigir programas de marketing para los segmentos de mercado individuales, las
compafiias pueden realizar un mejor trabajo de marketing y aprovechar mejor
estos recursos. El enfoque es especialmente importante para una empresa
pequefia que posee 0 cuenta con recursos limitados. Esta empresa podria
competir eficazmente en uno o dos segmentos pequefios del mercado; sin
embargo, es probable que la abrume la competencia si aborda un segmento
mayor. Al establecer posiciones solidas en segmentos de mercado especializados,
las empresas de tamafio mediano pueden crecer rapidamente. Stanton, William J.,
Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. (2007)

Es preciso delimitar el mercado ya que dentro de €l se presentan distintos tipos de
consumidores con diferentes necesidades y deseos. Se puede afirmar que el
mercado mexicano es sumamente heterogéneo y es necesario agrupar a los
consumidores que posean las mismas caracteristicas, ya que no todos buscan la
misma cantidad y calidad en los productos, ni tienen los mismos intereses y
necesidades de compra; la cuestion es identificar mercados constituidos por
compradores con deseos requerimientos y necesidades similares. Fischer, Laura y
Espejo, Jorge. (2003)

La segmentacion de mercados se justifica en el hecho de que permite un mejor
aprovechamiento de los recursos de la empresa y de la sociedad, a la vez que
incrementa la satisfaccion de los consumidores. En efecto, la segmentacion de
mercados es el resultado de un compromiso entre las necesidades y los recursos
de los consumidores, asi como con los intereses de la empresa.

32



De manera ideal, la mayor satisfaccion de los consumidores se debe lograr con la
realizacion de productos sobre medida. De esta manera cada consumidor recibe el
producto que se adapta plenamente a sus necesidades. Sin embargo, en el
sistema tradicional de produccion, el producto sobre medida resulta muy caro
puesto que necesita una gran cantidad de trabajo especifico. Por otro lago, la
produccion en masa y en grandes cantidades abarata el producto y lo hace
accesible a muchos consumidores. Arellano Cueva, Rolando (2000)

Herramienta que nos permite agrupar a compradores con necesidades y deseos
similares y a través de la estrategia de mercadotecnia ofrecerles el producto
idoneo para lograr la satisfaccion de los compradores que por ende se vera
reflejada en las utilidades de la empresa.

4.3 Variables de Segmentacion

Segmentacion geogréfica. Dividir un mercado en diferentes unidades geograficas
como naciones, estados, regiones, municipios, ciudades o vecindarios. Sus
variables son: region del mundo o pais, regién del pais, tamafio de la ciudad o
zona metropolitana, densidad y clima.

Segmentaciéon demografica. Dividir el mercado en grupos con base en variables
demograficas como edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vida familiar, ingresos,
ocupacion, educacion, religién, raza y nacionalidad. Sus variables son: edad,
género, tamafio de la familia, ciclo de vida familiar, ingreso, ocupacioén, educacion,
religion, raza, generacion y nacionalidad.

Segmentacién psicografica. Divide a los consumidores en diferentes grupos con
base en la clase social, el estilo de vida o las caracteristicas de personalidad. La
gente del mismo grupo demogréafico podria tener rasgos psicograficos muy
diferentes. Sus variables son: clase social, estilo de vida y personalidad.

Segmentacién conductual. Divide a los consumidores en grupos con base en sus
conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto. Muchos mercadélogos
creen que las variables conductuales son el mejor punto de inicio para segmentar
el mercado. Sus variables son: ocasiones, beneficios, situacion del usuario,
frecuencia de uso, situacion de lealtad, etapa de preparacion y actitud hacia el
producto. Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)

La segmentacion geografica es subdividir los mercados en segmentos por su
localizacion (las regiones, paises, ciudades y pueblos en donde vive y trabaja la
gente). La razén es que los deseos de los consumidores y el uso de los productos
suelen relacionarse con una o varias de estas subcategorias. Sus variables son:
region, tamafo de la ciudad o zona metropolitana, urbana o rural y clima.
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Segmentacion demografica. Los datos demograficos también proporcionan una
base comun para segmentar los mercados de consumidores. Se aprovechan con
frecuencia porque guardan una relacion estrecha con la demanda y se miden con
relativa facilidad. Sus variables son: ingreso, edad, sexo, ciclo vital de la familia,
clase social, educacion, ocupacion y origen étnico.

Segmentacién psicografica. Consiste en examinar los elementos relacionados con
la forma de pensar, sentir y comportarse de las personas. A menudo se incluyen
en la segmentacion psicografica dimensiones de personalidad, caracteristicas de
estilo de vida y valores de consumidores.

Segmentacién por comportamiento. Algunos vendedores tratan regularmente de
segmentar sus mercados sobre la base del comportamiento relacionado con el
producto, es decir, hacen una segmentacion por comportamiento. Sus variables
son: beneficios deseados y tasa de uso. Stanton, William J., Etzel, Michael J.,
Walker, Bruce J. (2007)

Existen un gran numero que influyen en la segmentaciéon de mercados; estos se
combinan para obtener un conocimiento profundo del mercado y asi obtener un
perfil mas exacto.

Cabe mencionar que en un mercado industrial las variables mas importantes o las
mas usadas son: usuarios finales, necesidades de los usuarios, tasa de uso,
sensibilidad a la mercadotecnia y ubicacion geografica. Fischer, Laura y Espejo,
Jorge. (2003)

Las variables de segmentacibn mas comunmente utilizadas en el mercado
individual son las siguientes:

e Demograficas

e Socioecon6micas
e Psicogréficas

e Por tipo de uso

e Estilos de vida

Segmentacién demografica. Son unas de las variables de segmentacion mas
utilizadas. Conciernen al sexo, la edad, la raza u origen, la talla y la complexion y
en general todas aquellas variables individuales que corresponden a las
caracteristicas fisicas intrinsecas de los consumidores, ademas de su
posicionamiento geografico.
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Las principales divisiones demograficas son las siguientes:

e Sexo
e Edad
e Raza

e Lugar de residencia
e Caracteristicas fisicas

Segmentacion socioecondémica. Esta division corresponde a factores ligados a la
economia y al status social de los individuos. Dado que muchas veces esos
factores estan ligados, se les considera de manera conjunta.

Los factores de segmentacion socioeconémica mas importantes son:

¢ Niveles de ingreso (familiar o individual)
¢ Nivel de educacién

e Profesion

¢ Clase social

Segmentacién psicografica. Esta segmentacion corresponde a las caracteristicas
psicolégicas de los consumidores. Existen muchas maneras de segmentar segun
estos criterios, las mas conocidas son:

e Nivel de extroversion
e Grado de innovacion
e Caracteristicas culturales

Segmentacién por uso o utilizacién. Este criterio corresponde a la manera en que
los individuos utilizan determinado tipo de bienes. Las categorias mas usadas son
las siguientes:

e Por cantidad de uso

e Por tipo de uso

e Por oportunidad de uso
e Por lealtad de marca

Segmentacion por estilo de vida. Los estilos de vida son categorias de
segmentacion que engloban diversos criterios a la vez. Ellos se basan en datos
estadisticos reales de aspectos demograficos, socioecondmicos, psicograficos y
de utilizacién de diversos productos. La idea subyacente en este método es la de
buscar aquellos grupos de personas que comparten ciertas caracteristicas
similares en diversos aspectos (que piensan parecido y consumen parecido y que
comparten ademas ciertas variables socioeconémicas y demograficas).
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Existen diversos estudios de clasificacion de estilos de vida pero ninguno de ellos
es utilizable fuera del contexto original en que fueron creados. Los mas conocidos
(validos para estados unidos) son el VALS (valores, actitudes y estilos d vida),
elaborado por el instituto de investigacion social de Stanford (Stanford Research
Institute) que habla de tres grupos béasicos de consumidores (orientados hacia sus
principios, orientados hacia el status y orientados hacia | accion). Estos tres
grupos basicos estan divididos en seis categorias en funciéon de sus recursos
(satisfechos, creyentes, buscadores, pobres en busca de status, experienciales,
hacedores). Adicionalmente a los seis puntos sefialados existen dos grupos que
estan por debajo y por encima de la matriz de VALS (luchadores de supervivencia
y actualizadores auto orientados). Arellano Cueva, Rolando (2000)

Variables de segmentacion

Existen diferentes variables como: geografica, demografica, psicografica y de
comportamiento que al combinarlas se obtiene un conocimiento mas preciso del
mercado Yy su perfil. En cada variable puede haber tantos factores como aspectos
se quiera conocer del mercado individual.

4.4 Posicionamiento en el mercado

Disponer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente
de los consumidores meta, en relacion con la de los competidores. La formulacion
del posicionamiento competitivo para un producto y de una mezcla de
mercadotecnia detallada. Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)

Luego de identificar los segmentos potenciales y elegir uno o mas como meta, el
vendedor debe decidir qué posicién perseguir. Una posicién es la manera en que
los clientes actuales y posibles ven un producto, marca u organizacion en relacion
con la competencia.

Si una posicion es la forma en que se ve un producto el posicionamiento es el uso
gue hace una empresa de todos los elementos de que dispone para crear y
mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en relacion con los
productos de la competencia.

Al posicionar un producto el mercadbélogos quiere comunicar el beneficio o los
beneficios mas deseados por el mercado meta.

Para simplificar la toma de decisiones los individuos formulan posiciones mentales
para productos, marcas y organizaciones. Con frecuencia, estas posiciones se
basan en un solo atributo o en una experiencia limitada porque los consumidores
pocas veces estan dispuestos a invertir mucho tiempo y esfuerzo en la decision.
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Como la posicion de un producto es crucial para su evaluacion las empresas
hacen grandes esfuerzos por influir en la formacion de posiciones.

Hay tres pasos en una estrategia de posicionamiento:

1. Elegir el concepto de posicionamiento

2. Disefiar la dimension o caracteristica que mejor comunica la posicion

3. Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que
comuniquen una posicion congruente. Stanton, William J., Etzel, Michael
J., Walker, Bruce J. (2007)

El término posicionamiento se refiere a un programa general de mercadotecnia
que influye en la percepciébn mental (sensaciones, opiniones, impresiones y
asociaciones) que los consumidores tienen de una marca, producto, grupo de
productos o empresa, en relacion con la competencia. Hoy en dia las empresas se
preocupan por proporcionar satisfactores que lleguen a posicionarse fuertemente
en la mente del consumidor. Fischer, Laura y Espejo, Jorge. (2003)

Es la manera en que un producto o servicio es perseguido por el segmento de
consumidores al que esta dirigido, en funcién de las variables importantes que el
segmento de consumidores toma en cuenta para la eleccidon y utilizacion de la
clase de productos.

El posicionamiento de un producto se puede entender como la situacién de este
dentro del cuadro perceptual de los productos competidores. Arellano Cueva,
Rolando (2000)

Situacion o posicién de una marca o producto dentro de la mente del consumidor
con respecto a su competencia.

4.5 Seleccion de mercados meta

Después de evaluar diferentes elementos, la empresa debe decidir a cuales y a
cuantos segmentos dirigirse. Un mercado meta consiste en un conjunto de
compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, a los cuales la
comparniia decide atender.

Puesto que los compradores tienen necesidades y deseos Unicos, un vendedor
veria potencialmente a cada comprador como un mercado meta separado.
Entonces, de manera ideal, el vendedor podria disefiar un programa de marketing
individual para cada comprador. Sin embargo, a pesar de que algunas compafias
buscan atender a los compradores de forma individual, la mayoria enfrentan
nameros grandes de pequefios compradores, por lo que no vale la pena el
marketing individual. En vez de esto buscan segmentos mas amplios de
compradores. De forma mas general, el marketing meta puede realizarse en varios
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niveles diferentes. La figura 7.2 muestra que las empresas cubren los mercados
de forma muy amplia (marketing no diferencial), muy estrecha (micromarketing) o
intermedia (marketing diferencial o concentrado).

FIGURA 7.2
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Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)

Pautas para la seleccion de un mercado meta. Cuatro normas rigen la manera de
determinar si debe elegirse un segmento como mercado meta. Primera, el
mercado meta debe ser compatible con los objetivos y la imagen de la
organizaciéon. La segunda norma es hacer concordar la oportunidad de mercado
representada por el mercado meta y los recursos de la compafiia. A la larga, los
negocios deben generar una ganancia para sobrevivir. Esta afirmacion tan obvia
se traduce en nuestra tercera norma de seleccion de mercado. La cuarta norma es
que una compafiia debe buscar un mercado en el que los competidores sean
pocos o débiles. Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. (2007)

Con la informacion sobre cada segmento, la empresa escogera a cual o a cuales
segmentos va a dirigirse. La empresa podra decidir entre dirigirse a uno o dos
segmentos del mercado total, lo que se llama estrategia de concentracion de
mercados. Podra eventualmente decidir captar a todo el mercado lanzando
productos diferenciados especificos para cada uno de los seis segmentos o,
eventualmente, incluso podra hacer lo que se llama Mercadotecnia Indiferenciada,
es decir, un solo producto para todo el mercado (lo que en el fondo significa no
segmentar).

Evidentemente la seleccion va a depender tanto de las caracteristicas del
segmento como de las posibilidades de la empresa. Arellano Cueva, Rolando
(2000)

Proceso de seleccion de un mercado objetivo. Aunque los comercializadores
pueden emplear varios métodos para la seleccion de un mercado objetivo, por lo
general utilizan un proceso de cinco pasos. Este proceso se muestra en la figura
8.1
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Seleccion de un mercado objetivo

Paso 1: Identificar la estrategia apropiada de fijacion de objetivos

Paso 2: Determinar cuales variables de segmentacion utilizar

Paso 3: Desarrollar los perfiles de segmento del mercado

Paso 4: Evaluar los segmentos relevantes del mercado

Paso 5: Seleccionar mercado(s) objetivo especifico(s)

Pride, William M., Ferrel, O. C., Rosas, Lopetegui, Gloria E. (1997)

Se debe analizar la eleccion de un mercado meta a través de un proceso que
comienza con la seleccibn de un mercado compatible con los objetivos de la
organizacion, ademas se debe de contar con los recursos suficientes para cubrir
la oportunidad de mercado y generar ganancias.

5 ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA

5.1 Administraciéon de la mercadotecnia.

Definimos la administracion de la mercadotecnia como el analisis, la planificacion,
la puesta en préactica y el control de programas disefiados para crear, desarrollar y
mantener intercambios beneficios con compradores meta, con el proposito de
lograr los objetivos organizacionales. Por consiguiente la administracion de la
mercadotecnia implica una administracion de la demanda, lo que a su vez implica
administrar las relaciones con el cliente. Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)

El proceso de administracion de marketing consiste en la planeacion,
implementacion y evaluacion del esfuerzo de marketing en la organizaciéon. La
implementacion es la etapa en que una organizacion intenta dar pasos para
ejecutar su plan estratégico. La planeacion estratégica es practicamente inatil si
no se implementa bien. Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J.
(2007)
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La Administracion de la mercadotecnia es el proceso de planeacion, organizacion,
direccion y control de los esfuerzos destinados a conseguir los intercambios
deseados con los mercados que se tienen como objetivo por parte de la
organizacion. Fischer, Laura y Espejo, Jorge. (2003)

Administracion de mercadotecnia. Proceso de analizar, planificar, implementar y
controlar los esfuerzos de mercadotecnia de la organizacién, ademas de
administrar la relacién con el cliente.

5.2 Filosofias de la administracion de la mercadotecnia.

Hay cinco conceptos alternativos bajo los cuales las organizaciones desempefan
sus actividades de mercadotecnia: los conceptos de produccion, producto, venta,
mercadotecnia y mercadotecnia social.

Concepto de produccion. La filosofia de que los consumidores acogeran los
productos que estan disponibles y que se pueden dar el lujo de comprar y de que,
por consiguiente, la gerencia se debe enfocar en mejorar la produccion y eficiencia
de la distribucion.

Concepto del producto. La idea de que los consumidores favoreceran los
productos que ofrecen una calidad y un desempefio superior y caracteristicas
innovadoras y de que, por consiguiente, una organizacion debe enfocar su energia
a lograr mejoramientos continuos del producto. Una version detallada de la idea
del nuevo producto, expresada en términos significativos para el consumidor.

Concepto de venta. La idea de que los consumidores no compraran los productos
suficientes de la organizacion, a menos que esta emprenda un esfuerzo de venta y
promocién en gran escala.

Concepto de mercadotecnia. La filosofia de la administracién de la mercadotecnia
gue sostiene que el logro de las metas organizacionales depende de determinar
las necesidades y los deseos de los mercados meta y de proporcionar las
satisfacciones deseadas con mayor efectividad y eficiencia que los competidores.

Concepto de mercadotecnia social. La idea de que la organizacion debe
determinar las necesidades, los deseos y los intereses de los mercados meta y
proporcionar la satisfaccion deseada en una forma mas efectiva y eficiente que los
competidores, en una forma que mantenga o mejore el bienestar de los
consumidores y de la sociedad. Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)

Existen cuatro filosofias en competencia que ejercen una fuerte influencia en las
actividades de marketing de una organizacion y generalmente se conocen como
orientacion de marketing a la produccion, las ventas, el mercado y la sociedad.
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La orientacion a la produccion es una filosofia que hace énfasis en las
capacidades internas de la empresa, mas que en lo deseos y necesidades del
emrcado.la orientacion pregunta: “; Qué es lo que podemos hace mejor?” “; Qué
pueden disefar nuestros ingenieros?” “dado nuestro equipo, ¢Qué es facil de
producir?” en el caso de una organizacion de servicio, los gerentes preguntan,
“¢ Qué servicios son mas convenientes para que la empresa ofrezca?” y” ; Cuales
son nuestros talentos?” algunos se refieren a esta orientacion como de El Campo
de los Suefios, refiriéendose a la frase de la pelicula, “Si lo construimos ellos
vendran’”.

La orientacion a las ventas se basa en la idea de que las personas compraran mas
bienes y servicios si se usan técnicas de ventas agresivas y que ventas altas
resultan en elevadas utilidades. No solo se resaltan las ventas al comprador final,
sino que también alienta a los intermediarios a promover los productos del
fabricante con mayor fervor. Para las empresas orientadas a las ventas, el
marketing significa vender cosas y cobrar dinero.

El problema fundamental con una orientacibn a las ventas, como con una
orientacién a la produccion, es la falta de comprensién de las necesidades y
deseos del mercado.

Lograr una orientacion de mercado requiere obtener informacién acerca de los
clientes, competidores y mercados; examinando la informacion desde una
perspectiva integral de negocios para proporcionar valor a los clientes. También
implica establecer y mantener relaciones mutuamente satisfactorias con los
clientes.

Esta filosofia llamada orientacion social del marketing establece que una
organizacion existe no solo para satisfacer los deseos y necesidades del cliente y
alcanzar los objetivos organizacionales, sino para preservar o fortalecer los
mejores intereses a largo plazo de los individuos y la sociedad. Lamb, Charles W.
Jr, Hair, Joseph F. Jr, McDaniel, Carl. (2006)

Existen diferentes filosofias en la administracion de la mercadotecnia que fueron
creandose a través del tiempo.

Se comenzo6 con la filosofia orientada a la produccion donde se enfatizaba en las
capacidades de produccion internas, después sigui6 la orientacion a las ventas
gue enfatiza en ventas agresivas que generen grandes utilidades; siguid la
orientada al mercado donde se le da informacion al cliente, se le ofrece un valor y
se busca la relacion constante con él. Terminando con la filosofia orientada a la
sociedad donde se presume gque una organizacion no existe solo para satisfacer
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las necesidades del cliente sino para preservar los intereses del individuo y la
sociedad a largo plazo.

5.3 Objetivos del sistema de la mercadotecnia.

La compafia decide lo que desea hacer con cada unidad de negocios usando la
planeacion estratégica. La planeacion de marketing implica decidir las estrategias
de marketing que ayudaran a la compafiia a alcanzar sus objetivos estratégicos
generales. Se necesita un plan de marketing detallado para cada negocio,
producto o marca. El plan inicia con un resumen ejecutivo, el cual da una rapida
vision general de las principales evaluaciones, metas y recomendaciones. La
principal seccién del plan muestra un analisis detallado de la situacion actual de
marketing, asi como las amenazas y oportunidades potenciales. Después,
establece los objetivos mas importantes para la marca y sefiala los aspectos
especificos de la estrategia de marketing para alcanzarlos. Kotler, Philip,
Armstrong, Gary. (2007)

Las metas del marketing deben guardar una relacion estrecha con las metas y las
estrategias de toda la compafia. De hecho, una estrategia de la compania suele
convertirse en una meta de marketing.

Ya sabemos que la planeacion estratégica requiere concordar los recursos de la
organizacion con sus oportunidades de mercado. Con esto presente, cada objetivo
de marketing debe recibir un grado de prioridad de acuerdo con su urgencia y su
efecto potencial en esta area y en la organizacion. A continuacién, los recursos
deben asignarse de acuerdo con esas prioridades. Stanton, William J., Etzel,
Michael J., Walker, Bruce J. (2007)

Un objetivo de marketing es una declaracion de lo que debe lograrse a través de
las actividades de marketing. Los objetivos de marketing deben ser consistentes
con los objetivos organizacionales, deben ser medibles y deben especificar el
marco de tiempo durante el cual deben alcanzarse. Lamb, Charles W. Jr, Hair,
Joseph F. Jr, McDaniel, Carl. (2006)

En la planeacién de mercadotecnia se disefian las estrategias que conllevan a las
metas de mercadotecnia y de la organizacion. Los objetivos de mercadotecnia
deben ser consistentes con los organizacionales cumpliendo con las
caracteristicas de que deben ser medibles, alcanzables, representar un reto y
realizables dentro de un periodo de tiempo determinado.

5.4 Administracion del esfuerzo de mercadotecnia.

Ademas de ser competentes en el marketing de la gerencia de marketing, las
compaiiias también necesitan poner atencion en la administracion. Administrar el
proceso de marketing requiere de las cuatro funciones de la gerencia de marketing
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gue se muestra en la figura 2.6: andlisis, planeacion, aplicacion y control. La
compafiia primero desarrolla planes estratégicos para toda la organizacion vy
luego los traduce en planes de marketing y de otros tipos para cada division,
producto y marca. Mediante la aplicacion, la empresa convierte los planes en
acciones. El control consiste en medir y evaluar los resultados de las actividades
de marketing y en tomar medidas correctivas donde sea necesario. Por ultimo, el
analisis de marketing brinda la informacién y las evaluaciones necesarias para
todas las demas actividades de marketing.

FIGURA 2.6
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Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)

5.5 Andlisis de las oportunidades

La administracion de la funcion de marketing inicia con un analisis completo de la
situacion de la compafia. Esta debe analizar sus mercados y entorno de
marketing para encontrar oportunidades atractivas y evitar las amenazas del
entorno. Tiene que analizar las fortalezas y las debilidades de la empresa, asi
como las acciones de marketing actuales y potenciales para determinar cuéales
oportunidades aprovecharia mejor. EI marketing ofrece datos a cada una de las
otras funciones de administracion de marketing. Kotler, Philip, Armstrong, Gary.
(2007)

Andlisis de oportunidades de marketing. Segmento de mercado es un grupo de
individuos u organizaciones que comparte una o mas caracteristicas. Por lo tanto,
tiene necesidades de productos relativamente similares. El analisis de
oportunidades del mercado describe segmentos de mercado de interés para la
empresa, estima su tamafio y potencial de ventas y evalla a los competidores
clave en estos segmentos de mercado. Lamb, Charles W. Jr, Hair, Joseph F. Jr,
McDaniel, Carl. (2006)

Una oportunidad de marketing existe cuando circunstancias permiten que una
organizacion emprenda una accion para llegar a un determinado grupo de clientes
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y suministre una oportunidad favorable para que la empresa genere ventas de
mercados identificables. Los comercializadores deben ser capaces de reconocer y
analizar las oportunidades de mercado. La sobrevivencia a largo plazo de las
organizaciones depende del desarrollo de productos que satisface a los clientes.
Pride, William M., Ferrel, O. C., Rosas, Lopetegui, Gloria E. (1997)

En este punto la administracion de mercadotecnia se apoya del analisis SWOT o
FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) donde se analiza
cada variable y se emprenden acciones mediante el reconocimiento y la
evaluacion para llegar a un Mercado/consumidor de interés.
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PARTE DOS: MARKETING MIX

6. LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

6.1 La mision de la Mercadotecnia.

Hoy en dia, la mercadotecnia se debe comprender no solo en el viejo sentido de
hacer una venta, de “hablar y vender”, sino en el nuevo sentido de satisfacer las
necesidades de los clientes. Si el vendedor hace una buena labor al comprender
las necesidades del cliente, desarrolla productos que proporcionan un valor
superior, determina sus precios, los distribuye y los promueve en forma efectiva,
esos productos se venderan con mucha facilidad. Por consiguiente las ventas y la
publicidad solo son parte de una “mezcla de mercadotecnia” mas vasta, una serie
de instrumentos de mercadotecnia que operan juntos para afectar el mercado.
Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)

Loa objetivos fundamentales en la mayoria de los negocios son supervivencia,
utilidades y crecimiento. El marketing contribuye directamente a alcanzar estos
objetivos e incluye las siguientes actividades, vitales para las organizaciones de
negocios: evaluar los deseos y satisfacciones de clientes actuales y potenciales,
disefiar y administrar ofertas de productos, determinar precios y politicas de
asignacion de precios, desarrollar estrategias de distribucién y comunicarse con
clientes actuales y potenciales.

Todas las personas de negocios, sin importar su especializacién o area tienen que
estar familiarizadas con la terminologia y fundamentos de contabilidad, finanzas,
administracion y marketing. Las personas de todas las areas de negocios tienen
que ser capaces de comunicarse con especialistas de otras areas. Mas aun, el
marketing no es solo una tarea realizada por personas del departamento de
marketing. Marketing no es mas un departamento, que una orientacion de toda la
compainiia, es parte del trabajo de todos en la organizacion y en consecuencia, la
comprension basica del marketing es importante para todas las personas del
negocio. Lamb, Charles W. Jr, Hair, Joseph F. Jr, McDaniel, Carl. (2006)

El motivo més importante para estudiar el Marketing es la funcion trascendental
gue desempefia en el crecimiento y el desarrollo econémicos. Estimula la
investigacién y las nuevas ideas, lo cual da por resultado nuevos bienes y
servicios. Da a los clientes la posibilidad de elegir entre varios productos. Cuando
estos los satisfacen, puede haber empleos mas completos, ingresos mas altos y
un mejor nivel de vida. Un sistema eficaz de marketing influye profundamente en
el futuro de las naciones. Mc Carthy, E. Jerome, Perreault Jr, William D. (1999)
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La mision de la mercadotecnia recae en el hecho de satisfacer las necesidades de
los clientes y para lograrlo todas las partes que conforman una empresa deben
trabajar en conjunto, contribuyendo de esta forma a lograr los objetivos
primordiales de la mayoria de las organizaciones lucrativas: supervivencia,
utilidades y crecimiento.

6.2 Mezcla de la Mercadotecnia

Nosotros definimos mezcla de mercadotecnia como la serie de instrumentos
tacticos y controlables de la mercadotecnia que mezcla la empresa para obtener la
respuesta que quiere del mercado hacia el cual se dirige. La mezcla de
mercadotecnia consta de todo aquello que pueda hacer la empresa para influir en
la demanda de su producto. Las muchas posibilidades existentes se pueden reunir
en cuatro grupos de variables que de conocen por el nombre de las “4 P”:
producto, precio, posicion y promocion. Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)

Mezcla de marketing: La combinacion de un producto, como y cuando se
distribuye, como se promueve y su precio. Juntos, estos cuatro componentes de la
estrategia deben satisfacer las necesidades del mercado o mercados meta vy, al
propio tiempo, lograr los objetivos de la organizacion. Stanton, William J., Etzel,
Michael J., Walker, Bruce J. (2007)

En mercadotecnia, al conjunto de las 4 P también se le conoce como mezcla de
mercadotecnia, que no es otra cosa que la oferta completa que la organizacién
hace a sus consumidores: un Producto con su Precio, su Plaza y su Promocion.
Hoy en dia es una practica comun en todo tipo de empresa plantear sus esfuerzos
mercadotecnia alrededor de las 4 P. Puede asegurarse las 4 P son el gran
paradigma de la mercadotecnia. Por ello, una responsabilidad primordial del
mercadologo consiste en lograr y mantener una mezcla de mercadotecnia que
proporcione al mercado mayor satisfaccion que la ofrecida por los competidores.
Ademas, los resultados financieros de una organizacién estan en funcion de lo
poderosa que sea su mezcla de mercadotecnia. Fischer, Laura y Espejo, Jorge.
(2003)

La mezcla de mercadotecnia (marketing mix) es la adecuacion de los diversos
aspectos que intervienen en la comercializacion, con el fin de satisfacer las
necesidades del cliente de una manera coherente y ordenada.

La base de un marketing mix idoneo esta conformada por la busqueda de una
relacion coherente y armoénica entre todos los elementos que lo conforman.
Arellano Cueva, Rolando (2000)
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La mezcla de mercadotecnia es el conjunto de actividades que se relacionan
entre si de manera coherente, con la finalidad de satisfacer de una manera 6ptima
las necesidades del mercado meta. Consta de todas aquellas variables que
pueden influir en la demanda de un producto, las cuales estan reunidas en 4
grupos: Precio, Plaza, Producto y Promocion.

6.3 Las variables de la MKT.

Las multiples posibilidades se clasifican en cuatro grupos de variables conocidas
como las “cuatro P”: Producto, precio, plaza y promocion. La figura 2.5 muestra las
herramientas especificas de marketing para cada P.

FIGURA 2.5 _ Pro&uc‘io - Prects

Las cugtro P de la mezcla de Vaﬁ‘edéd - S

marketing. Calidad : Descuentos
Disefio’ o Negociacion
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Nombre de marca Periodo de pago
Epvase = X \ / Planes de crédito
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Posicionamiento
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Promocion : Plaza o distribucién
Publicidad Canales
Ventas personales Cob_ertura
Promocion de Surtldo.
ventas Ubicaciones
Relaciones publicas Inventario
Transporte

Loglstica

El producto es la combinacion de bienes y servicios que la compafia ofrece al
mercado meta.

El precio es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el
producto.

La plaza o distribucion incluye las actividades de la compafiia que hacen que el
producto esté a disposicion de los consumidores meta.

La promocion implica actividades que comunican las ventajas del producto y

persuaden a los clientes meta de que lo compren. Kotler, Philip, Armstrong, Gary.
(2007)

Algunos de los desafios que encaran los gerentes en el desarrollo de una mezcla
de marketing son:
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e Producto. Se requieren estrategias para decidir que producto hay que
introducir, para administrar los productos existentes en el tiempo y para
desechar los productos que no son viables. También hay que tomar
decisiones estratégicas en lo relativo al manejo de marca, el empaque y
otras caracteristicas del producto, como las garantias.

e Precio. Poner el precio base para un producto es una decision de
marketing. Otras estrategias necesarias corresponden al cambio de precios,
a asignar precios a articulos relacionados entre si dentro de una linea de
producto, a los términos de la venta y a los posibles descuentos. Una
decision especialmente dificil es la de elegir el precio de un producto nuevo.

e Distribucion. Las estrategias de distribucién se relacionan con el o los
canales por los cuales se transfiere la propiedad de los productos del
productor al cliente y, en muchos casos, los medios por los que los bienes
se mueven de donde se producen al lugar donde los compra el usuario
final. Ademas, se debe seleccionar a los intermediarios, como mayoristas y
detallistas, y designarle a cada uno sus roles.

e Promocién. Se necesitan estrategias para combinar los métodos
individuales, como la publicidad, las ventas personales y la promocién de
ventas en una campafia de comunicaciones integrada. Ademas, hay que
ajustar las estrategias de presupuestos de promocién, mensajes y medios a
medida que un producto rebasa sus primeras etapas de vida. Stanton,
William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. (2007)

Las variaciones en las mezclas de marketing no ocurren por casualidad,
representan estrategias de marketing fundamentales disefiadas por astutos
gerentes de marketing que intentan obtener ventajas sobre sus competidores y
lograr un éxito competitivo.

Estrategias de productos

El producto no sélo incluye la unidad fisica, sino su empaque, garantia, servicio
posterior a la venta, nombre de la marca, imagen de la compafiia, valor y muchos
factores mas. Compramos cosas, no solo por lo que hacen (beneficios), sino por lo
que significan para nosotros (posicion, calidad o reputacion).

Los productos pueden ser bienes tangibles como computadoras, ideas como las
ofrecidas por un consultorio servicios como la atencidn médica. Los productos
también pueden ofrecer valor al cliente.

Estrategias de Distribucion (plaza)

Las estrategias de distribuciébn se ocupan de poner los productos disponibles
cuando y donde los clientes los requieren. Una parte de esta “P” de plaza es la
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distribucion fisica, que incluye todas las actividades de negocios relativas al
almacenamiento y transportacion de materias primas o productos terminados. La
meta de la distribucion es asegurar que los productos en condiciones de uso a los
sitos designados cuando se les necesita.

Estrategias de promocion

La promocién incluye ventas personales, publicidad, promocion de ventas y
relaciones publicas. El papel de la promocion en la mezcla de marketing es
producir intercambios mutuamente satisfactorios con mercados meta al informar,
educar, persuadir y recordarles los beneficios de una organizacion o producto. No
obstante, las buenas estrategias de promocion no garantizan el éxito. Cada

elemento de la “p” de promocion de coordina y administra con los otros para crear
una amalgama o mezcla promocional.

Estrategias de asignacion de precios

El precio es o que el comprador debe entregar para obtener un producto. A
menudo es el elemento mas flexible de los cuatro elementos de la mezcla de
marketing, el elemento que cambia mas rapidamente. Los mercaddlogos pueden
aumentar o disminuir los precios con mayor frecuencia y facilidad que lo que
pueden cambiar las otras variables de la mezcla de marketing. El pecio es un
arma competitiva valiosa y es muy importante para la organizacion, porque el
precio multiplicado por la cantidad de unidades vendidas es igual al ingreso total
de la empresa. Lamb, Charles W. Jr, Hair, Joseph F. Jr, McDaniel, Carl. (2006)

Areas de decision estratégica organizadas mediante las cuatro Ps:

Producto: Bien fisico, servicio, caracteristicas, nivel de calidad, accesorios,
instalacion, instrucciones, garantia, lineas de productos, empaque y marcas.

Plaza: Objetivos, tipo de canal, exposicion al mercado, tipos de intermediarios,
tipos de ubicaciébn de las tiendas, coémo administrar el transporte y el
almacenamiento, niveles de servicio, reclutamiento de intermediarios,
administracion de canales.

Promocién: Objetivos, mezcla promocional, vendedores; tipo, numero,
capacitacién, seleccion, motivaciéon, publicidad; metas, tipos de anuncio, tipos de
medios, impulso del texto publicitario, encargado de prepararla, promocion de
ventas y publicidad no pagada.

Precio: Objetivos, flexibilidad, nivel en el ciclo de vida del producto, condiciones
geograficas, descuentos, bonificaciones. Mc Carthy, E. Jerome, Perreault Jr,
William D. (1999)
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Las variables de la mercadotecnia son 4 grandes rubros que se tienen que tomar
en cuenta para lograr la satisfaccion del cliente y por lo tanto deben estar
concebidas en funcion a este. Cada una de estas variables consta de distintas
estrategias que en conjunto proporcionan el equilibrio que una empresa requiere
para ser rentable.

Las estrategias de distribucién se ocupan de poner los productos disponibles
cuando y donde los clientes los requieren.

El papel de la promocién en la mezcla de marketing es producir intercambios
mutuamente satisfactorios con mercados meta al informar, educar, persuadir y
recordarles los beneficios de una organizacion o producto.

El pecio es un arma competitiva valiosa y es muy importante para la
organizacion, porque el precio multiplicado por la cantidad de unidades vendidas
es igual al ingreso total de la empresa.

El producto no sélo incluye la unidad fisica, sino su empaque, garantia, servicio
posterior a la venta, nombre de la marca, imagen de la compafiia, valor y muchos
factores mas.

7. CONSOLIDACION DEL PRODUCTO

7.1 Definiciones de producto

Definimos un producto como cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado
para su atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o
una necesidad. Los productos no solo son bienes tangibles. En una definicion
amplia, los productos incluyen objetos fisicos, servicios, eventos, personas,
lugares, organizaciones, ideas o mezclas de ellos.

Los servicios son una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o
satisfactores que se ofrecen venta, y que son esencialmente intangibles y no
tienen como resultado la propiedad de algo. Kotler, Philip, Armstrong, Gary.
(2007)

Producto. Conjunto d atributos tangibles e intangibles, que pueden incluir
empaque, color, precio, calidad y marca, mas los servicios y reputacion del
vendedor. Un producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o
una idea. Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. (2007)

Un producto puede definirse como cualquier cosa, favorable o desfavorable, que
una persona recibe en un intercambio. Un producto puede ser un bien tangible, un
servicio, una idea o cualquier combinacion de los tres. Empaque, estilo, color,
opciones y tamafo son algunas de las caracteristicas tipicas de un producto; sin

50



embargo, tan importantes como ellas son otros aspectos intangibles como
servicio, la imagen del vendedor, la reputacion del fabricante y la forma como los
consumidores creen que otros veradn el producto. Lamb, Charles W. Jr, Hair,
Joseph F. Jr, McDaniel, Carl. (2006)

Producto es todo aquello que la empresa o la organizacion realiza o fabrica para
ofrecer al mercado y satisfacer determinadas necesidades de los consumidores.
En esta definicion se observa que el concepto de producto no se refiere
Gnicamente a un bien fisico o tangible, sino que puede ser también un elemento
intangible; dentro de este grupo podemos situar las ideas, las organizaciones v,
evidentemente, los servicios. Arellano Cueva, Rolando (2000)

El producto es un conjunto de atributos creados por una empresa u organizacion
con la finalidad de cubrir las necesidades de los consumidores y de esta forma
crear demanda. Puede ser un articulo, un servicio o una idea.

7.2 Componentes del producto.

El desarrollo de un producto o servicio implica definir los beneficios que ofrecera.
Estos beneficios se comunican y entregan a través de atributos del producto como
calidad, caracteristicas, y estilo y disefio

Calidad del producto. Es una de las principales herramientas de posicionamiento
del mercado. La calidad tiene influencia directa en el desempefio del producto o
servicio; de esta forma, estd muy vinculada con el valor para el cliente y la
satisfaccion de este. En el sentido mas especifico, la calidad se define como
“estar libre de defectos”.

Caracteristicas del producto. Un producto puede ofrecerse con caracteristicas
variables. El punto de partida seria un modelo austero, sin cuestiones adicionales.
La empresa creara modelos de nivel mas alto si agrega mas caracteristicas. Las
caracteristicas son una herramienta competitiva para diferenciar los productos de
la empresa de los productos de los competidores.

Estilo y disefio del producto. Otra forma de afiadir valor para el cliente es mediante
un estilo y un disefio distintivos del producto. El disefio es un concepto mas
general que el estilo. El estilo solo describe la apariencia de un producto. Los
estilos pueden ser atractivos o aburridos. Un estilo sensacional puede captar la
atencion y producir una estética agradable, pero no necesariamente hacer que el
producto tenga un mejor desempefio. A diferencia del estilo, el disefio es mas
profundo: llega hasta el corazén mismo del producto. Un buen disefio contribuye a
la utilidad del producto, asi como a su apariencia.

Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)
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Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. (2007)

Los componentes de un producto pueden ser clasificados de la manera siguiente:

e Producto intrinseco
e Embalaje o condicionamiento

e Marca

e Funcionamiento:
o Instalacion
o Instrucciones de operaciones

e Garantia:

o De buen funcionamiento

0O O O O

De mantenimiento

De disponibilidad de piezas de repuesto
De reparacion

De devolucién

El producto intrinseco es lo que tradicionalmente ha dado el nombre al producto.
Por ejemplo, el jabdn, el aceite, el automovil o la computadora toman su nombre a
partir del producto intrinseco. En el caso de los servicios, el producto intrinseco es
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el elemento béasico de la prestacion (por ejemplo, el corte de pelo o la consulta
médica).

El embalaje es un elemento de suma importancia en el producto, mas alla de ser
un simple elemento de proteccién del producto intrinseco, el embalaje es muchas
veces el elemento decisivo para la compra de un tipo especifico de producto.

La marca es también un elemento de suma importancia en la evaluacién de un
producto. La marca no es solo un nombre que identifica al producto, sino que ella
también aporta ciertas caracteristicas y valores al producto intrinseco.

Muchos productos son muy faciles de usar. Es suficiente que el consumidor lo vea
para que sepa cual es su forma de uso. En muchos otros productos, sin embargo,
la situacién es diferente, pues resulta necesaria la instalacion del mismo y/o
disponer de instrucciones de utilizacion.

En situaciones monopolisticas o de poca competencia, los productores pueden
darse el lujo de terminar su responsabilidad con los clientes inmediatamente
después de realizada la venta. Este no es el caso en situaciones mucho mas
comunes de mayor competitividad. En estos casos, el consumidor buscara
asegurarse que el gasto que realiza va a ser recompensado por las caracteristicas
del producto. Por ello el consumidor buscara una garantia de buen
funcionamiento, de servicio de mantenimiento, de disponibilidad de piezas y
repuestos, de reparacion y de devolucion. Evidentemente, la empresa que no sea
capaz de dar este tipo de garantias, tendr& menor capacidad de atraccién de
nuevos clientes. Arellano Cueva, Rolando (2000)

Producto: Bien fisico, servicio, caracteristicas, nivel de calidad, accesorios,
instalacién, instrucciones, garantia, lineas de productos, empaque y marcas. Mc
Carthy, E. Jerome, Perreault Jr, William D. (1999)

Los atributos de un producto son la mejor manera que tienen las empresas para
anadirle valor al mismo y lograr diferenciarlo de los productos similares que se
encuentran en el mercado. La mejor forma para definir los atributos de un
producto es dividiéndolos de la siguiente manera:

Calidad del producto
Caracteristicas del producto
Estilo y disefio del producto

Cada uno de los atributos que una compafia pueda otorgarle a un producto estan
considerados en estos tres grandes rubros.
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7.3 Know How

Se debe interpretar como la formula del producto, planos, listado de componentes,
medidas y demés elementos que tienen como fin, replicar al producto para que
este sea exactamente igual, independientemente de donde o quien lo fabrique.
Rodriguez, Santoyo, Adolfo R. (2008)

7.4 Lay Out

Se debe interpretar como la férmula para producir al producto en masa, siempre
con el mismo know how, debe entenderse como el conjunto de elementos de la
produccion, materia prima, maquinas, calidad, proceso. Rodriguez, Santoyo,
Adolfo R. (2008)

7.5 Ciclo de vida.

La figura muestra un ciclo de vida del producto (PLC) tipico, es decir, el curso que
siguen las ventas y utilidades de un producto durante toda su existencia. EI PLC
tiene cinco etapas bien definidas:

1. El desarrollo del producto inicia cuando la compafia encuentra y desarrolla
una idea para el nuevo producto. Durante el desarrollo del producto las
ventas son de cero mientras los costos de inversion de la compaiiia se
incrementan.

2. La introduccion es un periodo de crecimiento lento de las ventas conforme
el producto se lanza al mercado las utilidades son nulas en esta fase a
causa de los grandes gastos de la introduccién del producto.

3. EIl crecimiento es un periodo de aceptacion rapida en el mercado y de
incremento en las utilidades.

4. La madurez es un periodo donde disminuye el crecimiento de las ventas,
porque el producto ya gano la aceptacion de la mayoria de los compradores
potenciales. El nivel de utilidades se estanca o disminuye a causa de los
crecientes gastos de marketing para defender el producto frente a la
competencia

5. La decadencia es el periodo en el que tanto las ventas como las utilidades
disminuyen.
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Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)

El ciclo de vida de un producto consta de cuatro etapas: introduccion, crecimiento,
maduracion y declinacién. El concepto de ciclo de vida del producto se aplica a
una categoria genérica del producto (hornos de microondas y microprocesadores,
por ejemplo) y no a marcas especificas (Sharp e Intel, respectivamente).

El ciclo de vida del producto consiste en la demanda agregada por un tiempo
prolongado de todas las marcas que comprende una categoria de producto
genérico.

Un ciclo de vida se puede representar graficando el volumen agregado de ventas
de una categoria de producto en el tiempo, afios por lo comun. Es Gtil también
acompanfar la curva del volumen de ventas con la correspondiente curva de
utilidades de la categoria del producto, como se aprecia en la figura 9.2.
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FIGURA 9.2
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Las formas de estas dos curvas varian de una categoria del producto a otra. No
obstante, en la mayoria de las categorias, las formas basicas y la relacion entre
las curvas de ventas y de ganancias son como se ilustra en la figura 9.2. En este
ciclo de vida caracteristico, la curva de utilidades de la mayoria de los productos
nuevos es negativa (lo que significa perdida) a través de gran parte de la etapa
introductoria. En la dltima parte de la etapa de crecimiento, la curva de utilidades
empieza a decaer mientras que el volumen de ventas sigue subiendo. Las
utilidades declinan porque las empresas de una industria habitualmente tienen que
aumentar sus esfuerzos de publicidad y ventas o reducir sus precios para sostener
sus ventas ante la intensificacién de la competencia en la etapa de madurez.
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Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. (2007)

El ciclo de vida de un producto es un concepto que proporciona una forma de
trazar las etapas de la aceptacion de un producto, desde su introduccién
(nacimiento), hasta su declinacion (muerte). Como muestra la ilustracion 9.5m un
producto progresa por cuatro etapas importantes: introduccion, crecimiento,
madurez y declinacion. Observe que el ciclo de vida del producto ilustrado no se
refiere a una sola marca; mas bien, se refiere al ciclo de vida de una categoria de
productos o clase de productos. Una categoria de productos incluye todas las
marcas que satisfagan a un tipo de necesidad en particular.

- ) llustracién 9.5 |
jatro etapas del ciclo de vida
del producto

Etapa Etapa de Etapa de Etapa de
introductoria crecimiento madurez declinacion

Ventas de la
,categoria de

by S5 i productos

Délares

Utilidades de
_ la categoria de

‘// productos

Tiempo

Etapa introductoria.

La etapa introductoria del ciclo de vida del producto representa el lanzamiento a
toda escala de un nuevo producto en el mercado. Una alta tasa de fallas, poca
competencia, modificaciones frecuentes al producto y distribucién limitada tipifican
la etapa de introduccién del CVP.

Los costos de marketing en la etapa introductoria suelen ser altos por varios
motivos. Con frecuencia son necesarios altos margenes para los distribuidores
para obtener una distribucion adecuada y se necesitan incentivos para que los
consumidores prueben el nuevo producto. Los gastos en publicidad son elevados
por la necesidad de educar a os consumidores acerca de los beneficios del nuevo
producto. Los costos de produccién también son altos a menudo en esta etapa,
conforme se identifican y corrigen fallas y se emprenden esfuerzos para
desarrollar economias de produccion masiva.
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Como muestra la ilustracién 9.5, normalmente las ventas se incrementan despacio
durante la etapa introductoria. Mas aun, las utilidades generalmente son negativas
por los costos de | y D, herramientas de fabrica y altos costos de introduccion. La
extension de la fase introductoria es determinada en mayor grado por
caracteristicas del producto, como las ventajas del producto sobre productos
sustitutos, el esfuerzo educacional requerido para dar a conocer el producto y el
compromiso de recursos de la gerencia para el nuevo articulo. Un periodo de
introduccién corto por lo comun es preferido para ayudar a reducir el impacto de
ganancias Y flujos de efectivo negativos. Tan pronto como el producto despega, la
carga financiera debe empezar a disminuir. Asimismo, una introduccion breve
ayuda a disipar parte de la incertidumbre en cuanto a si el nuevo producto tendra
éxito.

La estrategia de promocion en la etapa introductoria, se enfoca en desarrollar la
percepcién del producto e informar a los consumidores de los beneficios
potenciales de la categoria de productos. En esta etapa, el reto para la
comunicacién es el de estimular la demanda primaria, demanda por el producto en
general, mas que por una marca especifica. A menudo se requieren ventas
personales intensas para ganar aceptacion del producto entre mayoristas y
minoristas. La promocion de productos de conveniencia con frecuencia requiere
fuertes muestreos al consumidor y la entrega de cupones. Los productos de
compras y de especialidad demandan publicidad educacional y ventas personales
al consumidor final.

Etapa de crecimiento.

Si una categoria de productos sobrevive la etapa introductoria, avanza a la etapa
de crecimiento del ciclo de vida. En esta etapa, es tipico que las ventas crezcan a
un rito cada vez mayor, muchos competidores ingresan al mercado y las grandes
compafiias pueden empezar a adquirir a las pequefias que fueron pioneras. Las
utilidades se incrementan rapidamente en la etapa de crecimiento, llegan a su pico
y empiezan a declinar conforme se intensifica la competencia. El énfasis cambia
de la promocion en la demanda primaria a publicidad agresiva de la marca y la
comunicacion de las diferencias entre marcas.

La distribucién se vuelve un factor importante para el éxito durante la etapa de
crecimiento, al igual que en las etapas posteriores. Los fabricantes luchan por
conquistar a distribuidores y minoristas y para establecer relaciones a largo plazo.
Sin una distribucion adecuada, es imposible establecer una posicibn de mercado
fuerte.

Etapa de madurez.
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Un periodo durante el que las ventas se incrementan a una tasa decreciente,
sefala el principio de la etapa de madurez del ciclo de vida. Los nuevos usuarios
no pueden agregarse indefinidamente y tarde o temprano el mercado se acerca a
la saturacidon. Por norma, esta es la etapa mas larga del ciclo de vida del producto.

Las lineas de productos se extienden para traer a segmentos der mercados
adicionales. Servicio y reparacién toman papeles méas importantes conforme los
fabricantes buscan distinguir sus productos de los de otros. Los cambios en el
disefio del producto tienden a volverse estilisticos mas que funcional.

Conforme los precios y las utlidades siguen cayendo, los competidores
marginales empiezan a abandonar el mercado. Los margenes de los distribuidores
también se reducen, resultando en menos espacio en anaqueles para los articulos
maduros, inventarios de los distribuidores mas reducidos y una renuencia genera
a promover el producto. Asi, la promocion a los distribuidores se intensifica
durante esta etapa para retener la lealtad.

También se requiere una fuerte promocion al consumidor de parte del fabricante
para conservar la participacion de mercado.

Otra caracteristica de la etapa de madurez es la aparicion de “mercaddélogos de
nicho”, que dirigen sus esfuerzos a segmentos muy estrechos, bien definidos y
mal atendidos de un mercado.

Etapa de declinacion.

Larga caida de las ventas sefiala el principio de la etapa de declinaciéon. La tasa
de declinacion esta gobernada por la rapidez con la que cambian los gustos del
consumidor o se adoptan productos sustitutos. Muchos productos de conveniencia
y articulos de moda pasajera pierden su mercado de la noche a la mafiana,
dejando grandes inventarios de articulos sin vender. Otros mueren mas despacio.

Algunas empresas han desarrollado estrategias exitosas para comercializar
productos en la etapa de declinacién del ciclo de vida del producto. Eliminan todos
los gastos de marketing no esenciales y dejan que las ventas declinen conforme
mas y mas clientes dejan de comprar los productos. Eventualmente, el producto
es retratado del mercado.
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I Mustracién 9.8 Estrategias de marketing tipicas durante el ciclo de vida del producto
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Lamb, Charles W. Jr, Hair, Joseph F. Jr, McDaniel, Carl. (2006)

La observacion empirica demuestra que, como sucede con los seres vivos, los
productos tienen un ciclo de duracién que comienza con su creacion (nacimiento)
y termina con su retiro del mercado (muerte). Mas aun, igual que los seres vivos,
los productos normalmente van a tener un periodo de crecimiento que sigue al
nacimiento y un periodo de declinacion que precede a la muerte.
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Para definir el ciclo de vida de los productos, se consideran dos ejes en el espacio
(figura 5.3). El eje de las abscisas, que corresponde al tiempo (en el que
transcurre la vida del producto) y el eje de las ordenadas, sobre el cual puede
haber algunas variantes.

Ventas

=

0 Introduccion  Crecimiento Madurez Declinacién Tiempo

Figura 5.3
El ciclo de vida de los productos.

Se pueden identificar al menos cuatro etapas diferentes del ciclo de vida de los
productos. Estas son: la introduccion, el crecimiento, la madurez y la declinacion
(algunos autores consideran una etapa mas entre el crecimiento y la madurez,
llamada saturacion).

La introduccion

La introducciéon comienza con el lanzamiento del producto al mercado. Dado que
el producto no es conocido todavia, generalmente sus primeras ventas son
bastante lentas pues los consumidores estan en una etapa de “tanteo” del nuevo
producto. Ellas comienzan a crecer ligeramente conforme pasa el tiempo y el
publico comienza a apreciar sus ventajas. Evidentemente, si se trata de un
producto completamente nuevo en el mercado su introduccion serd mucho mas
lenta que si se trata de un producto ya conocido en el mercado, pero nuevo para la
empresa.

Desde el punto de vista, de la variable producto, en general este tiene todavia
algunos problemas técnicos que se comienzan a observar mejor luego de las
primeras ventas y del uso de los consumidores. Esto mismo se observa a nivel de
todas las estrategias de marketing. Es alli que las empresas deben realizar los
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primeros cambios con el fin de adaptar sus estrategias a las caracteristicas reales
del mercado.

Como es de suponer que la empresa ha sacado un producto que aporta mayores
beneficios que los de la competencia da actualmente (aun cuando sea un producto
existente en el mercado de manera general), la empresa tiene aqui cierta libertad
para fijar sus precios (de penetracién o de descremado). De la misma manera, en
este punto la libertad de fijacion de precios depende mucho de las ventajas
diferenciales que el producto aporta en relacion con la competencia.

La distribucion en este periodo es limitada a ciertos puntos importantes. Conforme
la demanda crece, los puntos de distribucion se amplian. En este punto se
necesita un sistema de distribucibn mas o menos especializado (para los
productos complejos), puesto que el cliente necesita de muchas explicaciones y
servicios para realizar la compra. La utilizacion de la fuerza de ventas como
elemento de distribucion y de comunicacion es muy importante aqui, dado que ello
facilita el contacto con los consumidores para convencerlos de las bondades de
este nuevo producto.

La publicidad es basicamente informativa, primero con respecto a la existencia del
producto mismo y, segundo, con respecto a las caracteristicas diferenciales de
este producto en relacidn con los productos competidores.

El crecimiento

Luego que el publico tiene cierto conocimiento del producto y se da cuenta de sus
ventajas, generalmente la venta del mismo se hace mas rapida. Se observa asi un
crecimiento exponencial de las ventas producido por el ingreso de una mayor
cantidad de compradores al mercado.

En ese momento se observa, para el caso de los productos nuevos, que empiezan
a aparecer otros competidores en el mercado. Muchos de estos competidores
tienen mejoras y ventajas respecto al producto original. Sin embargo, a pesar de la
competencia, la demanda para el producto continda incrementandose debido a
qgue el mercado crece mas rapido de lo que las empresas producen. Las empresas
empiezan a hacer aqui esfuerzos de diferenciacion adicional como afadir técnicas
sensibles al producto.

El precio todavia es controlado por las empresas, aun cuando tiene que adaptarse
ligeramente a los precios que los competidores ofrecen. La distribucion se amplia,
pasando de los sistemas exclusivos a una venta mas intensiva. Dado que el
producto ya es mas conocido, en el caso de los productos complejos se necesita
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menor especializacion de los distribuidores. La venta personal continua siendo de
gran utilidad como elemento de demostracion del producto.

Finalmente, la comunicacion de marketing aqui esta mas centrada sobre las
caracteristicas especificas del producto de la empresa que sobre el informe
general de la existencia de este. Ademas, la publicidad insiste en las ventajas que
este producto ofrece a los consumidores, mostrando su diferenciacion frente a la
competencia.

La madurez

Se llega a la etapa de madurez cuando la mayoria de los consumidores
potenciales ha probado el producto y comienza la recompra del mismo. Ya no
existe en este caso mas crecimiento de ventas sino mantenimiento del nivel de
ventas durante un periodo mas o menos largo.

En este momento se supone que el producto ya esta técnicamente a punto y en su
mejor forma de funcionamiento. Ademas, todos los competidores disponen de
tecnologias similares para la produccion, lo que hace que no haya mucha
diferenciacion intrinseca entre los diversos productos del mercado. Sin embargo,
aqui los competidores, van a tratar de diferenciarse por pequefios aspectos
accesorios, tales como un mejor embalaje, una garantia mayor o un aspecto visual
mas atractivo, aun cuando todo ello este supeditado a un objetivo de bajar los
costos de produccion. Eventualmente se empiezan también a preparar mejoras del
producto para un posible relanzamiento.

Dado el alto nivel de competencia, en general la empresa no tiene mucha libertad
para fijar sus precios. El predio del producto esta fijado (en sus limites) por el
mercado. La distribucion se hace mucho mas diversificada y se pasa de
distribucién intensiva a extensiva. El producto aqui ya es muy conocido y por lo
tanto no se necesita mayor especializacién de los intermediarios.

Como el producto es conocido y se vender de manera repetitiva, se requiere de
venta personal dedicada sobre todo a visitar a los compradores para renovar
pedidos y vigilar las estrategias de la competencia. La publicidad por su parte se
centrara en diferencias existentes entre os competidores. Dado que estas
diferencias son intrinsecamente pequefias (todos los productos se parecen en sus
funciones bdésicas), la publicidad utilizara mucho los mensajes de imagen
(condicionamiento clasico), antes que mensajes de diferenciacion objetiva
(condicionamiento instrumental). En esta etapa los consumidores exigen una
excelente relacion precio-calidad, es decir, exigen calidad al menor precio posible.

La declinacion
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Finalmente, luego de un periodo de madurez, en algin momento comienza a
aparecer en el mercado productos que satisfacen mejor las necesidades, los que
hacen que comience a disminuir la demanda por el producto actual. En este punto
la mayoria de los competidores comienzan a abandonar el mercado, lo cual
disminuye la presion de marketing sobre la empresa.

El producto en este periodo es generalmente liberado de todos sus aspectos
superfluos y se limita a aquellos que dan realmente una satisfaccion a la
necesidad especifica de los consumidores. El precio generalmente es bajo y se
dan todo tipo de facilidades y rebajas adicionales para incentivar su compra. En
algunos casos inclusive se va a vender el producto a un precio menor que su
costo de fabricacion, con el fin de utilizar el dinero de los saldos para otras
actividades. La distribucion continua siendo extensiva aunque poco a poco puede
volver a limitarse a unos cuantos distribuidores que contindan vendiendo el
producto.

La venta personal resulta demasiado cara para los margenes que otorga el
producto en esta etapa, lo mismo ocurre con la publicidad masiva, la cual es
utilizada basicamente como apoyo a las campafias promocionales realizadas para
vender los ultimos saldos de producto. Al final de esta parte de la curva, el
producto es retirado del mercado. Arellano Cueva, Rolando (2000)

El ciclo de vida del producto nos ilustra de una manera entendible las diferentes
etapas que recorre éste, desde su desarrollo hasta su declinaciéon, ademas de
proporcionarnos la informacion de cada una de las partes del ciclo para saber
coémo actuar y que medidas debemos tomar en cada caso.

e Desarrollo del producto: Durante el desarrollo del producto las ventas
son de cero mientras los costos de inversion de la compafia se
incrementan.

e Introduccion: Periodo de crecimiento lento de las ventas conforme el
producto se lanza al mercado las utilidades son nulas en esta fase a
causa de los grandes gastos de la introduccion del producto.

e Crecimiento: Periodo de aceptacion rapida en el mercado y de
incremento en las utilidades.

e Madurez: Periodo donde disminuye el crecimiento de las ventas, porque
el producto ya gano la aceptaciéon de la mayoria de los compradores
potenciales. El nivel de utilidades se estanca o disminuye a causa de los
crecientes gastos de marketing para defender el producto frente a la
competencia

e Decadencia: Periodo en el que tanto las ventas como las utilidades
disminuyen.
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Sin embargo las caracteristicas de cada etapa pueden variar de producto a
producto.

7.6 Obsolescencia planeada

Los criticos también han acusado a algunos productores de seguir un programa de
obsolescencia planeada, provocando que sus productos se vuelvan obsoletos
antes de que realmente necesiten ser reemplazados. Por ejemplo, los criticos
aseguran que algunos productores cambian continuamente los conceptos de los
consumidores en cuanto a estilos aceptables, con la intencién de fomentar mas
compras y mas tempranas. Un ejemplo evidente es el cambio constante de la
moda en el vestir.

Otros productores han sido acusados de ocultar caracteristicas atractivas y
funcionales, para introducirlas después y hacer que los modelos viejos se vuelvan
obsoletos.

Los mercaddlogos responden que a los consumidores les gustan los cambios de
estilo; que se aburren de los estilos viejos y que desean automoviles con una
nueva apariencia o un nuevo disefio. Nadie esta obligado a comprar el producto
con nueva apariencia y si les gusta a muy pocos individuos, simplemente
fracasara.

Las compafias no disefian sus productos para que se descompongan antes, ya
gue no desean gue sus clientes adquieran otras marcas, sino que buscan mejoras
constantes para asegurarse de que sus productos cubran o excedan de manera
consistente las expectativas de los consumidores. Gran parte de la llamada
obsolescencia planeada es el resultado de fuerzas competitivas y tecnolégicas en
una sociedad libre. Se trata de fuerzas que conducen a la mejoria constante
devienes y servicios. Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)

Los consumidores buscan constantemente lo nuevo, pero no lo que es
“‘demasiado nuevo”. Quieren novedades: nuevos productos, nuevos estilos,
nuevos colores; sin embargo, quieren salir apaciblemente de sus esquemas
habituales, y no que los echen fuera bruscamente. Por lo tanto, muchos
fabricantes aplican una estrategia de producto de obsolescencia planeada, cuyo
objetivo es que el producto se vuelva anticuado y que aumente el mercado para
los productos sustitutos. Los consumidores satisfacen su hambre de novedades
con modas. Y los productores de modas dependen en gran medida de la
obsolescencia planeada.

Naturaleza de la obsolescencia planeada:
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El término obsolescencia planeada se utiliza para referirse a cualquiera de dos
casos:

e Obsolescencia tecnolégica. Las mejores técnicas significativas dan por
resultado un producto mas eficaz. Este tipo de obsolescencia se considera
en general social y econ6micamente conveniente, porque el producto de
reemplazo ofrece mas beneficios o0 mas bajo costo.

e Obsolescencia de estilo. Las caracteristicas superficiales de un producto se
alteran de modo que el nuevo modelo se distingue facilmente del anterior.
La obsolescencia de estilo, llamada a veces obsolescencia “psicolégica” o
‘de moda”, tiene la intencién de hacer que | agente se sienta fuera de
actualidad si continta usando modelos viejos. Los productos sujetos a este
tipo de obsolescencia incluyen la ropa, los muebles y los automoviles.
Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. (2007)

La obsolescencia planeada es un término generalmente empleado para describir
la practica de modificar productos para que los que ya se vendieron se vuelvan
obsoletos antes de gque realmente necesiten reemplazarse. Algunos argumentan
gue la obsolescencia planificada es un desperdicio; algunos afirman que no es
ética. Los mercaddlogos responden que los consumidores favorecen las
modificaciones de estilo por que les gustan los cambios en la apariencia de bienes
como ropa y autos. Los mercaddlogos también sostienen que los consumidores,
no los fabricantes y mercaddlogos, deciden cuando se vuelven obsoletos los
estilos. Lamb, Charles W. Jr, Hair, Joseph F. Jr, McDaniel, Carl. (2006)

Basandose en el trabajo de Watson y otros mas, Alfred Sloan, Jr., hizo de General
Motors (GM) el fabricante de autos mas importante al sobrepasar a su rival mas
importante, Henry Ford. Sloan veia al automovil como un simbolo de estatus, y la
publicidad de GM buscaba transformar la idea de Ford del automovil como medio
de transporte de bajo costo hacia uno en el cual los consumidores fueran
alentados a canjearlos por algo mejor y comprar alerones mas nuevos Yy otros
cambios cosméticos, cuando los automoviles presentaban cambios de modelo de
un afio al siguiente. Se le da el crédito a Sloan por haber introducido la idea de la
obsolescencia planeada en la cual los productos se desecharian no por la pérdida
de su utilidad sino por la pérdida de su estatus.

Para la década de 1950, practicamente todas las compafias nacionales habian
aceptado el concepto de que seria la marca la que determinaria que compaiiias
tendrian éxito, mas que una superioridad real del producto. “si las ventas no
dependiera ni de los precios cada vez menores ni de las mejoras tecnoldgicas
reales, sino de las percepciones de status, necesidades artificiales y cambio
superficial, entonces enfocarse en la marca en vez de productos individuales
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podria ser la mejor manera para que un vendedor lograra rentabilidad duradera.
Después de todo, los productos tienen ciclos de vida y muere. Una marca ben
manejada podria durar para siempre”. Russell, J. Thomas, Lane W. Ronald,
Whitehill, King, Karen. (2005)

La obsolescencia planeada es una estrategia utilizada por algunas compafiias
para satisfacer la necesidad de cambio que los consumidores presentan. Consiste
en lanzar al mercado un producto que sustituya a otro con caracteristicas
similares, presentando algun tipo de modificacion que lo hace mas novedoso y
llamativo convirtiendo al modelo anterior en obsoleto.

8. LA VARIABLE PRECIO

8.1 Los costos totales en MKT.
Los costos totales son la suma de los costos fijos y variables para cualquier
determinado de produccion. Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)

Costos de un producto. La asignacion de precios de un producto también debe
considerar su costo. El costo unitario total de un producto se compone de varios
tipos de costos, cada uno de los cales reacciona de manera diferente a los
cambios en la cantidad producida.

Diversas clases de costos:

e Un costo fijo, como la renta, los salarios de ejecutivos o el impuesto a la
propiedad, se mantiene constante con independencia de cuantos articulos
se produzcan. Un costo asi continua aun cuando la produccién se detenga
por completo. Se le llama costo fijo porque es dificil cambiarlo en el corto
plazo (no asi en el largo).

e El costo fijo total es la suma de todos los costos fijos.

e El costo fijo promedio es el costo fijo total divido entre el numero e unidades
producidas.

e Un costo variable, como el de la mano de obra o los materiales, se
relaciona directamente con la produccién. Los costos variables se pueden
controlar en el corto plazo sencillamente cambiando el nivel de produccion.
Cuando esta se detiene, por ejemplo, todos los costos variables de
produccion se convierten en cero.

e El costo variable total es la suma de todos los costos variables. Cuantas
mas unidades se produzcan, mas alto es este costo.

e El costo variable promedio es el costo variable total dividido entre el nimero
de unidades producidas. El costo variable promedio suele ser alto en las
primeras cantidades menores de unidades producidas, y disminuye
conforme crece la produccion, por causas como los descuentos por
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cantidad en los materiales y el empleo mas eficiente de la mano de obra.
Mas alla de cierta produccion optima, crece por factores como el
reabastecimiento de las instalaciones de produccion y el pago de tiempo
extra.

El costo total es la suma del costo fijo total y del costo variable total pro una
cantidad especifica producida.

El costo total promedio es el costo total dividido entre el niamero de
unidades producidas.

El costo marginal es el costo de producir y vender una unidad mas. Por lo
comun, el costo marginal de la dltima unidad es lo mismo que el costo
variable de esa unidad.
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Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. (2007)
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La idea del costo puede parecer simple, pero en realidad es un concepto
multifacético, en especial para los productores de bienes y servicios. Un costo
variable es un costo que varia con cambios en el nivel de la produccion; un
ejemplo de un costo variable es el de los materiales. En contraste, un costo fijo no
cambia conforme la produccién crezca o decrezca. Ejemplos incluyen rentas y
salarios de los ejecutivos. Lamb, Charles W. Jr, Hair, Joseph F. Jr, McDaniel, Carl.
(2006)

Los costos de produccion y los ingresos deben evaluarse. Para determinar los
costos de produccidn es necesario establecer una diferencia entre varios tipos de
costos. Los costos fijos no varian con los cambios en la cantidad de unidades
producidas o vendidas. El costo fijo promedio es el costo fijo por unidad producida
y se calcula dividiendo los costos fijos entre el nUmero de unidades producidas.

Los costos variables varian directamente con los cambios en la cantidad de
unidades producidas o vendidas. EI costo variable promedio, es decir, el costo
variable por unidad producida, se calcula dividiendo los costos variables entre el
namero de unidades producidas.

El costo total es la suma de los costos fijos promedio y los costos variables
promedio por la cantidad producida. El costo total promedio es la suma del costo
fijo promedio y el costo variable promedio. El costo marginal (CM) es el costo extra
en el cual incurre una empresa cuando produce una unidad adicional de un
producto. Pride, William M., Ferrel, O. C., Rosas, Lopetegui, Gloria E. (1997)

8.2 Los elementos componentes del precio.
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Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (1998)
La mayoria de las compaiiias establecen sus precios basandose en:

e El costo total mas una ganancia deseada.
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e El analisis marginal, una consideracion tanto de la demanda como de la
oferta del mercado.
e Las condiciones competitivas del mercado.

Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. (2007)

Sin ninguna duda, los costos son las variables que las empresas toman mas en
consideracion para la fijaciéon del precio. Asi, muchas empresas van a utilizar
sistemas de fijacion de precio siguiendo la formula de:

Precio unitario= Costo unitario + Margen unitario de utilidad deseado
Arellano Cueva, Rolando (2000)
Ecuacion de precio:
Precio= Precio de lista — Incentivos y bonificaciones + Cargos adicionales
Kerin, Roger A., Berkowitz, Eric, N., Hatley, Stven, W., Rudelius, William. (2003)

8.3 El gréfico de precios.
Figura 7  Grafico de precios
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8.4.- Estrategias fijacion de precios.

Las compafias determinan los precios seleccionando un enfoque general a la
determinacion de precios, que incluya una o mas de estas tres series de factores
(ver figura 10-3), examinaremos los siguientes enfoques: el enfoque basado en el
costo (determinacion de precio costo-excedente, analisis de punto de equilibrio y
determinacién de precios orientado a las utilidades); el enfoque basado en el
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comprador (determinacion de precios con base en el valor), y el enfoque basado
en la competencia (determinacién de precios con base en indices actuales y
licitaciones selladas.

Enfoques generales a la determinacidon de precios

Determinacién de precio con base en el costo. El método méas sencillo de la
fijacion de precios es la determinacion de precios de costo excedente, es decir,
afadir un margen estandar adicional al costo del producto.

Otro enfoque a la determinacion de precios orientada al costo es la determinacion
de precio en el punto de equilibrio o una variacion llamada determinacion de
precios de la utilidad meta. La determinacion del precio para llegar al punto de
equilibrio en los costos de fabricar y vender un producto o la determinacién de
precios para obtener la utilidad que se ha fijado como meta.
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La determinacion de precios con base en el valor utiliza las percepciones de los
compradores del valor, no del costo del vendedor, como la clave para la
determinacién de precios. La determinacién de precios con base en el valor
significa que el mercadbélogo no puede disefiar un producto y un programa de
mercadotecnia y después determinar el precio. El precio debe tomarse en
consideracion junto con las demas variables de la mezcla de mercadotecnia, antes
de preparar el programa de mercadotecnia.

Los consumidores basaran sus juicios acerca del valor de un producto en los
precios que cobran los competidores por productos similares. Una forma de
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determinacidn de precios con base en la competencia es de acuerdo con la tarifa
actual, en la cual una empresa basa su precio en gran parte en los precios del
competidor y presa menos atencion a sus propios costos 0 a su demanda. La
empresa podria cobrar lo mismo, mas o igual que sus principales competidores.

Estrategias de determinaciéon de precios del nuevo producto

La determinacion de precios implica una dindmica muy compleja. Las decisiones
de la determinacién de precios estdn sujetas a una variedad increiblemente
compleja de fuerzas ambientales y competitivas. Una compafiia no fija un solo
precio, sino una estructura de determinacién de precios, que cubre diferentes
articulos en su linea. Esta estructura cambia con el tiempo, a medida que los
productos avanzan a lo largo de sus ciclos de vida. La compafiia ajusta los precios
de su producto para que reflejen los cambios en los costos y en la de manda y
para que se adapten a las variaciones en los compradores y en las situaciones. A
medida que cambia el ambiente competitivo, la compafiia considera cuando debe
iniciar los cambios de precios y cuando debe respondera ellos.

Determinacién de precios por capas del mercado. Muchas compafias que
inventan nuevos productos determinan inicialmente precios elevados, con el fin de
obtener un ingreso maximo, capa por capa, del mercado. Intel es una de las
principales usuarias de esta estrategia, llamada determinacion de precios por
capas del mercado.

La division del mercado en capas tiene sentido solo bajo ciertas condiciones. En
primer lugar, la calidad y la imagen del producto deben respaldar su precio mas
elevado y es necesario que haya un numero suficiente de compradores que
deseen el producto a ese precio. En segundo, los costos e producir un volumen
menor no pueden ser tan alto que anulen la ventaja de cobrar mas. Por ultimo, los
competidores no deben poder ingresar con facilidad al mercado y obligar a bajar el
precio alto.

Determinacion de precios de penetracion en el mercado. La determinacién de un
precio bajo para un nuevo producto, con el fin de atraer un mayor nimero de
compradores y de lograr una participacion de mercado mas grande. El elevado
volumen de ventas da como resultado una disminucion de los costos, lo que
permite que la compafia reduzca su precio todavia mas.

Hay varias condiciones que favorecen la determinacion de un precio bajo. En
primer lugar, el mercado debe ser altamente sensible al precio, de manera que un
precio bajo produzca un mayor crecimiento del mercado. En segundo, los costos
de produccion y de distribucion deben disminuir a medida que aumenta el volumen
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de ventas. Por dultimo, el precio bajo debe ayudar a mantener fuera a la
competencia, de lo contrario, la ventaja del precio tal vez solo sera temporal.

Estrategias de determinacion de precios para la mezcla de productos

La estrategia para determinar el precio de un producto a menudo se debe cambiar,
cuando el producto es parte de una mezcla de productos. En este caso, la
empresa busca una serie de precios que incrementen al maximo las utilidades de
la mezcla total de productos. La determinacion de precios es dificil, debido a que
los diferentes productos tienen una demanda y unos costos relacionaos y se
enfrentan a diferentes grados de competencia. Ahora veremos mas a fondo cinco
situaciones de determinacion de precios de la mezcla de productos: determinacion
de precios de la linea de productos, de un producto opcional, de un producto
cautivo, de un producto secundario y de un paquete de productos.

Determinaciéon de precios de la linea de productos. La determinacion de las
diferencias de precio entre los diferentes productos en una linea, basandose en
las diferencias de costos entre los productos, las evaluaciones del cliente acerca
de diferentes caracteristicas y los precios de los competidores.

Determinacién del precio de un producto opcional. La fijacibn de precio de
productos opcionales o accesorios, que se venden junto con un producto principal.

Determinacién de precio de un producto cautivo. La fijaciébn de precio de los
productos que se deben utilizar junto con un producto principal, como navajas de
afeitar, pelicula para camaras o software para computadoras. Los fabricantes de
los productos principales, a menudo asignan un precio bajo y determinan
margenes elevados de ganancia bruta para los accesorios.

En el caso de los servicios, esta estrategia se llama determinacioén de precios en
dos partes. El precio del servicio lo desglosa en una tarifa fija, mas una Tarifa de
uso variable. Las empresas de servicios deben decidir cuanto deben cobrar por el
servicio basico y cuanto por el uso variable. La cantidad fija debe ser lo bastante
baja para inducir la utilizacion del servicio; las utilidades se pueden obtener en las
tarifas variables.

Determinacién de precios de productos secundarios. Al emplear la determinacion
de precios de productos secundarios, el fabricante busca un mercado para esos
productos secundarios y acepta cualquier precio que cubra poco mas del costo de
almacenarlos y entregarlos. Esta préactica permite que el vendedor reduzca el
precio del producto principal, con el fin de hacerlo mas competitivo.

Determinacion de precio de un paquete de productos. Utilizando la determinacion
de precio de un paquete de productos, los vendedores a menudo combinan
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algunos de sus productos y ofrecen el paquete a un precio reducido. Los precios
de paquetes pueden promover las ventas de productos que tal vez los
consumidores no comprarian de otra manera, pero el precio combinado deber ser
lo bastante bajo para convencerlos de que compren el paquete. Kotler, Philip,
Armstrong, Gary. (1998)
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Competencia de precios contra competencia ajena al precio

Competencia por precio. Una compafiia entra en la competencia de precio al
ofrecer regularmente productos a precios lo mas bajo posible, acompafados
usualmente de pocos servicios, si acaso.

Competencia ajena al precio. En la competencia ajena al precio, los vendedores
mantienen los precios estables y tratan de mejorar sus posiciones de mercado
poniendo de relieve otros aspectos de sus programas de marketing. Aun deben
tomarse en consideracion los precios de los competidores, y con el tiempo habra
cambios de precio. No obstante, en la competencia ajena al precio, el interés
recae en aspectos distintos del precio.

En la competencia de precio, los vendedores tratan de subir o bajar por sus curvas
de demanda individual mediante el cambio de precios; en la n de producto,
actividades promocionales o aluna otra técnica ajena el precio, los vendedores
tratan de desplazar su curva de demanda a ala derecha por medio de diferencia.

Estrategias de entrada en el mercado

Asignacion de precio descremado en un determinado mercado. Al poner un precio
inicial relativamente alto para un producto nuevo se le denomina asignacion de
precios descremados en el mercado (market-skimming prising). Normalmente, el
precio es alto en relacion con | escala de precios esperados del mercado meta, es
decir, el precio se sitla en el mas alto nivel posible que los consumidores mas
interesados pagaran por el nuevo producto.

La asignacion de precios descremados del mercado tiene varios propésitos; como
debe proveer margenes de utilidades sanos, esta planeada en principio para
recuperar los costos de investigacion lo antes posible. Los precios mas altos
pueden aplicarse para connotar alta calidad. Es probable que la asignacion de
precios descremados del mercado restringa la demanda a niveles que no rebasen
las capacidades de produccion de la compafia. Por Uultimo, proporciona,
flexibilidad a la empresa, porque es mucho mas facil bajar un precio inicial que
topa con la resistencia del consumidor que subirlo si ha resultado demasiado bajo
para cubrir los costos. Aun cuando el precio puede bajarse gradualmente los altos
precios iniciales asociados con los descremados del mercado son blancos de
critica de los consumidores y los funcionarios gubernamentales.

La asignacion de precios descremados del mercado es conveniente en las
siguientes condiciones:

e Que el nuevo producto tenga caracteristicas distintas muy deseadas por
los consumidores.
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e Que la demanda sea bastante consistente, lo que suele ocurrir en las
primeras etapas del ciclo de vida de un producto. En esta situacion, es
improbable que los precios bajos generen grandes ingresos totales.

e Que el nuevo producto este protegido de la competencia por una 0 mas
barreras de entrada, como una patente.

Asignacion de precios de penetracion del mercado. En la asignacion de precios
de penetracién del mercado se establece un precio inicial relativamente bajo para
un nuevo producto. El precio es bajo en relacion con la escala de precios
esperados del mercado meta. El objetivo primario de esta estrategia es penetrar
de inmediato en el mercado masivo y, al hacerlo, generar un volumen sustancial
de ventas y una gran participacion de mercado. Al mismo tiempo, se intenta
desalentar a otras empresas de introducir productos competidores.

La asignacion de precios de penetracion del mercado tiene el mayor sentido en las
siguientes condiciones:

e Que ya exista un gran mercado masivo para el producto.

¢ Que la demanda sea muy flexible, caracteristicamente en las Gltimas etapas
del ciclo de vida de una categoria de producto.

e Que se puedan lograr reducciones considerables en costos unitarios
mediante operaciones en gran escala. En otras palabras, son posibles las
economias de escala.

e Que ya exista una competencia feroz en el mercado por este producto o se
espere que se presente poco después de que se introduzca el producto.

Al referirse a la asignacion de precio de penetracion, dos consultores afirmaron: “el
uso extenso de esta tactica ofensiva lleva a una asignacion de precios kamikaze y
a catastrofes en los mercados conforme los competidores responden, los ahorros
en costos desaparecen y los clientes aprenden a hacer caso omiso del valor”. En
consecuencia, para no desencadenar una intensa competencia de precios que
desgasten las utilidades las empresas necesitan recurrir a la asignacion de precios
de penetracion en forma selectiva.

En caso extremo, la asignacion de precios de penetracion podria violar las leyes
federales antimonopolio. Si una compafia regala sus productos o cobra un precio
inferior a su costo y planea aumentarlo mas delante para recuperarse de las
pérdidas iniciales, tal asignacion depredadora de precios (predatory pricing)
probablemente sea ilegal.

Descuentos vy rebajas
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Descuentos por volumen. Los descuentos por volumen son deducciones del precio
de lista de un vendedor cuya finalidad es animar a los clientes a comprar en
grandes cantidades o a comprar mas de lo que necesitan; estos descuentos se
basan en el tamafio de la compra, ya sea en el importe en dinero o en unidades.

Un descuento no acumulativo se basa en el tamafo de un pedido individual de un
0 mas productos. Con un descuento no acumulativo, el vendedor comparte estos
ahorros con un comprador de grandes cantidades.

El descuento acumulativo se basa en el volumen total comprado al cabo de un
periodo especifico. Este tipo de descuento es ventajoso para un vendedor porque
ata a los clientes estrechamente a esa compafiia. Cuantos mas negocios totales le
dé un comprador a un vendedor mayor sera el descuento.

Los descuentos por cantidad ayudan al productor a lograr economias reales tanto
en la produccion como en la venta. Por un lado, los grandes pedidos de un solo
cliente motivados por un descuento no acumulativo pueden reducir los costos de
produccion y transportacion; por otro lado, los pedidos frecuentes de un solo
cliente pueden habilitar al productor para hacer un uso mucho mas eficaz de su
capacidad de produccion. De este modo, el productor podria beneficiarse aun
cuando los pedidos individuales sean pequefios y no generen ahorros en costos
de marketing.

Descuentos comerciales. Los descuentos comerciales, llamados a veces
descuentos funcionales, son reducciones del precio de lista ofrecido a los
compradores en pago por funciones de marketing que estos compradores
realizan. Almacenar, promover y vender son ejemplos de estas funciones.

Descuentos por pronto pago. Un descuento por pronto pago es un deduccion que
se otorga a los compradores por pagar sus cuentas dentro de un plazo especifico.
El descuento se calcula a partir de la cantidad neta adecuada después de deducir
el precio base descuentos comerciales y por cantidad. Todo descuento por pronto
pago incluye tres elementos, como se indica en la figura 13.3:

e El porcentaje de descuento
e El periodo durante el cual se puede tomar el descuento
o Eltiempo de vencimiento de la cuenta
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FIGURA 13.3
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Hay casi tantos descuentos diferentes como hay ramas e industrias.

Otros descuentos y rebajas. Para estimular las ventas, algunos vendedores
ofrecen reembolsos a clientes prospecto. Una bonificacién es un descuento en un
producto que un cliente tiene por presentar un formulario o certificado
proporcionado por el vendedor. Hay dos clases de reembolsos:

e Un cupon, que es un pequefio certificado impreso que el cliente presenta
cuando adquiere el producto a fin de obtener un descuento igual al valor
gue ampara el certificado.

e Una bonificacién postal, en la que el cliente llena un breve formulario
adjunta prueba de la compra y envia ambas cosas a una direccion
especificada. Si todo esta bien, poco después llega por correo un cheque
de reembolso.

Parece que el uso de las bonificaciones ha estado creciendo mas rapido que la
distribucion de cupones impresos. Sin embargo, esta surgiendo una nueva
técnica, los llamados cupones en linea o virtuales. Las compaiiias publican estos
cupones en su sitio web o los envian al consumidor por correo electrénico. El
comprador puede utilizar el cupén en el ciberespacio o en una tienda fisica, segun
las condiciones que se adjunten al cupon.

La intencién de la individualizacién del producto es establecer precios diversos
sobre la base de cuanto valor asignan diferentes personas a un producto. Los
descuentos por cantidad son un mecanismo de levantar barreras que se pueden
usar en conjuncion con la individualizacion del precio; otros incluyen la asignacion
de precios multipersonal y una alternativa menos costosa.

Un descuento estacional (o de temporada) se le da a un cliente que coloca un
pedido durante la temporada baja. Los pedidos fuera de temporada permiten a los
fabricantes hacer mejor uso de sus instalaciones de produccion o evitar costos de
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mantenimiento de inventario. Muchas empresas de servicio ofrecen también
descuentos estacionales.

Una rebaja promocional es una reduccion de precio otorgada por un vendedor en
pago por servicios promocionales realizados por los compradores.

Estrategias geograficas de asignacion de precios

Asignacion de precios de puntos de produccion. En una estrategia de asignacion
geografica de precios ampliamente utilizada, el vendedor pone el precio de venta
en el punto de produccion, y el comprador selecciona el modo de transportacion y
paga todos los costos de flete. Esta estrategia, a la que a menudo se denomina
asignacion de precios LAB en fabrica (o asignacion de precios LAB en taller), es la
Unica estrategia de asignacion geogréfica de precios en la que el vendedor no
paga ninguno de los costos de flete. El vendedor paga solo la puesta de la
mercancia a bordo del vehiculo transportador, de aqui la sigla LAB, que significa
libre a bordo (o bien, mas conocido como free on board [FOB]).

Asignacion de precios de entrega uniforme. Con la asignacién de precios de
entrega uniforme se da el mismo precio de entrega a todos los compradores
independientemente de sus ubicaciones. A esta estrategia se alude a veces como
asignacion de precios de timbre postal, por su semejanza con el servicio analogo
en el correo de primera clase.

La asignacion de precios de entrega uniforme se usa cuando los costos de flete
son una pequefia parte de los costos totales del vendedor. Esta estrategia la
emplean muchos detallistas que creen que la entrega “gratuita” es un servicio
adicional que fortalece su posicién en el mercado.

Con un precio de entrega uniforme el ingreso neto para el vendedor varia de
acuerdo con el costo de los fletes que implique cada venta.

Asignacion de precios de entrega por zona. La asignaciéon de precios de entrega
por zona divide el mercado de un vendedor en un numero limitado de amplias
zonas geograficas y luego ponen precio uniforme con entrega para cada zona. El
cargo de flete es incorporado en el precio de entrega es un promedio de los
cargos para todos los puntos que estan dentro de una zona.

Cuando se usa esta estrategia, el vendedor debe evitar acusaciones de
discriminacion de precios. De acuerdo con una interpretacién estricta las zonas
deben delimitarse de modo que todos los compradores que compitan por un
mercado en particular estén en la misma zona.
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Asignacion de precios de absorcion de fletes. Para penetrar en mercados
distantes, el vendedor puede estar dispuesto a pagar parte del costo de los fletes.
Asi, con la asignacion de precios de absorcion de fletes, el fabricante cotiza al
cliente un precio de entrega igual a un precio de fabrica mas los costos de envio
que cobraria un vendedor competitivo situado cerca de ese cliente.

Se adopta una estrategia de absorcion de fletes para compensar desventajas
competitivas de la asignacion de precios de fabrica LAB. Con un precio de fabrica
LAB la compafiia estd en desventaja de precio cuando trata de venderles a
compradores ubicados en mercados situados cerca de las plantas de los
competidores.

La absorcién de precios es particularmente util para una compafiia que tiene 1)
exceso de capacidad, 2) altos costos fijos y 3) bajos costos variables por unidad
de producto. En estos casos, la administracion debe buscar con constancia las
formas de cubrir los costos fijos. La asignacion de precios de absorcién de fletes
es un medio para generar el volumen adicional de ventas para hacer esto.

Estrategias v situaciones especiales de asignacion de precios

Estrategias de un precio y de precio flexible. Con la estrategia de un precio, el
vendedor cobra el mismo precio a todos los clientes similares que compren
cantidades idénticas de un producto. De acuerdo con la estrategia de precio
flexible, también llamada estrategia de precio variable, clientes similares pueden
pagar precios diferentes cuanto compran cantidades idénticas de un producto.

Una estrategia de un solo precio puede crear confianza del cliente en un
vendedor, ya sea en el nivel de manufactura, mayoreo o detallista, porque el
comprador no tiene que preocuparse de que otros clientes paguen precios mas
bajos. De este modo, con la estrategia de un solo precio, los compradores con
poco habiles para regatear no tienen que pensar que estan en desventaja.

Una estrategia de precio variable abunda en situaciones de compra que implican
trueque parcial como pago. Con la asignacion de precios flexible, el regateo entre
comprador y vendedor determina a menudo el precio final.

La asignacion de precios de tasa fija, una variante de la estrategia de un solo
precio, ultimamente ha recibido cierta atencion. Conforme a tal arreglo, un
comprador paga un precio estipulado sencillo y luego puede consumir tan poco o
tanto el producto como desee. La asignacion de precios de tasa fija debe usarse
solo para productos con un bajo costo marginal y, como lo formulo un redactor,
“para lo que tenga un limite natural de demanda, como la ensalada de “toda la que
pueda usted comer” o para los viajes en autobus”.
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Una estrategia de precio Unico es una variacion extrema de la estrategia de un
precio. No solo a todos los clientes se les da el mismo precio, sino que jtodos los
articulos que vende la empresa llevan un precio unico!

Alineacion de precios. La alineacion de precios o lineas de precio consiste en
elegir un numero limitado de precios a los cuales la empresa vendera productos
relacionados entre si.

Para el consumidor, el beneficio principal de la alineacion de precios es que
simplifica las decisiones de compra; para el detallista, la alineacién de precios
ayuda en la planeacion de las compras.

Asignacion de precios impares. La asignacion de precios impares, otra estrategia
psicolégica, se usa comunmente en las ventas detallistas; siguiendo este
procedimiento se ponen los precios en cifras impares (o0 nones), como 0.49 o
19.95, en lugar de hacerlo en cifras pares. La asignacion de precios impares
suele evitarse en las tiendas de prestigio o en los articulos de precio alto.

El razonamiento de la asignacion de precios impares sugiere precios mas bajos vy,
como resultado, rinde ventas mayores que la asignacion de precios pares. La
investigacion ha indicado que la asignacion de precios impares puede ser una
estrategia eficaz para una firma que insiste en los precios bajos. Segun otro
estudio, muchos consumidores miran solo los dos primeros digitos de un precio.

Asignacion de precios de lider y leyes de practicas desleales. Muchas compafiias,
detallistas sobre todo, reducen temporalmente los precios de unos cuantos
articulos para atraer clientes. A esta estrategia se le llama asignacion de precios
de lider. Los articulos a los que se reducen los precios se les llama lideres; si al
lider se le asigna un precio por debajo del costo para la tienda, se le llama lider de
perdida.

Los lideres deben ser productos bien conocidos, a los que se hace mucha
publicidad y que se compran frecuentemente.
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Asignacion de precios altos-bajos y de precios bajos todos los dias. La estrategia
de asignacién de precios altos-bajos consiste en alternar entre los precios
regulares (altos) y los “de venta” (bajos) en los productos mas visibles que ofrece
un detallista. Las reducciones de precio frecuentes se combinan con promocion
emprendedora para proyectar una imagen de precios muy bajos. Al empezar con
precios relativamente altos, los detallistas pueden dar impulso a sus ganancias por
medio de las ventas al segmento de compradores que realmente desean el
producto y que no son muy sensibles al precio. Luego, los precios pueden
reducirse en diversas cantidades, sobre la base de las cantidades de remanente
de inventario de diversos productos.

Dada la necesidad de cambiar los precios con frecuencia, la asignacion de precios
altos-bajos puede ser costosa; también puede ser causa de que algunos
consumidores no compren productos a precios regulares, sino que esperen
siempre los precios reducidos. Mas todavia, algunos defensores del consumidor
han criticado la asignacion de precios altos-bajos, afirmando que confunde a los
compradores. La preocupacion es que la mayoria de las transacciones se hace a
precios reducidos, lo cual significa que los llamados precios bajos son normales,
en lugar de ser gangas reales.

Para detallistas que tratan de competir sobre la base del precio, la alternativa a la
asignacion de precios altos-bajos es la asignacion de precios bajos todos los dias
(PBTD) o (EDLP, every day low prices). En lo fundamental, la asignacion de
precios bajos todos los dias consiste en precios uniformemente bajos y pocas
reducciones temporales de precios, si acaso llegan a hacerse.

Varias razones sustentan los PBTD. Los detallistas tiene la expectativa (o abrigan
la esperanza, al menos) de que mejoraran sus margenes de ganancia, porque le
precio de ventas promedio sera mas alto de lo que seria con la asignacion de
precios altos-bajos. Es mas, los detallistas puede aducir su uso de los PBTD
cuando negocien precios de comprar mas bajos a los proveedores. Asimismo,
disminuiran los gastos de operacién, y las ganancias se verian impulsadas, debido
a los niveles mas bajos de publicidad.

Todos los miembros del canal, no solo los detallistas, deben elegir entre la
asignacion de precios altos-bajos y los PBTD. Cuando un fabricante otorga a los
detallistas una variedad de descuentos Yy compensaciones para abastecer y
promover sus marcas, aplica la estrategia de precios altos-bajos con “tratos
especiales” a corto plazo, los cuales implican deducciones mayores vy, tal vez,
incluso mercancia gratuita. La alternativa es PBTD, en la que un fabricante o
mayorista fija precios bajos a sus bienes con consistencia.

82



Sostenimiento del precio de reventa. Algunos fabricantes quieren controlar los
precios con que los intermediarios revenden sus productos; a esto se le llama
sostenimiento del precio de reventa. Los fabricantes tratan de hacer esto para
proteger la imagen de la marca. Publicamente, declaran que su control de los
precios, y evitar los precios de descuento, proporciona a los intermediarios
amplios margenes de ganancias. A su vez, los consumidores deberian contar con
que se les brinde ayuda de ventas y otros servicios cuando compran a
intermediarios de os productos de un fabricante.

Una forma en la que los productores pueden obtener un poco de control, y tal vez
brindar alguna orientacion a los detallistas, es el precio sugerido. Este precio lo
pone el fabricante a un nivel que les proporciona a los detallistas sus margenes de
utilidades brutas normales.

Cambios reactivos y de anticipacién. Después de poner un precio inicial, varias
situaciones pueden hacer que una empresa cambie su precio. Al subir los costos,
por ejemplo, la administraciéon puede decidir que subir el precio es preferible a
sostenerlo y tener que reducir calidad o promover enérgicamente el producto.

Las reducciones temporales de precio se pueden utilizar para vender excedente
de inventario o para introducir un nuevo producto. Disminuir el precio tiene el
mayor sentido cuando el nimero de clientes nuevos que es atraido compensa el
menor margen de ganancias por venta.

Cualquier compafia puede dar por supuesto que sus competidores cambiaran
sus precios, tarde o temprano. En consecuencia, toda empresa debe tener pautas
sobre como reaccionara. Si un competidor sube un precio, una breve demora en
reaccionar probablemente no serd peligrosa. Sin embargo, si una empresa
competidora reduce el precio, normalmente se requiere una pronta respuesta para
evitar la pérdida de clientes.

Una guerra de precios puede empezar cuando una empresa baja su precio en un
afan de incrementar su volumen de ventas o su participacion de mercado. La
batalla estd empefiada si otras empresas contraatacan reduciendo el precio de
sus productos competidores. Es probable que se produzcan disminuciones
adicionales de precio por parte del reductor original o de sus competidores, hasta
gue una de las empresas decide que no puede dafiar mas sus utilidades. La
mayoria de las empresas querrian evitar las guerras de precios. Stanton, William
J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. (2007)

Estrategias de fijacion de precio con sobreprecio
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La estrategia de fijacion de precios con sobreprecio, el método mas popular usado
por mayoristas y minoristas para establecer un precio de venta, no analiza
directamente los costos de produccion; en su lugar, esta Estrategia de fijacién de
precio con sobreprecio usa el costo de comprar el producto del fabricante mas
cantidades por utilidades y gastos de otra forma no contabilizados. El total
determina el precio de venta.

La mayor ventaja de este tipo de estrategia es su simplicidad. La principal
desventaja es que ignora la demanda y puede resultar en precisar en exceso o
fijar un precio bajo a la mercancia.

Estrategia de fijacion de precios de punto de equilibrio

Ahora veamos mas de cerca la relacion entre las ventas y el costo. El analisis de
punto de equilibrio determina que volumen de ventas debe alcanzarse antes de
que la compafiia quede en equilibrio (que sus costos totales sean iguales al
ingreso total) y no se obtengan utilidades.

El modelo de punto de equilibrio tipico supone un costo fijo determinado. La
ventaja del analisis del punto de equilibrio es que proporciona un estimado rapido
de cuanto debe vender la empresa para salir a mano y cuanta utilidad puede
ganarse si se obtiene un mayor volumen de ventas. Si la empresa esta operando
cerca del punto de equilibrio, puede querer ver que puede hacerse para reducir
costos o incrementar ventas.

El analisis de punto de equilibrio no deja de tener varias limitaciones importantes.
En ocasiones es dificil saber si un costo es fijo o variable. Si la mano de obra gana
un duro contrato de empleo garantizado, ¢,son los gastos resultantes un costo fijo?
¢Son los salarios de los ejecutivos de nivel medio un costo fijo? Mas importante
que la determinacion del costo, es | hecho de que un analisis de punto de
equilibrio simple ignora la demanda.

Elegir una estrategia de fijacion de precios

Las opciones sobre fijacion de precios basico y a largo plazo para un bien o un
servicio debe ser una extension légica de los objetivos de las estrategias de
fijacion de precios. La estrategia de precios elegida por el gerente de marketing
define el precio inicial y ofrece direccion para movimientos de precios durante el
ciclo de vida del producto.

La estrategia de precios establece un precio competitivo en un segmento de
mercado especifico basada en una estrategia de posicionamiento bien definida.

Precio de descremado
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El precio de descremado en ocasiones se conoce como enfoque de “market-plus”
(mercado y algo més) a la estrategia de fijaciébn de precios, por que denota un
precio alto relativo a los precios de produccion de la competencia.

El termino precio de descremado se deriva de la frase “quitar la crema de la
superficie”. Las compafiias a menudo usan esta estratega para productos nuevos
cuando el mercado meta percibe el mercado como que tiene ventajas Unicas.
Conforme el producto avanza por su ciclo de vida, la empresa puede reducir su
precio para llegar con éxito a segmentos de mercad méas grandes.

El precio de descremado funciona mejor cuando el mercado esta dispuesto a
comprar el producto, aunque tenga un precio por encima del promedio. Las
empresas también pueden usar con efectividad el precio de descremado cuando
un producto estad bien protegido legalmente, cuando representa tecnologia de
punta o cuando de alguna manera ha bloqueado el ingreso de los competidores.
Los gerentes pueden seguir una estrategia de precio de descremado cuando la
produccion no puede extenderse rapidamente por dificultades tecnoldgicas,
escasez 0 restricciones impuestas por la habilidad y el tiempo requerido para
producir un producto. Siempre que la demanda sea mayor que la oferta, la
estrategia de precios descremado es viable.

Una estrategia de precio descremado exitosa permite a la gerencia recuperar
rapidamente los costos de desarrollo o “educacionales” del producto (a menudo
debe “educarse” a los consumidores sobre las ventajas de un articulo radicalmente
nuevo, como la televisién de alta definicién). Naturalmente, la estrategia de precio
de descremado alentara a los competidores a ingresar al mercado.

Estrategia de fijacion de precios de penetracion

La estrategia de fijacion de precios de penetracion esta en el extremo opuesto del
espectro de la estrategia de fijacion de precios de descremado. La Estrategia de
fijacion de precios de penetracion significa cobrar un precio mas o menos bajo por
un producto como la forma de llegar al mercado masivo. El precio bajo se
determina para capturar una gran parte del mercado sustancial, resultando en
menores costos de produccion. Si el gerente de marketing ha logrado obtener una
gran participacion de mercado, la estrategia de fijacion es una eleccion légica.

Sin embargo, la estrategia de fijacion de precios de penetracién significa menores
utilidades por unidad. Por tanto para llegar al punto de equilibrio, se requiere un
punto de equilibrio, se requiere un volumen de ventas mas alto que el de una
politica de precios de descremado. Si llegar a un alto volumen de ventas toma
tiempo, la recuperacion de los costos de desarrollo del producto también sera
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lenta. Como es de esperar, la estrategia de fijacion de precios de penetracion
tiende a desalentar a la competencia.

La gran ventaja de la estrategia de fijacion de precios de penetracion es que es
tipico que desaliente o bloquee a la competencia de entrar a un mercado. La
desventaja es que penetracion significa prepararse para la produccion masiva
para vender un gran volumen a un pecio bajo.

La estrategia de fijacibn de precios de penetracibn también puede resultar
desastrosa para una marca de prestigio que adopta la estrategia en un esfuerzo
por ganar participacion de un mercado y fracasa.

Estrategia de fijacion de precios de status quo

La tercera estrategia de precios basica que puede elegir una empresa es la
estrategia de fijacion de precios de status quo o igualar a la competencia. Significa
cobrar un precio idéntico o muy cercano al precio de la competencia.

Aunque la estrategia de fijacion de precios de status quo tiene la ventaja de la
simplicidad, su ventaja es que la estrategia puede ignorar la demanda, el costo o
ambos. Si la empresa es relativamente pequefia, sin embargo, igualar a la
competencia puede ser la ruta mas segura a la supervivencia alargo plazo. Lamb,
Charles W. Jr, Hair, Joseph F. Jr, McDaniel, Carl. (2006)

La politica de fijacion de precios es una guia filoséfica o un curso de accion
disefiado para determinar las decisiones sobre fijacibn de precios e influir en
éstas. Las politicas de fijacion de precios establecen pautas para lograr objetivos
de fijacion de precios, y constituyen un elemento importante de una estrategia de
marketing general. A menudo las politicas de fijacion de precios deben dar
respuesta a la siguiente pregunta recurrente: ¢Coémo se utilizara el precio como
variable en la mezcla de marketing? Esta pregunta puede relacionarse con lo
siguiente: 1) lanzamiento de nuevos productos, 2) situaciones competitivas, 3)
regulaciones gubernamentales sobre fijacibn de precios, 4) Condiciones
econdmicas, o 5) ejecucion de objetivos de fijacion de precios.

Politicas de fijacién de precios pioneros

La fijacibn de precios pioneros —establecer el precio base para un nuevo
producto- es una parte necesaria de la formulacibn de una estrategia de
marketing.

Exageracion del precio. Consiste en cobrar el precio mas alto posible que estén
dispuestos a pagar los compradores que mas desean el producto. Este enfoque
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pionero ofrece el precio base de introduccion mas flexible. La demanda tiende a
ser inelastica en la etapa de introduccién del ciclo de vida del producto.

La exageracion del precio puede suministrar varios beneficios, en especial
cuando un producto se encuentra en la etapa de introduccién de su ciclo de vida.
Una politica de exageracion puede generar flujos de caja iniciales muy necesarios
para ayudar a compensar los enormes costos de investigacion y desarrollo. La
exageracion del precio protege al comercializador contra los problemas que
surgen cuando el precio se fija demasiado bajo para cubrir los costos. Cuando una
empresa introduce un producto, su capacidad de produccion puede ser limitada. El
precio de exageracion puede contribuir a mantener la demanda segun las
capacidades de produccion de una empresa. El uso de un precio de exageracion
puede atraer la competencia hacia una industria por cuanto el alto precio hace que
el tipo de negocios parezca bastante lucrativo.

Fijacién de precios de penetracion. Consiste en cobrar precios por debajo de los
precios de las marcas de la competencia y su objetivo es penetrar un mercado y
producir un mayor volumen de ventas unitarias. Cuando se introduce un producto,
algunas veces un comercializador utiliza la fijacién de precios de penetracion para
lograr con rapidez una mayor participacion de mercado.

Este enfoque coloca al comercializador en una posicion menos flexible que la
exageracion del precio por cuanto resulta mas dificli aumentar un precio de
penetracion que reducir o descontar un precio de exageracion. No es extrafio que
una empresa utilice un precio de penetracion después de haber exagerado el
mercado con un precio mas alto.

La fijacion de precios de penetracion puede ser especialmente util cuando los
comercializadores sospechan que los competidores podrian entrar con facilidad en
el mercado. En primer lugar, si la fijacion de precios de penetracién permite que un
comercializador gane con rapidez una mayor participacion de mercado, los
competidores podrian sentirse desestimulados para ingresar al mercado. En
segundo lugar, el ingreso al mercado puede parecer menos atractivo a los
competidores cuando se utiliza la fijacion de precios de penetracion, porque el
precio mas bajo por unidad da como resultado una utilidad méas baja por unidad,;
esto puede hacer que los competidores vean el mercado como si no fuese
rentable.

Fijacion de precios psicolégicos

La fijacion de precios psicoldgicos estimula las compras que se basan mas en
respuestas emocionales que racionales. Este enfoque se utiliza con mayor
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frecuencia en el mercado minorista. La fijaciéon de precios psicolégicos tiene uso
limitado para productos de empresa a empresa.

Fijacién de precios impares-pares. Por medio de la fijacion de precios impares-
pares —finalizacion del precio con ciertos niumeros- los comercializadores tratan de
influir sobre las percepciones que los compradores tienen sobre el precio o
producto. La fijaciébn de precios impares supone que se venderd una mayor
cantidad de un producto a US$99.99 que a US$100.

Fijacion de precios usuales. Consiste en asignar a ciertos bienes un precio
principalmente con base en la tradicion.

Fijacion de precios de prestigio. En este caso los precios s establecen a un nivel
artificialmente alto para dar prestigio o una imagen de calidad. Este tipo de fijacion
de precios se utiliza en especial cuando los compradores asocian un precio mas
alto a una calidad superior.

Fijacion de precios por linea. Cuando una organizacion fija una cantidad limitada
de precios para grupos o lineas de mercancia seleccionadas, se dice que se utiliza
la fijacion de precios por linea. La fijacion de precios por linea simplifica la toma de
decisiones por parte de los consumidores al mantener constante una variable
clave en la seleccidn final de estilo y marca en una linea.

Fijacién de precios profesionales

Honorarios establecidos por personas que tienen gran capacidad o experiencia en
un determinado campo o actividad.

Fijacion de precios promocionales

El precio es un elemento de la mezcla de marketing y con frecuencia se coordina
con la promocién. Algunas veces las dos variables se interrelacionan de modo de
la politica de fijacion de precios se oriente a la promocion.

Lideres de precios. Algunas veces una empresa fija el precio de unos cantos
productos por debajo del margen de beneficio acostumbrado, cerca del costo o por
debajo de éste, lo cual da como resultado lo que se conoce como lideres de
precios. La gerencia espera que las ventas de mercancia con precios regulares
compensen ampliamente la reduccion en los ingresos resultante de los lideres de
precio.

Fijacion de precios para eventos especiales. Para incrementar el volumen de
ventas muchas organizaciones coordinan el precio con promociones de publicidad
o de ventas para temporadas o situaciones especiales. La fijacion de precios para
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eventos especiales incluye ventas anunciadas o recortes de precios asociados a
un dia de fiesta, una temporada o un evento.

Descuentos superficiales. Estos descuentos que algunas veces se conocen como
“fijacion de precios tipo antes valia-hoy vale” constituyen una fijacion de precios
comparativa y ficticia.

Fijacion de precios con base en la curva de la experiencia

En la fijacién de precios con base en la curva de la experiencia, una empres fija un
precio bajo que los competidores con altos costos no puedan igualar ampliando
asi su participacion en el mercado.

Fijacion de precios orientada al costo
Agregar una cantidad en délares o un porcentaje al costo del producto.

Fijacion de precios cost-plus. Consiste en determinar los costos del vendedor y
luego agregar una determinada cantidad en délares o un porcentaje del costo al
costo del vendedor para fijar el precio. Cuando los costos de produccion son
dificiles de predecir, es aconsejable la fijacion de precios cost-plus.

Fijacion de precios del margen de beneficio. Es un método comun entre
minoristas. En este tipo de fijacion de precios el precio de un producto se obtiene
agregando al costo del producto un porcentaje predeterminado del costo,
denominado margen de beneficio.

Fijacion de precios orientada a la demanda

En vez de basar el precio de un producto en su costo, algunas veces los
comercializadores utilizan un método de fijacion de precios que se basa en el nivel
de demanda del producto, el cual se conoce como fijacién de precios orientada a
la demanda. Este método da como resultado un precio alto cuando la demanda
del producto es intensa y un precio bajo cuando la demanda es débil.

Un comercializador puede preferir el método de fijacion de precios orientada a la
demanda denominado diferenciacion de precios cuando la empresa desee utilizar
mas de un precio en la comercializacion de un determinado producto. La
diferenciacion de precios puede basarse en consideraciones como tipo de cliente,
tipo de canal de distribucién que se utiliza 0 momento de la compra.

Fijacion de precios orientada a la competencia

A utilizar la fijacion de precios orientada a la competencia una organizacion
considera los costos y los ingresos como secundarios con respecto a los precios
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de los competidores. La importancia de este método aumenta si los productos de
la competencia son casi homogéneos y si la organizacion atiende mercados en los
cuales el precio es la variable clave de la estrategia de marketing. Una empresa
que utiliza la fijacion de precios orientada a la competencia puede decidir estar por
debajo de los precios de la competencia, por encima de los precios de la
competencia o al mismo nivel. Pride, William M., Ferrel, O. C., Rosas, Lopetegui,
Gloria E. (1997)

Existen diversas estrategias para determinar el precio, en base a los distintos
autores, estas son las mas importantes:

Determinacion de precio con base en el costo. El método mas sencillo de la
fijacion de precios es la determinacién de precios de costo excedente, es decir,
afiadir un margen estandar adicional al costo del producto.

Determinacion de precios de la linea de productos. La determinacion de las
diferencias de precio entre los diferentes productos en una linea, basandose en
las diferencias de costos entre los productos, las evaluaciones del cliente acerca
de diferentes caracteristicas y los precios de los competidores.

Determinacion del precio de un producto opcional. La fijacion de precio de
productos opcionales o accesorios, que se venden junto con un producto
principal.

Determinacion de precio de un producto cautivo. La fijacion de precio de los
productos que se deben utilizar junto con un producto principal, como navajas de
afeitar, pelicula para camaras o software para computadoras.

Determinacion de precios de productos secundarios. Al emplear la determinacion
de precios de productos secundarios, el fabricante busca un mercado para esos
productos secundarios y acepta cualquier precio que cubra poco mas del costo de
almacenarlos y entregarlos.

Determinacion de precio de un paquete de productos. Utilizando la determinacién
de precio de un paquete de productos, los vendedores a menudo combinan
algunos de sus productos y ofrecen el paquete a un precio reducido.

Competencia por precio. Una compafiia entra en la competencia de precio al
ofrecer regularmente productos a precios lo mas bajo posible, acompafados
usualmente de pocos servicios, si acaso.

Competencia ajena al precio. En la competencia ajena al precio, los vendedores
mantienen los precios estables y tratan de mejorar sus posiciones de mercado
poniendo de relieve otros aspectos de sus programas de marketing.
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Asignacion de precios de penetracion del mercado. En la asignacion de precios
de penetracion del mercado se establece un precio inicial relativamente bajo para
un nuevo producto. El precio es bajo en relacibn con la escala de precios
esperados del mercado meta

Descuentos por volumen. Los descuentos por volumen son deducciones del
precio de lista de un vendedor cuya finalidad es animar a los clientes a comprar
en grandes cantidades o a comprar mas de lo que necesitan; estos descuentos se
basan en el tamafio de la compra, ya sea en el importe en dinero o en unidades.

Descuentos comerciales. Los descuentos comerciales, llamados a veces
descuentos funcionales, son reducciones del precio de lista ofrecido a los
compradores en pago por funciones de marketing que estos compradores
realizan. Almacenar, promover y vender son ejemplos de estas funciones.

9. LA VARIABLE DE MERCADO

9.1 Estructura de los Mercados

Asi se llama a la composicién de oferentes y demandantes para un producto
determinado por lo tanto se compone de dos partes: la estructura de los oferentes
y la de los demandantes. Rodriguez, Santoyo, Adolfo R. (2008)

9.2 Estructura de la oferta
En cuanto a la estructura de la oferta se compone de la siguiente forma

En el 80% se encuentran
los partici pantes llamados 80%
“lideres”. Kllos imponen
modas, tendencias y
precios. Son los  En el 20% se
“grandes” del mercado enf;l:;:':o" los
E: S
“seguidores”o
“pequeiios”
participantesenel
mercado.

Obviamente que en la practica no se sostiene de manera perfecta esta proporcion,
pero desde luego que si se acerca en todos los casos a la proporcion llamada de
Paretto 80-20.

Rodriguez, Santoyo, Adolfo R. (2008)
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9.3 Estructura de la demanda

La demanda esta compuesta por la sumatoria de todos aquellos individuos e
instituciones que necesitan un producto determinado y que lo requieren en un
momento determinado ademas de una continuidad en el abasto. Estos individuos
e instituciones tienen caracteristicas especificas, tales como edad, sexo, estado
civil, nivel socioeconémico, lugar geografico, que la agrega requerimientos tales
como el clima, la orografia, cultura. En el caso de las instituciones, tamafo, giro,
finalidad. Se ve que es un tema complejo, pero la parte mas importante es que de
la estructura de la demanda salen los clientes y el cliente es la razén de la
mercadotecnia y de las organizaciones. Rodriguez, Santoyo, Adolfo R. (2008)

9.4 Indicadores del mercado

Son manifestaciones del mercado que expresan la percepcion, valoracion y
distincion que el cliente le atribuye a un producto o marca y que pone de
manifiesto la ubicacién en la catalogacion que tiene en su memoria Brieuc O.
(2003).

Los indicadores son multiples algunos de los mas utilizados son los siguientes.

e Share

e Top of mind

e Top of best

e Ultima compra

e Préxima compra

e Lealtad ala marca
e Vale lo que cuesta
e Evocacion

e Brand Equity

e Factor de recompra
e Vigencia

e Presencia

El share es el tamafio de la participacion en el mercado de cada participante.
Existen dos tipos de share, el share absoluto y el share relativo, correspondiendo
el primero al tamafio de la participacion considerando el 100% de los participantes
es decir el 80% + el 10% ( la proporcion de Paretto) y el relativo se refiere a la
participacion que tiene cada marca considerando como 100% solo el sector de
Paretto en la que actua.

El top of mind se llama al estado que ocupa una marca o producto cuando se
encuentra ubicada en el lugar nimero uno en la mente del consumidor, es decir
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cuando en la actividad del individuo lo conlleva a citar un producto, el primero que
se le viene a la mente es la marca que estd en su Top of mind. La utilidad del Top
of mind, es proporcionar una ventaja a ese producto, por que por lo menos ya esta
en la mente asociado con la satisfaccién de la necesidad y aunque no es garantia
que al aproximarse al anaquel persista la intencidon si ya conlleva una ventaja
sobre los productos que aun no estan en la mente del consumidor.de forma el Top
of mind con acciones publicitarias repetitivas, con argumentos o slogans
“pegajosos”. Por ejemplo el de publicidad televisiva tabletas Genoprazol, para la
gastritis, se pregunta de campo: “;Qué producto o marca le viene a la mente
cuando le preguntan sobre la categoria de (se dice la categoria, por ejemplo
cigarros)?”.

Top f Best se refiere a la marca que es concebida como la mejor en su categoria
por parte del consumidor. Pero tiene también el requisito de ser el primer dato que
se viene a la mente cuando se apela a una informacién sobre la satisfaccion de
una necesidad, el Top of best se forma con la practica de la calidad, y la publicada
con argumento s sobre la calidad del producto, pero no basta solo la publicidad,
es menester que se tengan vivencias relacionadas con la calidad del producto o la
marca, normalmente el producto o marca que posee Top of mind es un producto
maduro con afios de presencia en el mercado, tiempo en el que ha demostrado su
calidad. Por ejemplo, el Tecnologico de Monterrey cuando se habla de calidad en
la educacion superior en nuestro pais. Se pregunta de campo: “; Qué producto o
marca le viene a la mente cuando le preguntan sobre mejor de la categoria de (se
dice la categoria, por ejemplo de carros)?”

Ultima compra es un indicador que se asocia con el indicador Proxima compra
para determinar un indicador mas que se llama Lealtad a la marca. Esta triada de
indicadores conforman auxiliares importantes para comprobar aceptacién de un
producto en cuanto a la satisfaccion de las expectativas del consumidor. Por su
parte el indicador Ultima compra implica la vivencia de haber consumido el
producto y experimentado sentimientos posteriores a su consumo y su correlacion
con su nivel de satisfaccion alcanzado, mientras que el indicador Proxima Compra
implica la manifestacion expresa de la intension de comprar una marca lo cual
conlleva un conjunto de decisiones en el proceso de decisibn de compra; primero
la decision tomada de comprarlo si es por primera ocasion probablemente el movil
sea experimentar, o corroborar una recomendacion, o obedecer el impulso
generado por una publicidad aceptada. Si es por recompra, implica el hecho de
haberlo experimentado con antelacién y los sentimientos posteriores a la compra
fueron positivos, el producto se ha consolidado como el que le satisface
plenamente la necesidad y a alcanzado el estatus de Top of Mind en el
posicionamiento dentro de la mente del consumidor. Cuando entre el indicador de
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Ultima Compra y Proxima Compra hay congruencia, es decir que el producto es
una constante, s dice que hay fidelidad a la marca, que es el tercer indicador de
esta triada. Este ultimo indicador precisamente representa la posibilidad de que el
producto y la marca estén posicionados como lo que responden totalmente a la
necesidad del consumidor y logran satisfacerlo cabalmente. Es interesante sefalar
que esta etapa de concordia entre la marca, el producto y el consumidor, dura
mientras que el consumidor no esté en contacto con otra oferta que le mueva a la
reflexion o a la comparaciéon y encuentre alguna ventaja en la nueva oferta.
Cuando se levanta de campo este tipo de indicadores se pregunta: “; Cual fue su
ultima compra?”, “4 Cual sera su proxima compra?”.

Vale lo que cuesta. este indicador de nota que en la percepcion del consumidor, el
producto considerado realmente, su precio esta correlacionado con el nivel e
satisfaccion que proporciona, desde el punto de vista no solo de la calidad, sino
del estatus, la procedencia del bien, el glamour, es decir todo el aspecto ampliado
del producto. Este indicador relaciona autoestima, precio y nivel de satisfaccion.
Valores altos en este indicador pueden detonar argumentos publicitarios sobre
vale lo que cuesta, “Es caro pero creo que lo valgo”, “Esta hecho para gene como
tu que puedes darte ese lujo”, etc., sin embargo valores bajos de este indicador
cancelan este tipo de argumentos publicitarios y conducen otras estrategias que
no relacionan precio autoestima y satisfaccion. Cuando se levanta de campo el
indicador Vale lo que cuesta, se pregunta:”’¢En tu apreciacion este producto vale
lo que cuesta?”.

Evocacion. Este indicador mide la relacion de recuerdos asociados con el
consumo de un determinado producto ‘o marca”, que pueden ser positivos o
negativos y que pudieran detonar la recompra o inhibirla en funcién del tipo de
recuerdo asociado. Este indicador es de utilidad en productos como los viajes de
placer, vacaciones, regalos, estancias en sanitarios, visitas al médico. Su utilidad
es en argumentos publicitarios, fijacién de precios, por mencionar algunos. Se
pregunta de campo “;,con que recuerdo asocias el consumo de tal producto?”, “; el
recuerdo es agradable o desagradable?”.

Brand Equity. Este indicador es muy complejo, mide la ventaja desventaja que
tiene un producto con su marca, cuando en igualdad de circunstancias, este es
elegido para la compra en presencia de la competencia. Al valor que le d la marca
Y Su conjunto de ventajas para ser seleccionado para la compra en presencia de la
competencia se le llama Brand equity, algunos autores le llaman también valor de
la marca. El Brand equity puede ser positivo 0 negativo, es decir que el valor de la
marca pudiera restar intencion de compra en vez de ganarla.
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Factor de recompra. El indicador factor de recompra mide movimientos en el
mercado cautivo, es decir, si el nimero de clientes cautivos aumenta, disminuye o
permanece constante durante un lapso de tiempo considerado. Por ello este
indicador asume tres valores; positivo, cuando la variacion con respecto a otro
momento medido aumentd; negativo, cundo la variacion con respeto al momento
medido disminuyo y neutro o cero, cuando el nimero de clientes permanece
constante en el lapso del tiempo medido. Un valor positivo del factor de recompra
indica, primero, que el mercado cautivo estd recomendando el producto, la marca,
el vendedor o a la empresa, la publicidad esta realizando eficientemente su valor
o bien, ambas acciones estan realizando su funcion.

Un valor positivo del factor de recompra denota que en | empresa todo esta
funcionando bien, el producto ofrece la solucion integral a las necesidades del
cliente y por ello subsana cabalmente sus expectativas.

Por el contrario, un valor negativo del factor de recompra, es indicador de que
existen deficiencias en alguna o algunas de las funciones de contacto con el
cliente, pudiera ser Lay Out o de calidad en el servicio al cliente. Por su parte un
valor neutro, es decir, sin movimiento en el factor de recompra, implica
conformismo por parte del mercado, significa que son clientes que compran el
producto por comodidad mas que por encontrarle ventajas competitivas, por
ejemplo, suponiendo que la panaderia de la colonia siempre tuviera como
mercado a 0os mismo clientes desde hace afios, pero el nimero de clientes no
aumenta ni disminuye sino que siempre son los mismos; si preguntaramos a esos
clientes: ¢Por qué sigue acudiendo a comprar el pan en esa panaderia?,
probablemente nos contestarian que por comodidad, para no ir la otra colonia,
gue aunque es mejor el pan, esta mas lejos, o porque me queda de pasada, etc.

Este indicador del mercado merece toda la atencién por porta de empresario
porque trata de la apreciacién del servicio integral desde la 6ptica del cliente y
puede ser el detonador para mayor andlisis, para enmiendas o para estar
tranquilos. Se obtiene de datos como facturacién, obviamente facturas con RFC
repetitivo y creciente, indican recompra, mientras que facturas con RFC no
recurrentes, implican compra y facturas con RFC constantes indican que el
mercado es el mismo.

El indicador de Vigencia muestra en qué grado, un producto satisface aun todas
las expectativas del cliente, es decir, que al comprar el producto y usarlo el cliente
se siente satisfecho completamente y no tiene que buscar alternativas, valores
bajos de este indicador denotan que, en la apreciacion de cliente, el producto esta
dejando huevos en la satisfaccidon total. Este fendbmeno se presenta cuando el
cliente ha estado expuesto a nuevos productos que igualan o incluso superan la
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gama de satisfactores que proporciona el producto tradicional. Valores bajos de
este indicador dan pie a reingenieria en el know how para incorporar novedades e
incluso redisefio del producto.

Presencia. Este indicador muestra el porcentaje de presencia del producto en
anaqueles, valores altos de este indicador denotan una excelente cobertura en el
mercado, mientras que valores bajos indican escasa cobertura. Normalmente
valores bajos del indicador de presencia denotan problemas de distribucién o de
fuerza de ventas. Es conveniente aclara que este indicador mide presencia del
producto sin importar el numero de productos en el anaquel, se dice que existe
presencia de la marca aunque solo se encuentre un producto en exhibicion. De ahi
gue en ocasiones sea mas importante tener presencia que volumen.

“Producto que no esta en el anaquel cuando es demandado, es un producto
sustituido” y un producto sustituido corre el riesgo de serlo para siempre.
Rodriguez, Santoyo, Adolfo R. (2008)
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PARTE TRES: PLAN DE MERCADOTECNIA
10. INTRODUCCION AL PLAN DE MERCADOTECNIA

10.1 Concepto de Plan de Mercadotecnia
De acuerdo con los conceptos mas generales, el plan de mercadotecnia puede
definirse como un documento que se elabora anualmente y contiene, por lo
menos, los objetivos y estrategias del area.

En algunas empresas, el plan de mercadotecnia se elabora con otra periodicidad
(semestral, anual, bianual). Sin embargo, lo verdaderamente importante es que
aparte de la periodicidad o formato utilizado, el proyecto contenga los elementos
fundamentales de un proceso de planeacion: ¢Qué se va a hacer? (objetivos) y
¢ Como se va a realizar? (estrategias). Fernandez, Valifias, Ricardo. (2007)

Un plan de marketing es un documento que formula un plan para comercializar
productos y/o servicios. El plan de marketing de una empresa establece sus
objetivos de marketing y sugiere estrategias para alcanzarlos. Hay un
procedimiento fijado para la realizar el proceso de planificacion del mercado que le
permitird preparar un plan de marketing, y este proceso de planificacién es un
procedimiento iterativo. Westwood, John. (2001)

El plan representa una detallada formulacion de las acciones necesarias para
llevar a cabo el programa de marketing. Piense en el plan de marketing como un
documento de accion, es el manual para la implementacion, la evaluacién y el
control de marketing. La caracteristica distintiva de un plan de marketing bien
desarrollado es su capacidad para lograr las metas y objetivos que establece.
Ferrell, O.C., Hartline, Michael D. (2006)

El Plan de Marketing debe reflejar no solo el plan de acciébn para un afio
determinado, sino también representar una aproximacion al marketing que sea
algo mas que un plan de ventas ambicioso 0 una estrategia de adquisicion de
espacio en los medios de comunicacion. Para sobrevivir y tener éxito en el paisaje
actual del marketing, las empresas deben cambiar de poder y control sobre los
profesionales del marketing a habilitar y cooperar con ellos. Y deben emplear
métodos nuevos como la automatizacion de ventas, el marketing integrado, las
organizaciones del marketing basadas en procesos y el acceso a medios digitales.

Parmerlee, David. (2004)
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El plan de marketing es un plan de accion que elaboran las empresas en donde
se deben especificar los objetivos y estrategias del departamento de
mercadotecnia.

10.2 Estructura del Plan
Proceso para realizar un plan de mercadotecnia

Las primeras dos partes se refieren a la etapa de recopilacion de informacion:

1. Analizar la misién y filosofia de la empresa
2. Elaborar la evaluacion del negocio

Los siguientes siete pasos del proceso corresponden a la etapa de planeacion:

Determinar supuestos del mercado (escenario previsto)

Detectar problemas y oportunidades de mercado y elaborar analisis SWOT
Determinar los objetivos del area de mercadotecnia

Planear las estrategias, tacticas y acciones especificas

Elaborar el presupuesto

Calendarizar actividades

Disefar las medidas de supervision, evaluaciéon y control

©oNOoO R
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PLANEACION DE MERCADOTECNIA
INFORMACION BASICA

ANALISIS DEL NEGOCIO
Determinacién de la misién de la empresa
Andlisis del mercado meta
Andlisis de ventas y participacién de mercado
Conocimiento y atributos del producto
Andlisis de la conducta del consumidor
Distribucién/penetracién
Fijacién de precios
Andlisis comparativo SWOT

Andlisis de la demanda

‘ Problemas y oportunidades de mercado ’

PLAN DE MERCADOTECNIA

L Determinacién del mercado meta —‘

Objetivos y estrategias de mercadotecnia I

J Estrategia de posicionamiento }

Mezcla de mercadotecnia

Producto
Marca
Envase

Fijacién de precios
Distribucién
Operacién de ventas
Promocién
Mercadeo

L Presupuesto y calendarizacién del plan

Estrategias alternativas

Control, supervisién y evaluacién

Figura 1.3 Planeacién en mercadotecnia

Fernandez, Valifias, Ricardo. (2007)

Los pasos en la preparacion de un plan de marketing se muestran en la Figura
1.1.

Establezca objetivos empresariales

Los objetivos empresariales los establecen los maximos directivos y por tanto
pueden no ser de su competencia. A pesar de ello, usted debe tener conocimiento
de los objetivos empresariales de su empresa y el plan deberia ir acorde con ellos.

Lleve a cabo investigaciones de mercado extensas

Dado que las empresas existen y operan en el ambito del marketing, el primer
paso en un plan de marketing es investigar en ese ambito. La investigacion se
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realiza en los propios mercados y luego la informacion recogida se analiza en el
contexto del marketing de los productos.

Lleve a cabo investigaciones de mercado internas

Quiza mas importante que la informacién general del mercado es la informacion
histérica disponible “en casa”. Seran datos sobre ventas/ pedidos y margen/
beneficio relativo a los productos y las areas del plan. Esta informacion debe
ponerse en contexto en forma de cuotas de mercado por area geografica y tipo de
industria para productos individuales y en total.

Haga analisis de los puntos débiles y los fuertes y de las oportunidades y
amenazas

Cuando a través de la investigacion del mercado se haya recogido toda la
informacion y todas las opiniones, deberan analizarse y presentarse los materiales
de un modo que ayude a tomar las mejores decisiones. Esto puede hacerse
seleccionando la informacién clave y llevando a cabo un analisis.

Haga suposiciones

El propio plan esta basado en una serie de suposiciones claramente entendidas.
Esto tiene que ver con factores econémicos externos, asi como también con
factores tecnoldgicos y competitivos.

Siente unos objetivos de marketing y evalué los resultados esperados

El siguiente paso es la clave de todo el proceso de marketing: el establecimiento
de objetivos de marketing. Esto es lo que quiere conseguir. los propdsitos
fundamentales del plan.

Genere estrategias de mercado y planes de accién

Las estrategias de mercado son los métodos que le permitirdn alcanzar sus
objetivos de marketing. Tienen que ver con los elementos de la mezcla de
marketing: producto, precio, promocion y distribucion. Para cada objetivo deben
desarrollarse estrategias relacionadas con estos elementos individuales. En primer
lugar, debe establecerse la estrategia de mercado y luego se preparan los planes
de accion.

Defina los programas
Definir programas significa determinar quien hace que, cuando, donde y como.

Fije los presupuestos
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Pueden establecerse unos objetivos y crearse unas estrategias y unos planes de
accion, pero deben ser rentables. La fijacion de presupuestos define los recursos
necesarios para llevar a cabo el plan, y cuantifica el coste y los riesgos financieros
implicados.
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Escriba el plan

Una vez que haya llevado a cabo todos los pasos anteriores, estara preparado
para escribir el plan. El plan escrito deberia contener Unicamente la informacion
clave que debe comunicarse.

Comunique el plan

Si un plan no se comunica de forma adecuada a aquellos que luego lo
implementara, este fracasara.

Estudie y actualice

Las condiciones y situaciones cambiaran y el plan deberd ser estudiado
regularmente a la luz de las circunstancias cambiantes.

{ Establezca objetivos empresariales

Lleve a cabo investigaciones de mercado externas

Lleve a cabo investigaciones de mercado internas

Haga un andlisis de los puntos débiles

y los fuertes y de las oportunidades y amenazas

Iy Haga suposiciones

Siente unos objetivos de marketing

y evalte los resultados esperados

Genere estrategias de mercado / planes de accién

Defina programas que incluyan

publicidad / plan de promociones

Fije presupuestos
Escriba el plan
Comunique el plan

|Ufilice un sistema de confroll

Estudie y actualice

Figura 1.1 EI proceso de planificacion del mercado

Westwood, John. (2001)
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Figura I.1 Planeacion cientifica de mercadotecnia

Informacién basica de mercadotecnia

Andlisis del negocio

Anilisis de la compaiiia y del producto

Anilisis del mercado meta

Andlisis de ventas y de la participacién en el mercado
Conocimiento y atributos del producto

fndices y habitos de compra

s Distribucién/penetracion

Fijaciéon de precios
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Anélisis de la demanda
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Mezcla de mercadotecnia para las herramientas

de realizacion

Producto/servicio

Marca

Empaque

Fijacién de precios

Distribucién

Venta personal/operaciones

Promocion

Mensaje publicitario

Medios publicitarios

Mercadeo

Publicidad no pagada

!

Presupuesto y calendario del plan de mercadotecnia

Ejecucion
b = S s = & s Evaluacién

Hiebing, Roman G. Jr, Cooper, Scott W. (2003)

1.-Resumen e indice. El plan de marketing deberia comenzar con un breve

resumen, con los principales objetivos y recomendaciones que se desarrollaran
dentro del cuerpo del plan.
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2.- Situacion actual del marketing. En este apartado se muestran los datos
relevantes sobre cuestiones relacionadas con las ventas, costes, beneficios,
competidores, distribucién y el macroentorno.

3.- Analisis de oportunidades y temas claves. El director de producto tiene que
identificar las principales oportunidades y amenazas, fortalezas y debilidades, asi
como los temas clave relativos a la linea de productos.

4.- Objetivos. Cuando el director de producto ha hecho un resumen de lo anterior,
debe decidir cuales son los objetivos financieros y de marketing del plan.

5.- Estrategia de marketing. El director de producto debe trazar la principal
estrategias de marketing para lograr los objetivos estipulados.

6.- Programas de accion. El plan de marketing debe especificar los grandes
programas de accidén necesarios para alcanzar los objetivos empresariales.

7.- Declaracion de pérdidas y ganancias previstas. Los planes de accidén permiten
al director de producto elaborar un presupuesto. Desde el punto de vista de los
ingresos, este presupuesto refleja el volumen de ventas.

8.- Controles. El ultimo apartado del plan de Marketing destaca los controles del
plan. Normalmente, los objetivos y el presupuesto estan disefiados con caracter
mensual o trimestral. Parmerlee, David. (2004)

Estructura del plan de mercadotecnia

Fijar objetivos empresariales

Analizar mision y filosofia de la empresa.
Elaborar evaluacion del negocio.

Hacer suposiciones de mercado.

Analisis FODA (SWOT).

Determinar objetivos.

Establecer estrategias, tacticas y acciones.
Elaborar presupuesto.

. Calendarizacion.

10. Escribir y comunicar el plan.

11.Disefar medidas de supervision, evaluacion y control para el plan.

©CoNoObhwhE
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10.3 Informacion para elaborar el plan
La informacion requerida para el plan e mercadotecnia puede conseguirse a través
de las herramientas siguientes:

Segmentacion de mercados

Nos permite conocer informacion relevante de las caracteristicas demogréficas,
psicograficas y geogréaficas de nuestro mercado meta o grupo objetivo.

Investigacion de mercados de tipo documental

Conocida por algunos expertos como desk-research, se refiere a toda informacién
gue podamos obtener de documentos que emiten organizaciones especializadas,
como secretarias de Estado, camaras, asociaciones, bibliotecas, etcétera.

Este tipo de documentos generalmente es accesible; la Unica dificultad es su
analisis e interpretacidn, por eso se le llama investigacion de escritorio.

Investigacion de mercado de campo

Se refiere a toda la informacion que sera necesario obtener a partir de la
indagaciéon directa con el consumidor o cliente; aqui, el trabajo de campo es
indispensable.

La informacién obtenida a través de este medio serd de gran importancia, ya que
indicara las tendencias de consumo y mercado de nuestro grupo objetivo.

Sistema de Informacién de Mercadotecnia

El Sistema de Informacién de Mercadotecnia (SIM) es una base de datos que
contiene la informacién historica del area de mercadotecnia, incluidas las ventas, y
que permite establecer un seguimiento histérico de los productos y actividades
que ha realizado la empresa.

Los datos que se pueden obtener nos permiten revisar la experiencia de la
organizacion en situaciones que pueden semejar a las actuales, de modo tal que
evitan errores frecuentes.

Proyecciones

El area de mercadotecnia, a través de empresas de investigacion de mercado o
de asesoria de negocios, plantea proyecciones de las diferentes tendencias y
variables que pueden afectar positiva o negativamente al negocio; nos ofrecen
informacion interesante cuando realizamos la planeacion de nuestro mercado.
Fernandez, Valifias, Ricardo. (2007)
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Los datos obtenidos por medio de un analisis de mercado se componen de
informacion primaria e informacion secundaria. La informacion primaria es la que
se obtiene de fuentes primarias, esto es, directamente del mercado. Pueden
extraerse bien a través de una investigacién de campo directa o un consultor, bien
encargado de una empresa dedicada a los andlisis de mercado que realice el
trabajo en su lugar.

La informacion secundaria no se extrae directamente del campo, por lo que la
investigacion de mercado a partir de datos secundarios suele denominarse
investigacion de oficina.

La investigacidbn de oficina consiste en recopilar informacion procedente de
fuentes publicadas, que puede ser:

e Estadisticas gubernamentales;
¢ Informacion de la empresa;

e Directorios comerciales;

e Asociaciones de comercio;

e Informes publicados;

e Internet.

Westwood, John. (2001)

La planeacion y la toma de decisiones adecuadas requieren tener acceso Yy
analizar los datos para generar una informacion util en forma oportuna. Aunque el
analisis de la situacion es solo una de las tareas que realizan los gerentes de
marketing, es quiza la mas importante, ya que practicamente toda la planeacion y
toma de decisiones dependen de la forma en que los gerentes lo llevan a cabo.

Para realizar un analisis de la situacién completo, el gerente de marketing debe
invertir tiempo y dinero en recopilar los datos y la informacion pertinentes para el
desarrollo del plan de marketing. Este esfuerzo siempre comprenderd la
recopilacion de datos secundarios, que se deben de tomar del interior y el exterior
de la organizacion para propésitos ajenos al andlisis actual. Sin embargo, si los
datos o la informacion necesarios no estan disponibles, es necesario recopilar
datos primarios a través de la investigacién de mercados. El acceso a fuentes de
datos secundarios es preferible como primera opcién, ya que se obtienen con
mayor rapidez y a un costo menor que los primarios.
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Fuentes de informacién secundaria

Existen cuatro fuentes basicas de datos de informacion secundarios: internas,
gubernamentales, publicaciones periddicas/libros y fuentes de datos comerciales.
La figura 3.8 ilustra ejemplos de cada fuente.

UNDARIOS

F——————————
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FIGURA 3. FUENTES DE DATOS E INFO

Esta es solo una lista parcial de las diversas fuentes que estan disponibles, por tanto, no es exhaus-
tiva. Como Internet es un medio dindmico, quiza han cambiado algunas de las direcciones Web
gue aqui mostramos. Visite nuestro sitio Web en http:/ferrell.swlearning.com para obtener vincu-
los actualizados a éstas y otras fuentes de informacién.

Fuentes internas

Las fuentes internas incluyen informes anuales de las empresas, balance general, estados de
ingresos, facturas, registros de inventarios, bases de datos en la intranet y estudios de investiga-
cion previos. Aunque todas las fuentes internas son de su propietario, es posible encontrar infor-
macién en el sitio Web de las empresas. Algunos ejemplos incluyen:

FedEx (http://www.fedex.com/us/about/)

Saturn (http://www.saturn.com/saturn/aboutus/index.jsp?nav=1000)
Apple Computer (http://www.apple.com)

Gillette (http://www.gillette.com/company/gilletteataglance.asp)
USA Today (http://www.gannett.com/)

Mattel (http://www.mattel.com/about_us/default.asp)

e © © o o o

Fuentes gubernamentales
Las fuentes de datos del gobierno de Estados Unidos son demasiado numerosas como para ofrecer
una lista completa. Algunas de las mejores incluyen:

Bureau of the Census (htpp://www.census.gov) proporciona datos sobre practicamente cualquier
aspecto demografico, econdémico o social que se pueda imaginar de los negocios y la sociedad esta-
dounidenses. Algunos de los mejores recursos de Census Bureau incluyen:

Ferrell, O.C., Hartline, Michael D. (2006)

La informacion basica de mercadotecnia, comprende la evaluacion (analisis) del
negocio, comunmente llamada andlisis situacional, y el segmento de de problemas
y oportunidades. La evaluacién del negocio es un analisis muy exhaustivo del
mercado y de su organizacion dividida en secciones secuencialmente ordenadas;
el segmento de problemas y oportunidades es un resumen de los retos que
surgen de la evaluacibn del negocio. Otro componente es el plan de
mercadotecnia propiamente dicho, el cual se confecciona con la informacion
recabada y analizada en la seccion correspondiente a los antecedentes basicos de
mercadotecnia. El plan incluye todos los elementos pertinentes, comenzando en
orden secuencial con los objetivos de ventas y terminando con un presupuesto y
calendario de las actividades necesarias de mercadotecnia para alcanzarlos.
Hiebing, Roman G. Jr, Cooper, Scott W. (2003)
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La informacion necesaria para elaborar el plan se divide en primaria y secundaria.
La informacion primaria es la que se obtiene directamente del mercado o por
medio de investigacién de campo directa. La informacidén secundaria es la que se
obtiene de fuentes internas, gubernamentales y de publicaciones periodicas. A
continuacion se presentan algunas de las herramientas mas importantes para
obtener la informacion:

e Segmentacion de mercados

e Investigacion de mercados de tipo documental
e Investigacién de mercado de campo

e Sistema de Informacion de Mercadotecnia

e Proyecciones

10.4 Resumen Ejecutivo

El resumen deberia presentar los puntos principales del plan de forma clara y
concisa. No deberia ser excesivamente largo ni ampuloso. Todo el personal que
lea este plan deberia poder entender su esencia a partir de este resumen.

Este siempre debe incluir:

e Las suposiciones subyacentes en las que se basa el plan;
e Los objetivos del plan;
e La escala de tiempo en la que se pondra en marcha el plan.

Si bien puede escribir una versién del resumen ejecutivo en cualquier momento,
no puede finalizar el texto hasta que el plan este completado. Westwood, John.
(2001)

El resumen ejecutivo es una sinopsis del plan de marketing en general, con una
estructura que comunica la esencia de la estrategia de marketing y su ejecucion.

El propdsito del resumen ejecutivo es proporcionar un panorama general del plan,
de modo que el lector identifique con rapidez los aspectos o preocupaciones clave
relacionados con su funcion en la implementacion de la estrategia de marketing.
Por tanto el resumen ejecutivo no proporciona la informacién detallada que
encontramos en las secciones siguientes ni ninguna otra informacién detallada
gue apoye el plan final. En lugar de ello, esta sinopsis es una introducciéon a los
aspectos principales del plan de marketing, que incluyen proyeccion de ventas,
costos y medidas para evaluar el desempeio. Ademas de la esencia del plan de
marketing, el resumen ejecutivo debe identificar el alcance y el marco del tiempo
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para el plan. La idea es darle al lector una idea rapida de lo que el plan abarcay el
tiempo para su ejecucion.

Aunque el resumen ejecutivo es el primer elemento de un plan de marketing,
siempre debe ser el Ultimo en redactarse por que sera mas facil (y significativo)
escribirlo después de desarrollar todo el plan. Ferrell, O.C., Hartline, Michael D.
(2006)

Este resumen permitira al lector organizar el trabajo que haya dedicado a la
evaluacion del negocio y esta listo para examinar cada paso de ella. Los tres
componentes fundamentales son:

e Una explicacion general de la informacion basica que describe con detalle
las areas que se abarcan en el paso.

e Preguntas de mercadotecnia que deben contestarse a fin de obtener una
adecuada base de datos cuantitativa par cada seccion.

e Diagrama que le ayudan a organizar la informacién de modo disciplinado,
para que pueda contestar con precision las preguntas de mercadotecnia.los
diagramas son ejemplo de un formato facil de adaptar a cada situacion. La
informacion se incluye en cada hoja de trabajo en un lugar donde puedan
encontrarse los datos que se necesitan para realiza los diagramas.

Hiebing, Roman G. Jr, Cooper, Scott W. (2003)

El resumen ejecutivo es una sinopsis de plan de mercadotecnia que presenta en
forma clara y concisa los principales puntos del plan asi como un panorama
general del mismo. Debe ser corto, simple y entendible. A pesar de ser de los
primeros elementos del plan debe ser el Gltimo en redactarse.

11. ANALISIS DEL ENTORNO

11.1 Anadlisis Interno

Antes de realizar el plan anual, una de las mas importantes labores del ejecutivo
de mercadotecnia serd realizar una evaluacion del negocio, es decir, un estudio
completo de las caracteristicas de la empresa y del mercado.

En este contexto, el primer punto de analisis sera la definicion del mercado meta y
el segmento de mercado.

El ejecutivo responsable de la elaboracion del plan de mercadotecnia debera tener
bien claro el grupo que dirige; solo de esta forma podra desarrollar actividades
efectivas.
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La segmentacion de mercados consiste en dividir un mercado heterogéneo en
grupos con, al menos, una caracteristica homogénea. Es una actividad que brinda
al mercaddlogo certeza en el desarrollo de sus actividades; particularmente, le
ofrece algunas ventajas, como:

e Certidumbre en el tamafo del mercado

e Claridad al establecer planes de accion

¢ Identificacion de los consumidores

e Reconocimiento de las actividades y los deseos del consumidor
e Simplificacion en la estructura de marcas

e Facilidad para la realizacion de actividades promocionales

e Simplicidad para planear

Una vez que el segmento de mercado ha sido analizado y se han detectado sus
caracteristicas, es necesario continuar con la evaluacion del negocio.

Es imprescindible conocer el estado de sus ventas, su condicion actual, las ventas
de cada territorio asi como de cada uno de los ejecutivos y del sector en el cual
se encuentra la empresa y todos los datos estadisticos que permitan identificar el
crecimiento o decremento de nuestros negocios.

Las ventas son el indicador principal de la situacion de una empresa y son
sensibles a cualquier cambio en el ambiente del mercado; por eso es necesario
analizarlas en forma histérica y comparativa, de modo que el resultado del estudio
nos permita ubicar a la compafia en forma espacial y temporal en si misma y
frente a la competencia.

A continuacion se muestran algunos datos de ventas que es posible analizar, en
los cuales se deberan tomar en cuenta otros datos de mercado, como variables
del macroambiente, caracteristicas del producto, etc.

e Participacion en el mercado

e Fuerza de ventas

e Ventas por territorio

e Ventas comparativas (competencia)

e Ventas por producto

e Ventas comparativas (por afio anterior)
e Ventas comparativas (por sector)

e Ventas por clientes

Fernandez, Valifias, Ricardo. (2007)
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Historial de Ventas

e Las ventas de los ultimos tres afios segun su valor (incluyendo los
margenes si es posible) por:

e Regiones o areas de ventas

e Grupos de producto, esto es, filtros o valvulas

e Equipo principal y repuesto.

Asi como las vetas por unidad:

e Cantidad de valvulas por modelo y talla
e Cantidad de filtros por modelo y talla

Westwood, John. (2001)

El primer aspecto de un analisis de situacion comprende la evaluacion critica del
ambiente interno de la empresa en cuanto a sus objetivos, estrategia, desempefio,
distribucion de los recursos, caracteristicas estructurales y clima politico.

FIGURA 3.2 LA RELACION ENTRE LOS AMBIENTES EN UN ANALISIS
DE SITUACION

Ambiente

interno

Estructura para analizar el ambiente interno:
Revision de los objetivos, la estrategia y el desempefio actuales.

Primero, el gerente de marketing debe evaluar los objetivos, la estrategia y el
desempeiio de marketing de la empresa en la actualidad. Es necesaria una
evaluacion periédica para garantizar que sigan siendo consistentes con la misién
de la compaiiia y los ambientes eternos y para los clientes, que cambian en forma
constante.
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El gerente de marketing también debe evaluar el desempefio de la estrategia de
marketing actual en relacién con el volumen de ventas, la participacion en el
mercado, la productividad y otras medidas relevantes. Este andlisis puede tener
lugar en varios niveles: por mercado, linea de producto, mercado, unidad de
negocios, division, etc.

Disponibilidad de los recursos.

En segundo lugar, el gerente de marketing debe revisar los niveles actuales y
anticipados de recursos de la organizacion que se pueden utilizar para propositos
de marketing. Esta revision incluye un analisis de los recursos financieros,
humanos y de experiencia, asi como de cualquier recurso que la empresa maneje
en relaciones clave con sus socios de la cadena de abastecimiento, los socios de
alianzas estratégicas o grupos de cliente. Es posible utilizar recursos adicionales
para crear ventajas competitivas al cubrir las necesidades de los clientes.

Cultura y estructura organizacional.

Por ultimo, el gerente de marketing debe revisar los aspectos culturales vy
estructurales actuales y anticipados que podrian afectar las actividades de su
area. Uno de los aspectos mas importantes de esta revision comprende la cultura
interna de la empresa. La cultura interna también incluye cualquier cambio
anticipado en los puestos ejecutivos clave de la empresa.

Para la mayor parte de las empresas, la cultura y la estructura son aspectos
relativamente estables que no cambian mucho de un afio a otro. De hecho, el
cambio o la reorientacion de la cultura de una organizaciéon es un proceso dificil y
gue requiere de mucho tiempo. Ferrell, O.C., Hartline, Michael D. (2006)

Estudio del mercado meta de los consumidores

La definicion del mercado meta es el paso mas importante cuando se prepara una
evaluacion del negocio. Una mercadotecnia eficaz es imposible sin un
conocimiento exhaustivo de la base de clientes actual y potencial.

La evaluacion del negocio ofrece un formato que distribuye en segmentos a los
clientes reales y potenciales. La segmentacion permite agruparlos en conforme a
caracteristicas comunes de demografia, uso del producto y compra. De este
modo se incluye el andlisis de que grupo de clientes es actualmente la mas
rentable y que grupo ofrece el maximo potencial para la empresa.

La evaluacion del negocio proporciona ademas un formato que describe el perfil d
la actual categoria de consumidor, en comparacion con el cliente actual de la
compaifiia.
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Analisis de ventas

Los dos de ventas pueden analizarse en diversas formas. Los datos, bien
analizados, suministran abundante informacion al experto en mercadotecnia. Sin
embargo, la clave cosiste en dividir las ventas totales en segmentos procesables
de informacion, a fin de hacerse una idea exacta de lo que esta teniendo lugar
dentro de la compafiia, en comparacion con la categoria de industria o producto
en general.

Igual que en otras partes de la evaluacién del negocio el objetivo es obtener dos
puntos de referencia sobre los datos. Siempre que sea posible, trate de dar los
tres siguientes niveles de referencia del andlisis de ventas:

Ventas de la compafiia comparadas con las conseguidas en afios
anteriores.

Ventas de la compafila comparadas con la categoria de industria o
producto a nivel nacional.

Ventas de la compafiia comparadas con los dos o tres mas grandes
competidores en su campo.

Las siguientes categorias de ventas habran de ser analizadas en los puntos de
referencia antes mencionados.

L
*
L
*
L
*

Ventas totales

Ventas por marca o departamento

Participacion en el mercado

Ventas realizadas por tienda para otra tienda para detallistas
Estacionalidad de las ventas

Ventas por territorio geogréafico/ segmentos del mercado meta

Hiebing, Roman G. Jr, Cooper, Scott W. (2003)

Al analizar el entorno interno de la empresa se debe hacer un estudio
completo de las caracteristicas de la organizacion y del mercado, para tener
un panorama amplio de la situacion actual de la misma, las principales
variables a evaluar en este analisis son:

e Mercado meta y segmentacion de mercados.
e Historial de ventas.

e Objetivos y estrategias actuales.

e Disponibilidad de recursos.
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11.2 Anélisis Externo
También es necesario considerar las variables externas, las cuales nos permitian

definir el escenario que se espera durante la aplicacién y ejecucion del plan de
mercadotecnia (figura 7.1).

CULTURA

TECNOLOGIA |

N
PROMOCION'\

\
N \
COMPETENCIA \ ) LEGISLACION
|
ECONOMiA  \PRODUCTO PLAZA POLITICA
\

CONSUMIDOR

Figura 7.1 Ambiente de mercadotecnia

Tradicionalmente, este analisis se concentraba al estudio de las variables no
controlables; sin embargo, debido a la evolucion de la mercadotecnia, ha sido
necesario establecer una nueva estructura de andlisis de cuatro fases (figura 7.2)

AMBIENTE INTRAORGANIZACIONAL

AMBIENTE NMEDI

BANCOS

MACROAMBIENTE

AMBIENTE GLOBAL

Figura 7.2 Ambiente de mercadotecnia

Andlisis intraorganizacional

La empresa es generadora de actividades econdmicas, profesionales, financieras,
laborales, productivas, etc.; por tanto, es importante conocer como funciona desde
su interior. Para ello se deben conocer, al menos:

114



e Los canales de comunicacion

e Organigrama funcional

¢ Niveles jerarquicos

e Canales de comunicacion informales
e Relacién entre las areas funcionales

Anélisis del ambiente inmediato a la empresa

Se deben considerar los elementos incontrolables que tienen relacion cercana con
la empresa que le afectan de manera directa y que no pueden ser totalmente
manejados por el area de mercadotecnia.

Estos elementos forman parte del ambiente externo, pero por la cercania, relacion
e influencia que ejercen en la compafia, deben considerarse de modo
independiente sobre el resto de las variables no controlables.

Asi, en primer lugar se encuentran los clientes, quienes seran los encargados de
realizar la venta de nuestros productos. Sus politicas, movimientos internos,
cambios de administracién y todas aquellas actividades que realicen afectaran
nuestras ventas.

Otra de las variables del ambiente inmediato es la competencia. Aqui deberan
analizarse las actividades que esta desarrolla, sobre todo la competencia directa,
la cual puede afectar nuestros programas de mercadotecnia.

Los proveedores también aparecen entre estos elementos. Serdn los
responsables de abastecer a la empresa de todos los productos Yy servicios
necesarios para realizar sus operaciones; en particular, deben ser analizados los
responsables de los materiales publicitario, promocional, de investigacion y
cualesquiera otros que tengan una influencia directa sobre nuestras actividades.

Los consumidores merecen todo un estudio detallado y explicito, pues son los que
haran que nuestros productos tengan éxito; aqui, la mejor forma de iniciar un
analisis es a través de la segmentacion de mercados.

Andlisis macroambiental

Economicas. Las variables econdémicas afectan el desempefio de la empresa, sin
importar su tamafio o giro especifico. Aqui es importante evaluar algunos
indicadores economicos (PIB, balanza comercial, divisas, INPC, inflacion, etc.)
para entender el comportamiento del mercado.

Politicas. Una de las actividades de un pais que mas impacto puede tener sobre
su actividad comercial es la politica; nos referimos a la estabilidad que ella
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proporciona a un entorno comercial competitivamente sano y a la credibilidad y
confianza que tiene el consumidor en su economia, seguridad y permanencia
laboral.
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Legales. Las modificaciones en la legislacion vigente en un pais o region
especifica pueden presentar amenazas u oportunidades de negocios, por lo que
es conveniente mantenerse al tanto de ellas y de las repercusiones que estas
pueden tener en nuestro negocio.

Tecnoldgicas. Se refiere a la aplicacién de esta en las actividades de la empresa,
sus clientes y consumidores. En este aspecto, se manejan tres conceptos basicos:

a) Tecnologia dura. Se refiere a la produccion seriada y a la simplificacion de
métodos y procesos.

b) Tecnologia blanda. Esta tecnologia propicia que se estandaricen los
procesos y los métodos de produccion.

c) Tecnologia hibrida. Combina la estandarizacion de métodos y procesos con
la produccién en serie y la comunicacion.

Medio ambiente. Se refiere a todos aquellos fenédmenos del entorno natural que no
es posible controlar, pero que si pueden preverse, por ejemplo, una sequia.

Ambiente global

La globalizacién es ya una realidad. Aparte de las ventajas y desventajas que
ofrece, es necesario tener en cuenta el comportamiento de todas y cada una de
las variables del macroambiente globalizado, es decir, su contexto internacional,
pues cada pequefio movimiento financiero, politico o comercial en cualquier parte
del mundo afectara la comercializacion de nuestro producto. Fernandez, Valifias,
Ricardo. (2007)

Clientes:
El total de clientes por:

e Areade venta

e Compra de productos, es decir, filtros, valvulas y repuestos

e Sector industrial, es decir, agua, quimico, etc.

e Principales clientes, es decir, los cuarenta primeros clientes por facturacion
de ventas.

Competencia:

e ¢ Quiénes son sus competidores en cada grupo de producto?
e ¢ Qué participaciones de mercado tiene para cada producto cada uno de
sus competidores?

Westwood, John. (2001)
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El dltimo aspecto de un analisis de situacidn es una evaluacion del ambiente
externo, que incluye todos los factores externos (competitivos, econdmicos,
politicos, legales/regulatorios, tecnolégicos y socioculturales) que ejercen una
presion directa e indirecta considerable sobre las actividades de marketing
nacionales e internacionales. Como esta estructura sugiere, los problemas al
examinar el ambiente externo se pueden dividir en categorias independientes (es
decir, competitivos, econdmicos, legales, etc.) sin embargo, algunos de los
problemas ambientales pertenecen a diversas categorias.

Estructura para analizar los factores en el ambiente externo:
Competencia.

En la mayor parte de las industrias, los clientes tienen opciones y preferencias en
términos de los bienes y servicios que pueden comprar. Para llegar a una
respuesta, el gerente debe ver mas alla de los ejemplos de competencia obvios.
La mayor parte de las empresas enfrentan cuatro tipos de competencias basicos:

1. Competidores de marca que comercializan productos similares en
caracteristicas y beneficios al mismo cliente y a precios parecidos.

2. Competidores de producto, que compiten en la misma categoria de
productos, pero con productos que tienen caracteristicas, beneficios y
precios diferentes.

3. Competidores genéricos, que comercializan productos muy diferentes que
solucionan el mismo problema o satisfacen la misma necesidad bésica del
cliente.

4. Competidores de presupuesto total, que compiten por los recursos
financieros de los mismos clientes.

Crecimiento econémico y estabilidad.

Las condiciones actuales y esperadas en la economia tienen un impacto profundo
en la estrategia de marketing. Un estudio detallado de los factores econémicos
requiere que los gerentes de marketing midan y anticipen las condiciones
econdémicas generales del pais, region, estado y area local en los que operan.
Estas condiciones econOmicas generales incluyen inflacion, empleo y niveles de
ingreso, tasas de interés, impuestos, restricciones comerciales, tarifas y las etapas
actuales y futuras del ciclo de negocios (prosperidad, estancamiento, recesion,
depresion y recuperacion).

Tendencias politicas.

Aunque la importancia varia de una empresa a otra, la mayor parte de las
organizaciones deben tratar de mantener buenas relaciones con los funcionarios

118



politicos electos. Las organizaciones que realizan negocios con entidades
gubernamentales, deben estar al tanto de las tendencias politicas. Cualquiera que
sea el enfoque, los gerentes siempre debe estar en contacto con el panorama

politico.
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Aspectos legales y regulatorios.

Muchas leyes y regulaciones tienen el potencial de influir en las decisiones y
actividades de marketing. La simple existencia de estas leyes y regulaciones hace
gue muchas empresas acepten esta influencia como un aspecto predeterminado
de la planeacibn de marketing. ElI gerente de marketing debe estudiar los
reglamentos vigentes de los organismos comerciales federales, estatales, locales
y autoregulatorios para determinar los efectos en las actividades de marketing.

Avances tecnoldégicos.

Muchos cambios en la tecnologia adoptan una presencia en el escenario al crear
nuevas oportunidades de marketing. Con el término tecnologia de presencia en el
escenario nos referimos a los avances que son mas notorios para los clientes.
Los avances en la tecnologia tras bambalinas afectan las actividades de marketing
volviéndolas mas efectivas y eficientes.

Las tendencias socioculturales.

Los factores socioculturales son aquellas influencias sociales y culturales que
provocan cambios en las actitudes, creencias, normas, costumbres y estilo de
vida. La lista de tendencias socioculturales potencialmente importantes es
demasiado extensa sin embargo, dos de las mas importantes son los cambios en
las caracteristicas demograficas y los valores para los clientes. Ferrell, O.C.,
Hartline, Michael D. (2006)

Es un hecho que usted no dispone de tiempo para observar todo lo que ocurre en
el entorno externo. Por lo tanto, el primer paso consiste en identificar los que
tienen una mayor probabilidad de incidir en su empresa y estrategia. Para la
mayor parte de las compafiias, es fundamental observar y entender los siguientes
cinco puntos:

e ENTORNO ECONOMICO

e ENTORNO TECNOLOGICO

e ENTORNO DEMOGRAFICO/CULTURAL
e ENTORNO POLITICO

e ENTORNO ECOLOGICO

El entorno econémico

El entorno o ambiente econémico es el mas importante para toda empresa, pero
también es el Unico en el que existe menor probabilidad de que una compafiia lo
afecte. Lo primero que debe entenderse acerca de este entorno es el ciclo de
negocios. El ciclo de negocios comprende dos etapas: expansion y contraccion.
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Durante toda la fase de expansion, todo sube. Las ventas, los ingresos, el numero
de empleos, las exportaciones, todo sube.

Entorno tecnologico

Existen dos formas en que el entorno tecnoldgico afecta a su empresa. Una es
que los nuevos métodos de produccidon modifican de manera sustancial la
estructura de costos del sector industrial y, por lo tanto, también cambian la
rentabilidad de os competidores.

Sea consciente de que la tecnologia cambiante de fabricacion ocurre tanto entre
sus proveedores y/o clientes, como entre los competidores.

Pero la otra amenaza del entorno tecnoldgico es la mas peligrosa. Y consiste en
gue los nuevos productos desarrollados completamente fuera de sector industrial
en el que usted se mueve y quiza destruyan el mercado de sus productos.

El entorno demografico/social/cultural

Como quiera llamarlo, este es el entorno que incluye a toda la gente que se
encuentra a su alrededor, sus clientes, o los clientes de sus clientes. En todo caso,
se trata de la gente que constituye la fuente de la demanda final de todos los
bienes y servicios.

Es el entorno que se mueve mas despacio de todos. Comparado con la velocidad
con que el entorno politico cambia, el entorno demogréafico/social/cultural es la
tortura mas lenta. Todo el mundo dentro de este entorno tiene que vivir cada afio a
la vez. No hay avances significativos. Ni acontecimientos que representen saltos
enormes. Se trata solo de un dia a la vez, dia tras dia.

Por todo lo anterior, el entorno demografico/social/cultural es definitivamente el
mas dificil de anticipar de los cinco. Es posible verlo, medirlo de manera precisa,
se mueve a paso de tortuga y puede observarlo siempre por el camino que se
extiende frente a usted. Sin embargo, afecta a su empresa en cualquiera 0 ambas
de las siguientes maneras: a través de sus clientes y a través de sus empleados.

El entorno politico

El entorno politico es el mas susceptible de modificarse mas rapido y
frecuentemente provoca efectos inmediatos. Hay dos dimensiones fundamentales
del entorno politico que requieren su atencion. Una es la nueva legislacion para su
sector industrial que entre en vigor. La otra dimension son las actitudes
gubernamentales hacia las utilidades, inversiones y gasto especifico de las
empresas.
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El entorno ecoldgico

Existen dos problemas importantes para los planeadores de las empresas. Uno
consiste en clasificar y reaccionar ante los problemas verdaderos y no ante las
falsas cuestiones. El punto es que no todas las cuestiones relacionadas con el
medio ambiente son iguales y vale la pena invertir tiempo para examinar cada una
de ellas con mucho cuidado.

El segundo problema para elaborar estrategias y planes en torno de las
consecuencias ecolbdgicas es que existe una gran brecha entre lo que la gente
afirma que son sus inquietudes respecto al medio ambiente y lo que en realidad
hace para solucionarlas. Taylor, James W. (1997)

Dentro del andlisis de la situacion es necesario ademas del andlisis del entorno
interno analizar las variables externas que puedan ejercer presion directa e
indirecta en nuestras actividades de marketing. Puesto que estas variables
pueden ser muchas, debemos identificar cudles son las que tienen mayor
posibilidad de incidir en nuestra empresa, esto con el fin de obtener un mejor
analisis es que nos permita definir el escenario que se puede presentar durante
la aplicacion de nuestro plan de mercadotecnia.

Algunas de las variables externas mas importantes a considerar se encuentran
dentro del andlisis de cuatro fases:

Andlisis intraorganizacional. Conocimiento del funcionamiento interno de la
empresa.

Andlisis del entorno inmediato de la empresa. Comprende variables como:
clientes, competencia y proveedores.

Analisis macroambiental. Comprende variables como: tecnologia, legislacion,
politica, socio-cultural, economia, consumidores.

Analisis del ambiente global. Comprende las variables macroambientales
inmersas en un mundo globalizado.

11.3 Analisis 4 Ps
Al continuar con la evaluacion del negocio, veremos que es importante el analisis
de las dos primeras variables controlables, el producto y la promocion.

La primera nos permitira identificar claramente las caracteristicas y el tipo de
producto que manejamos; su ciclo de vida; la familia de productos de la empresa,;
las diferentes lineas, su amplitud y profundidad, entre otros conceptos. El
adecuado conocimiento del producto nos permitira ajustar las necesidades
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detectadas en nuestro consumidor a sus caracteristicas, de modo que su
satisfaccion sea total y el producto se recompre y recomiende.

La segunda, la promocion del producto, es la mas atractiva, ya que esta integrada
por elementos como la publicidad y las relaciones publicas; sin embargo, es
pertinente analizarla con cuidado, porque no siempre una empresa que hace
mucha promocion es una organizacion con una buena mercadotecnia.

Plan de medios

El plan de medios es un documento que contiene informacién del producto-
servicio y que sirve como guia para su integracion a los programas de
mercadotecnia.

La estrategia de medios debe contener propuestas factibles, disefiadas para
alcanzar los objetivos e integrar estas ideas a los programas de mercadotecnia.

El disefio del plan de medios persigue los siguientes objetivos:

1. Optimizar los recursos de los clientes.

2. Contar con un documento estratégico que guie el trabajo del area de
medios.

3. Respaldar los programas de mercadotecnia y sus recomendaciones.

4. Permitir evaluar y comparar las acciones contra los objetivos establecidos.

Una de las actividades mas importantes en mercadotecnia es la distribucién de los
productos, ya que el consumidor solo podra adquirirlos si estan a su alcance; de lo
contrario, comprara otros, en lugar de los nuestros.

En la evaluacion del negocio es importante analizar la situacion que guardan los
sistemas de distribucion de nuestra empresa, para determinar sus posibles
debilidades y/o fortalezas.

Adicionalmente, tenemos la variable precio, que es uno de los factores
determinantes en la eleccion del consumidor sobre un producto; por ello, es
necesario analizarlo en la evaluacion del negocio. Fernandez, Valifias, Ricardo.
(2007)

Distribucién fisica, almacenamiento y ubicacién de la fabrica.

La distribucion fisica incluye no solo el mantenimiento de existencias, sino también
la comunicacién dentro de la red de distribucion y la manera en la que el producto
es envasado para la distribucion. El hecho de que la fabrica se encuentre cerca de
sus mercados es mas importante en el caso de mercancias de grandes
dimensiones y bajo valor que cuando se trata de mercancias de capital
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sofisticadas, pero mantener las existencias en la fabrica, en almacenes o en
centros logisticos es una parte importante de la estrategia de distribucion que
determinara si usted puede dar un servicio tan bueno con el de sus competidores,
0 mejor.

Publicidad y promociones

El propdsito de la publicidad es transmitir un mensaje al cliente. La publicidad
opera en tres niveles: informa, persuade y refuerza. La publicidad con el objeto de
informar normalmente se relaciona con la promocion de nuevos productos y
servicios. La publicidad para persuadir es lo que la mayoria de la gente entiende
como publicidad. Existe también la parte de relaciones pubicas en la publicidad:
relaciones publicas de promocion. Esto incluye las relaciones con los medios de
comunicacioén y las ferias.

Debido a que la publicidad en la television y la prensa nacional es muy cara, la
mayor parte de la mayor parte de la mayor parte de la publicidad en la television y
en la prensa nacional esta relacionada con los bienes de consumo con grandes
ventas anuales o servicios tales como la banca y seguros. La publicidad de bienes
de produccion y de capital utiliza pintos mucho mas especificos y tales como
revistas especializadas del sector. La publicidad que se repite es mucho mas
efectiva que los anuncios esporadicos. El mismo anuncio repetido cada semana o
cada mes 0 en un numero limitado de puntos es mas efectivo que diferentes
anuncios esporadicos en una amplia gama de puntos.

De modo similar, los bienes de produccién son exhibidos normalmente en ferias
que son especificas para ese sector mas que en ferias generales. La mayoria de
las empresas industriales ahora también utilizan su pagina web para proporcionar
informacién sobre sus productos y para hacer conocer sus nuevos productos y
éxitos de venta. La ventaja de una pagina web es que incluso empresas pequefas
pueden dar la impresién de ser grandes y experimentadas.

Productos

En esta seccidon se enumeran los productos principales y se detallan los factores
tecnologicos y comerciales relacionados con ellos. Estos deberian incluir los
resultados del analisis de puntos fuertes y débiles, oportunidades y amenazas de
sus productos y de los de sus competidores. La informacién podria presentarse en
un formato similar a los datos sobre mercado estratégicos, o bien podria incluirse
en una matriz de cartera de productos. Westwood, John. (2001)

Conocimiento y atributos del producto
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Conocimiento del producto

Por lo regular, el conocimiento se mide a través de la investigacion primaria en dos
niveles: con ayuda y sin ayuda. El nivel de sin ayuda generalmente se considera
una medida mas exacta. Consiste en que los usuarios recuerdan los nombres
especificos del producto sin que se les ayude. El conocimiento con ayuda es el
que se genera al preguntarles a los individuos con que producto estan
familiarizados luego de leerles o repasar con ellos una lista de articulos de la
competencia.

Las medidas del conocimiento permiten al director de mercadotecnia adaptar a las
necesidades particulares el mensaje o las estrategias de medios

Atributos del producto

Los atributos o beneficios (ventajas) del producto provienen de las percepciones
del consumidor respecto al producto. Este paso de la evaluacion del negocio es
indispensable para elaborar los planes futuros de mercadotecnia, porque permite a
director de mercadotecnia definir las fuerzas y debilidades del producto de su
empresa frente a la competencia. Es preciso averiguar que atributos son
importantes para los compradores y usuarios y luego determinar qué lugar ocupa
la empresa o producto respecto a estos atributos frente a los de la competencia.
Puede haber atributos que haya que mejorar. También es posible que descubra
que existan ciertas necesidades que nadie esta satisfaciendo lo cual brinda a su
empresa la oportunidad de dominar un nicho importante.

Ciclo de vida del producto

La mayor parte de los productos pasan por un ciclo de vida. Conocer la etapa de
vida en el que se encuentra el producto le ayudara a predecir los mercados meta,
la competencia, los precios, la distribucion y las estrategias de publicidad.
Distribucion

La distribuciéon es el método de entregar el producto al cliente. En la evaluacion del
negocio, la tarea de usted consiste en decidir que método de distribucion da
mejores resultados en la industria, en la compafia y entre los competidores. No
obstante, el concepto de distribucion varia segun la categoria del negocio.

Fijacion de precios

El precio es parte importantisima del proceso de toma de decisiones de
mercadotecnia. Un precio demasiado alto puede desalentar la compra del
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producto y estimular la competencia que con precios bajos puede entrar en la
categoria del producto. Por el contrario, un precio demasiado bajo puede impedir
gue se alcancen las metas de ganancias y de ventas.

La seccion de la evaluacion del negocio dedicada a la fijacion de precios ofrece los
datos relativos a la competencia, a los cambios de la estructura de de precios en
el mercado y a la fuerza de la demanda. Esta informacion proporcionara una
referencia y ayudara a guiar los objetivos de precios y estrategias en el
subsecuente plan de mercadotecnia.

La evaluacion del negocio deberd proporcionarle cuatro ideas fundamentales
sobre los precios:

e El precio del producto y marcas en relacion con la competencia.

e La distribucion de ventas por punto de precios en relacidon con la
competencia.

e La elasticidad de precios del producto.

e La estructura de costos del producto.

Hiebing, Roman G. Jr, Cooper, Scott W. (2003)

Dentro de las variables internas y controlables de la empresa existen las 4 P’s que
dentro del analisis ambiental se deben examinar por separado del resto del
analisis interno.

Los puntos mas importantes de cada variable son:

Producto. Conocimiento adecuado y general del producto para de esta forma
poderlo ajustar mejor a las necesidades del cliente, para asi satisfacerlo al cien
por ciento. Se deben examinar datos como los principales productos que maneja
la compaiiia, sus atributos y en que parte del ciclo de vida se encuentran, entre
otros.

Promocidn. Incluye actividades como la publicidad y las relaciones publicas, en
esta parte se crea un documento llamado plan de medios en el cual se
especifican todas las actividades relacionadas con las promociones de la
empresa.

Distribucién. Implica todas las actividades relacionadas con como hacer llegar el
producto hasta el alcance del consumidor en tiempo y cantidades adecuadas.
Ademas incluye la comunicacion interna del canal de distribucion empleado por la
empresa.
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Precio. En esta variable debemos considerar los datos relativos a precios de la
competencia, cambios en la estructura del mercado, la demanda y las diversas
estrategias de precios utilizadas.

12. PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS

Andlisis comparativo SWOT es el inicio de la planeaciéon, ya que presenta en
forma resumida las conclusiones de toda la evaluacion del negocio. Se integra por
cuatro variables:

e Fortalezas (strenghts). Se refiere a los aspectos que hacen a la empresa
superior en forma comparativa a la competencia directa. Las fortalezas se
generan dentro de la compaiiia y son resultado de su organizacion.

e Debilidades (weaknesses). Al igual que las fortalezas, son internas,
representan algun aspecto en el que la empresa es inferior a la
competencia.

e Oportunidad de mercado. Es una situacion favorable para una empresa. Se
presenta por el movimiento natural del mercado y de la conducta del
consumidor.

¢ Amenaza de mercado. Es una situacion desfavorable para una empresa; se
presenta por el movimiento natural del mercado, Ila conducta del
consumidor o por una mala imagen o falta de informacion al cliente.

Los objetivos de un plan de un plan de mercadotecnia siempre deben surgir a
partir de un las variables detectadas en el analisis SWOT, es decir, de un
problema, una oportunidad, una fortaleza o una debilidad. A partir de ellos, se
debe establecer una finalidad para resolver o aprovechar la variable descrita;
ademas de que deben ser congruentes con la mision, visién y filosofia de la
empresa y los objetivos planteados por su direccion general.

Para poder hacer el planteamiento de objetivos es necesario considerar cuatro
elementos:

a) Grupo objetivo.

b) Resultados esperados (necesarios)

c) Respuesta esperada (del consumidor)
d) Reaccion de la competencia

Caracteristicas de los objetivos

e Alcanzable o real
e Temporal
e Medible
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e Representar un reto
Reglas para la redaccion de objetivos

1. El objetivo debe denotar una accién a seguir

2. El objetivo nunca debe incluir la estrategia en su redaccion
3. El objetivo debe ser breve

4. Laredaccion debe ser muy clara

Fernandez, Valifias, Ricardo. (2007)

Los objetivos son lo que queremos lograr; las estrategias, la manera como
llegamos a ellos. Un objetivo de marketing supone el equilibrio entre los productos
y sus respectivos mercados. Tiene que ver con Qué productos queremos vender
en qué mercados. EI modo de alcanzar estos objetivos utilizando precio,
promocion y distribucidbn son las estrategias de marketing. En el nivel
inmediatamente inferior estarian los objetivos y las estrategias de personal, los
objetivos y estrategias publicitarias, etc. Seguidamente estarian las tacticas, los
planes de accion y los presupuestos, todo para hacernos alcanzar nuestros
objetivos.

Los objetivos de marketing estan asociados a los siguientes puntos:

e Vender productos ya existentes en mercado ya existentes.
e Vender productos ya existentes en nuevos mercados.

e Vender nuevos productos en mercados ya existentes.

e Vender nuevos productos en nuevos mercado.

Los objetivos de marketing deben ser definibles y cuantificables, de modo que
haya una meta a la que aspirar. Deberian estar definidos de tal manera que,
cuando su plan de marketing se ponga en marcha, el funcionamiento real pueda
compararse con el objetivo. Ademas deberian expresarse en términos de valores
0 cuotas de mercado, y no deberian utilizarse términos de valores o cuotas de
mercado, y no deberian de utilizarse términos ambiguos tales como aumentar,
mejorar 0 maximizar.

Westwood, John. (2001)

Al considerar la forma en que una empresa puede utilizar sus fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas para manejar el desarrollo de sus planes
estratégicos, al andlisis SWOT debe servir como un mecanismo para facilitar y
guiar la creacién de estrategias de marketing que produzcan los resultados
deseados.
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FIGURA 4.6 LA MATRIZ SWOT

Fortalezas Oportunidades
Combinar Combinar
T T
I 1
Convertir en Convertir en
Debilidades Amenazas
Minimizar/evitar Minimizar/evitar

Fuente: Adaptado de Nigel Piercy, Market-Led Strategic Change (Oxford, Reino Unido; Butterworth-Heineman, Lid.,
1992), p. 260.

El marketing y otras funciones de negocios deben respaldar la mision y las metas
de la organizacion, traduciéndolas en objetivos con mediciones cuantitativas
especificas. Todos los objetivos funcionales se deben expresar en términos claros
y sencillos de modo que todo el personal entienda el tipo y nivel de desempefio
gue la organizacion desea. En otras palabras, los objetivos se deben de escribir de
modo que su logro se mida con precision. En el caso de los objetivos de
marketing, las unidades de medicion incluyen volumen de ventas (en dolares o
unidades), productividad por unidad, ganancia porcentual en participacion en el
mercado, ventas por metro cuadrado, compra promedio por cliente, porcentaje de
clientes en el mercado meta de la empresa que prefieren sus productos o algun
otro logro mensurable. Ferrell, O.C., Hartline, Michael D. (2006)

Un objetivo de mercadotecnia es un enunciado o proposicion de lo que debe
llevarse a cabo. Los objetivos de mercadotecnia son fines que han de realizarse.
Un objetivo de mercadotecnia debe:

e Ser especifico. El objetivo tiene que centrarse en una sola meta.

e Ser mensurable. Es necesario que los resultados sean susceptibles de
cuantificarse.

e Relacionarse con un periodo determinado. El periodo puede ser de uno o
mas afios, los proximos seis meses e incluso algunos meses del afio.

e Centrarse en modificar el comportamiento del mercado meta (estimular la
compra, la prueba de un producto, repetir la compra, realizar compras mas
frecuentes, en mayores cantidades, etcétera). A menudo se establecen
objetivos para algunos segmentos individuales del mercado meta.

Hiebing, Roman G. Jr, Cooper, Scott W. (2003)
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Los objetivos son enunciados que proponen lo que se debe llevar a cabo para la
obtencién de resultados en una empresa. Estos surgen a raiz de una analisis
FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) que es una
herramienta que sirve como mecanismo para facilitar la creacion de estrategias.

Los objetivos ademés de ser congruentes con la mision y objetivos generales de
la empresa deben cubrir ciertas caracteristicas, deben ser alcanzables o reales
pero al mismo tiempo representar un reto, es decir implicar un grado de dificultad.
También deben ser medibles o cuantificables para poder determinar si se cumplié
0 no el objetivo. Y por ultimo deben tener cierta temporalidad.

13. ESTRATEGIAS

13.1 Concepto de estrategia
Una estrategia se define como el conjunto de acciones determinadas para
alcanzar un objetivo especifico.

El disefio de una estrategia consta de cinco partes o etapas integrantes:

Disefio del concepto estratégico
Desarrollo de tacticas
Calendarizacion

Presupuesto

Supervision y control

akrwnbhE

Fernandez, Valifias, Ricardo. (2007)

Las estrategias de marketing son los medios por los cuales se alcanzaran los
objetivos de marketing. Es importante entender qué es la estrategia y como difiere
de las tacticas. Las estrategias son los métodos generales escogidos para lograr
objetivos especificos. Describen la manera de conseguir los objetivos en la escala
de tiempo necesaria. Las estrategias de marketing se refieren a politicas
generales para lo siguiente:

Productos

e Cambiar de cartera de productos.

e Retirar, afadir o modificar productos.

e Cambiar el disefio, la calidad o el rendimiento.
e Consolidar/estandarizar.

Precio
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e Cambiar el precio, los términos o condiciones para grupos de productos
concretos en segmentos del mercado especificos.

e Echar un vistazo a las politicas.

e Politicas de penetracion.

e Politicas de descuentos.

Promocion

e Cambiar la organizacion de la venta/ del equipo de ventas.
e Cambiar la publicidad o la promocién de ventas.

e Cambiar la politica de relaciones publicas.

e Aumentar / disminuir la cobertura de exposicion.

Distribucion

e Cambiar los canales.
e Mejorar el servicio.

Existen diferentes tipos de estrategias:

e Estrategias defensivas: disefladas para evitar la pérdida de clientes
actuales.

e Estrategias en desarrollo: disefiadas para ofrecer a los clientes actuales
una gama mas amplia de productos o servicios.

e Estrategias de ataque: Disefiadas para generar negocio a través de nuevos
clientes.

Westwood, John. (2001)

Las decisiones de las estrategias funcionales no se desarrollan en forma aislada.
La estrategia debe (1) adaptarse a las necesidades y propdésitos del area funcional
en relacién con el logro de sus metas y objetivos, (2) ser realista frente a los
recursos disponibles y el ambiente de la empresa y (3) ser consistente con la
mision, las metas y los objetivos de la empresa. En el contexto del proceso de
planeacién estratégica en general, cada estrategia funcional se debe evaluar para
determinar su efecto en las ventas, los costos, la imagen y la productividad de la
organizacion.

Ferrell, O.C., Hartline, Michael D. (2006)

Una estrategia de mercadotecnia es un enunciado que describe de modo
detallado como se lograra un objetivo individual de mercadotecnia. Describe
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asimismo el método para alcanzarlo. A diferencia de los objetivos de
mercadotecnia que son especificos, cuantificables y mensurables, las estrategias
de mercadotecnia son descriptivas. Explican como se cumplira con los objetivos
cuantificables.

Al redactar las estrategias, cerciorese de concentrarse en una sola idea a la vez.
Las estrategias han de ser muy descriptivas y poner de relieve principalmente
como va usted a utilizar la promocion o el empaque para conseguir los objetivos.
Después de cada estrategia debe aparecer una breve explicacion o
fundamentacion. Hiebing, Roman G. Jr, Cooper, Scott W. (2003)

Las estrategias son el conjunto de acciones determinadas para alcanzar un
objetivo especifico, deben describir la manera de conseguir los objetivos en la
escala de tiempo necesaria. Existen diversos tipos de estrategias; las defensivas,
las que estan en desarrollo y las de ataque, la mayoria de estas estan dirigidas a
las 4 P’s.

El disefio de estrategias implica:

Disefio del concepto estratégico
Desarrollo de tacticas
Calendarizacion de actividades
Presupuesto

Supervision y control

ahrwbdPE

13.2 Acciones (tacticas)
La tactica es una actividad especifica que permite el cumplimiento de una
estrategia, es decir, definir sus puntos especificos de accion.

Las tacticas deben abarcar todas las actividades para llevar a cabo la estrategia,
de forma gque no se omita ninguna variable.

La tactica, a diferencia de la estrategia, no es solamente enunciativa; debe ser
descriptiva, o sea, explicar con detalle su proceso de realizacion. Fernandez,
Valifias, Ricardo. (2007)

Las tacticas, son los detalles de las medidas individuales que se seguiran
diariamente con respecto las estrategias propuestas. Westwood, John. (2001)

La implementacién comprende las actividades que realmente llevan a cabo la
estrategia de area funcional. Uno de los aspectos mas interesantes de la
implementacion es que todos los planes funcionales tienen por lo menos dos
mercados meta: un mercado externo (es decir, clientes, proveedores,
inversionistas, empleados potenciales, la sociedad en general) y uno interno (es
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decir, empleados, gerentes, ejecutivos). Esto ocurre debido a que los planes
funcionales, al ejecutarse, tienen repercusiones tanto dentro como fuera de la
empresa.

A fin de que una estrategia funcional se implemente con éxito, la organizacion
debe depender del compromiso y el conocimiento de sus empleados de su
mercado meta interno. Ferrell, O.C., Hartline, Michael D. (2006)

Las tacticas o acciones son las actividades especificas que se tienen que realizar
para el cumplimiento de las estrategias. Estas actividades deben explicar a detalle
su realizacion. Para el correcto funcionamiento y éxito de la estrategia, los
empleados deben conocer las tacticas y estar comprometidos con su
cumplimiento.

13.3 Presupuesto para el plan de Mercadotecnia

El presupuesto es la cantidad de dinero que se espera utilizar para la realizacion
de las actividades del &rea, es decir, la asignacién de recursos a actividades
especificas.

Existen diferentes enfoques para determinar un presupuesto. A continuacion se
analizan cinco de esos enfoques.

1. Presupuesto por porcentaje de ventas. En este meétodo es necesario
conocer el ejercicio anterior del departamento de ventas, ya que con esta
base se asigna un porcentaje sobre las ventas brutas del afio anterior.
Generalmente este porcentaje varia entre 2% y 9%, en el caso del area de
mercadotecnia. Este método es representativo de una situacién de mercado
determinada, pero no es recomendable cuando existen situaciones
generadas por variables incontrolables, como inflacion, paridad de la
moneda, etc.

2. Presupuesto por paridad comparativa. La empresa establece su
presupuesto de mercadotecnia de acuerdo con las actividades que esta
desarrollando la competencia, para poder establecer una carrear directa y
vigorosa. La mayor ventaja de este método es no permitir que la
competencia tome ventajas importantes sobre nuestra empresa.

3. Presupuesto con base cero. Consiste en que cada uno de los responsables
de la planeacion establece los recursos presupuestales necesarios para la
realizacion de su actividad, sin considerar los ejercicios de afios anteriores.
La gran desventaja de este método es que puede generar fuertes
desembolsos para la empresa que no generen ingresos que los justificados.
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4. Presupuesto por asignacion. Consiste en la asignacion de una cantidad
méxima a cada una de sus areas para gastos autorizados, los cuales se
mantienen fijos durante todo el afio y son consecuencia de una decision
basada en la situacion financiera de la compafia. EI método llega a resultar
ineficaz, ya que no atiende las necesidades de crecimiento e inversion que
generen nuevos y mas atractivos negocios, pero permite a la empresa
tener un control total sobre sus gastos.

5. Presupuesto por incremento. En este método, al presupuesto del afio
anterior se le incrementa una cantidad que resulta de sumar indices de
inflacion o factores macroecondémicos. No es muy recomendable, ya que
los indices mencionados no siempre responden a una situacién de mercado
real, ademéas de que al igual que el de porcentaje de ventas, pierde valor
real con el paso del tiempo.

Fernandez, Valifias, Ricardo. (2007)
Como presupuestar el coste de un plan de marketing

Su plan de marketing es parte del plan de negocio de empresa. Los planes de
marketing individuales son posteriormente contrastados con el plan de marketing
general de la empresa. Los principios son los mismos ya sea que esté preparando
el presupuesto de ventas para el plan de ventas general de la empresa o
calculando el efecto de un plan de marketing individual. Sin embargo, al
presupuestar y evaluar los planes de marketing individuales, s6lo necesitamos
considerar parte del proceso de presupuesto de la empresa.

Solamente se requerird una inversion importante de capital si su producto es
nuevo o si estima que se producirdn considerables aumentos en el negocio
gracias a su plan. Obviamente, si su plan incluye un aumento en el personal de
ventas de campo, habra requisitos adicionales para coches de empresa y
ordenadores portatiles que deben ser tenidos en cuenta en el presupuesto.
Westwood, John. (2001)

Segun nuestra experiencia personal, nunca parece haber suficiente dinero para la
mercadotecnia sin importar que técnica de presupuesto se aplique. Por tal razoén,
el director de mercadotecnia o la empresa necesitan establecer las prioridades del
plan, junto con los correspondientes costos de ejecucion para las diversas
actividades mercadoldgicas. Después, a partir de las prioridades y los costos
conexos, se proyectan las actividades con que se alcanzar el nivel presupuestario
previamente determinado, alcanzando asi un equilibrio entre lo que debe
conseguirse y lo que realisticamente es posible lograr.
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Como preparar el presupuesto
Paso 1. Porcentaje de ventas

El primer paso en la elaboracién de un presupuesto para el plan de mercadotecnia
consiste en examinar cuanto destinan otras empresas de la industria a la
publicidad/medios, a la promocion y mercadotecnia total. Po lo regular, en esta
existe un criterio estandar que proporciona el porcentaje promedio de las ventas
destinado al presupuesto de publicidad/medios, el presupuesto de promocién e, en
ocasiones, incluso el presupuesto total de mercadotecnia.
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La principal desventaja de este método estriba en que crea una situacion donde
las ventas deciden los gastos de la mercadotecnia. Sin embargo, una preparacion
cientifica de una campafia descansa sobre la suposicion de que la mercadotecnia
incide en las ventas. Si se recurre al método de porcentaje de ventas cuando
estas estan declinando y existen problemas que es preciso resolver, habr4 menos
dinero disponible para resolverlos.

El método es muy adecuado si se emplea en una forma que determine un punto
de arranque. He aqui como recomendamos aplicarlo como primer paso al elaborar
un presupuesto. Ademas, si la compafia no tiene experiencia con los efectos de la
mercadotecnia y publicidad, entonces el porcentaje del método de ventas actuara
como una manera de asignar los gastos que deberian ser muy congruentes con
los estandares de la industria.

Paso 2. Método de tareas

El segundo paso en la elaboracion de un presupuesto consiste en utilizar el
método de tareas. Con él se intenta preparar un presupuesto que apoye
debidamente la actividad de la mezcla de mercadotecnia en el plan, a fin de
alcanzar los objetivos de ventas y de mercadotecnia. Para obtener el presupuesto
monetario total, hay que estimar los costos de cada ejecucion de las herramientas
de mercadotecnia incluidas en el plan. Se supone que, mediante un proceso
riguroso, se fijaron objetivos dificiles pero realistas, junto con un plan de
mercadotecnia para conseguirlos. Asi, el presupuesto permitir4 alcanzarlos de un
modo eficiente. Un plan agresivo de mercadotecnia dara origen a un presupuesto
mas agresivo cuando se aplica este método. Sin embargo, no hay una prueba real
de rentabilidad y factibilidad.

Paso 3. Método competitivo

El ultimo paso a considerar es el intento de estimar el presupuesto de ventas y de
mercadotecnia de las principales empresas de la competencia. Después se
comparan los estimados con el presupuesto de ventas y de mercadotecnia de la
companfia. Este método podria permitirle igualar y hasta superar algunos gastos
de la competencia, contribuyendo de ese modo a garantizar que se mantiene la
competitividad en el mercado. La ventaja de este método consiste en que ofrece el
potencial de una respuesta inmediata frene a las acciones de la competencia. Las
desventajas son que resulta dificil estimar los presupuestos de la competencia y
gue no tiene en cuenta el potencial intrinseco de la empresa, basandose para ello
en los datos obtenidos de la evaluacion del negocio. Cuando se aplica este
meétodo sin ningun otro, posiblemente se restrinja el potencial real de la empresa
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por basarse en la falta de creatividad y habilidad mercadolégica de la
competencia. Hiebing, Roman G. Jr, Cooper, Scott W. (2003)

137



El presupuesto de plan de marketing consiste en asignar la cantidad de
dinero que serd necesaria para la realizacidén de las actividades. Puesto que
este presupuesto solo es una parte del proceso de presupuesto de la
empresa, como encargado del area de marketing es necesario identificar las
prioridades del plan para después presupuestar los costos de las prioridades.

Para determinar el presupuesto existen diferentes métodos o enfoques:

e Presupuesto por porcentaje de ventas
e Presupuesto por paridad competitiva
e Presupuesto con base cero

e Presupuesto por asignacion

e Presupuesto por incremento

13.4 Calendarizacién

Una de las etapas del disefio de estrategias es la calendarizacion, que consiste en
establecer tiempos de realizacion para cada una de las actividades tacticas que se
definieron para la estrategia.

La finalidad de la elaboracion de este método es organizar las actividades del area
de mercadotecnia, aunque existen otras ventajas, entre las que destacan:

e Verificar que las actividades tengan una correspondencia directa con los
objetivos.

e Evitar que las actividades de mercadotecnia se interpongan entre si y
disminuyan su eficacia.

e Visualizar que las actividades mantengan una adecuada distribucion a lo
largo del afio.

e Incrementar la eficacia de las estrategias, a través de una seleccion
cuidadosa de las mejores etapas de comercializacion y comunicaciéon del
mercado.

Fernandez, Valifias, Ricardo. (2007)

A través de una planeacion y una organizacion adecuadas, los gerentes de
marketing pueden dar un proposito, una direccion y una estructura a todas las
actividades de su area. Al seguir estos pasos, el gerente de marketing que tiene la
responsabilidad de ejecutar el plan debe establecer un programa para la
realizacién de cada actividad de marketing.
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Los pasos basicos presentes en la creacion de un programa y un horario para la
implementacion incluyen:

akrwnpE

Identificar las actividades especificas a realizar

Determinar el tiempo requerido para realizar cada actividad

Determinar qué actividades deben preceder a otras

Establecer la secuencia el momento adecuados para todas las actividades
Asignar las responsabilidades

Ferrell, O.C., Hartline, Michael D. (2006)

Una vez terminado el presupuesto del plan de mercadotecnia, es el momento de
resumir el plan en una sola pagina. Este resumen ha de hacerse en un calendario
de mercadotecnia. Cuando se complete, el calendario servir4 de sintesis visual del
plan para determinado periodo o, mas probablemente, para el afio entrante.

Un calendario de mercadotecnia debe contener los siguientes elementos:

Los encabezados que incluyen producto/servicio/nombre de la tienda,
periodo, fecha preparada, una referencia geografica y el nombre de cada
mercado.

Un resumen visual del programa de mercadotecnia semana por semana, en
el cual se describen todas las ejecuciones de las herramientas de
mercadotecnia y todas las demas actividades conexas.

Un resumen visual de los niveles de peso de medios por semana.

Prepare un calendario individual de mercadotecnia si hay notables
diferencias geograficas y también para los mercados de prueba.

Hiebing, Roman G. Jr, Cooper, Scott W. (2003)

Dentro del disefio de estrategias es importante establecer los tiempos de
realizacion para cada actividad, a esto se le llama calendarizacion. Parte de
su importancia radica en que esta nos sirve como una sintesis visual del plan
de mercadotecnia. Los pasos basicos presentes en la creacion de un
programa y un horario para la implementacion incluyen:

1. Identificar las actividades especificas a realizar

2. Determinar el tiempo requerido para realizar cada actividad

3. Determinar qué actividades deben preceder a otras

4. Establecer la secuencia y el momento adecuados para todas las
actividades

5. Asignar las responsabilidades
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14. CONTROL Y EVALUACION DE UN PLAN DE MERCADOTECNIA

14.1 Concepto Control Evaluacion

La unica forma en que sera posible cumplir con las estrategias de mercadotecnia
de manera eficiente, sera a través de establecer medidas de control que permitan
verificar su correcto desarrollo.

El responsable de las actividades de mercadotecnia puede establecer controles en
diferentes etapas del desarrollo de la estrategia. Es posible imponerlas antes de
qgue se lleven a cabo las actividades, es decir, controles preventivos; durante su
desarrollo, o sea, controles concurrentes, o bien, fijar medidas de
retroalimentacion que se llevan a cabo cuando la actividad ha sido cumplimentada.

Fernandez, Valifias, Ricardo. (2007)
Seguimiento y revision

Una vez que ha redactado el plan, es hora de ponerlo en practica para empezar a
ver los resultados. Los procedimientos de control y actualizacién le permitiran
realizar un seguimiento de la evolucion y efectuar los cambios oportunos.

La mayor parte de las empresas utilizan sus planes de marketing como la base de
su presupuesto anual. A medida que el plan avance, anote aguellos aspectos que
han resultado bien y aquellos que han fracasado. Enumere los principales
objetivos que usted persigue y escriba un informe acerca del estado en que se
encuentran.

Y asi es como se sucede el proceso iterativo (del plan de marketing al
presupuesto y del presupuesto a la revision o actualizacién del plan de marketing).
Es posible simplificar este procedimiento si establece en su ordenador formatos
basicos para sus planes de marketing y presupuestos.

Westwood, John. (2001)

Las organizaciones disefian la etapa de evaluacién y control de la planeacién
estratégico para coordinar las actividades planeadas con las metas y objetivos. En
el panorama general el aspecto critico en esta etapa es la coordinacién entre las
areas funcionales. La necesidad de coordinacion es muy importante en marketing,
donde el logro de la estrategia depende siempre de la ejecucion coordinada con
las otras estrategias funcionales.
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La clave para la coordinacion es asegurarse de que las areas funcionales
mantienen lineas de comunicacion abiertas en todo momento. En algunos
aspectos, la etapa de evaluacién y control del proceso de planeacion es un
principio y un fin. Por una parte, la evaluacion y el control ocurren después de
implementar una estrategia. De hecho, la implementacion de cualquier estrategia
no estaria completa sin la evaluacion de su éxito y la creacion de mecanismos de
control para proporcionar y revisar la estrategia o su implementacion, o ambas, si
es necesario. Por otro lado, la evaluacion y el control sirven como punto de inicio
del proceso de planeacion en el siguiente ciclo.

Ferrell, O.C., Hartline, Michael D. (2006)

El fracaso de plan de mercadotecnia de una empresa depende de distintas
variables, algunas de estas se podrian evitar mediante un programa de
evaluacion y control del plan. Este programa de evaluacion consta de la
verificacion de que el plan se desarrolle en forma correcta, ademas se debe hacer
un seguimiento de la evolucién de las actividades y en caso de ser necesario
realizar cambios oportunos.

Otro factor importante que puede determinar el éxito de plan es la coordinacion
entre las diferentes areas funcionales, la clave para esta coordinacién es el
mantenimiento de la comunicacion constante entre las diversas areas.

14.2 Instrumentos de control y evaluacion para un plan de mercadotecnia

Control preventivo

Al aplicar controles preventivos se anticipan los posibles problemas y se prevé la
mayor ventaja obtenible, lo que los hacen los mas deseables. Estos mecanismos
consisten en la prevencion en el lugar de la correccibn, aunque
desafortunadamente no son aplicables ante situaciones de mercado que no son
manejables.

Muchas de las actividades de mercadotecnia no pueden ser controladas
preventivamente, sin embargo, existen muchas que si pueden serlo.

Control concurrente

Se presenta cuando la accion se lleva a cabo; su forma mas conocida es la
supervision directa. Los controles concurrentes permiten corregir las acciones
antes de que resulten en perjuicios totales para la empresa, e incluso, antes de
que sean demasiado costosos los errores que puedan cometerse. Este es el tipo
de mecanismos mas comunes.
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Control de retroalimentacion

Este mecanismo se lleva a cabo una vez que la actividad ha sido concluida. Su
mayor desventaja es que cuando el responsable recibe la informacion, ya no
existe forma de solucionarlo. Pero proporciona excelentes datos que sirven como
retroalimentacion para planes futuros.

Si los resultados de la planeacion fueron efectivos, si se alcanzaron los objetivos
entonces la retroalimentacion servir4 para establecer normas de accion para el
futuro; si por el contrario, indica que las metas no se lograron, se pueden detectar
errores u omisiones evitables en actividades posteriores. Fernandez, Valifias,
Ricardo. (2007)

Controles de inicio. Las acciones que se emprenden antes de la implementacion
de la estrategia de marketing son controles de inicio. La premisa de un control de
inicio es que la estrategia de marketing no se puede implementar en forma
correcta a menos que existan las herramientas y recursos necesarios para su
éxito.

Controles de procesos. Estos controles incluyen las actividades que tienen lugar
durante la implementacion y estan disefiados para influir en el comportamiento de
los empleados a fin de que apoyen la estrategia y sus objetivos. El control de
procesos que sobresale entre todos los demas es el compromiso de los directivos
con la estrategia. Otro control de procesos importante es el sistema que se utiliza
para evaluar y compensar a los empleados. En general, se deben evaluar y
compensar con base en los criterios relevantes para la estrategia de marketing.

Controles de resultados. Estos controles garantizan que los resultados de
marketing coincidan con los anticipados. El medio primario de control de
resultados comprende el establecimiento de estandares de desempefio con los
que se pueda comparar el desempefio real. Para asegurar una evaluacién precisa
de las actividades de marketing, todos los estandares de desempefio se deben
basar en los objetivos de marketing de la empresa. Ferrell, O.C., Hartline, Michael
D. (2006)

Existen diferentes formas de ejercer el control dentro del plan de mercadotecnia.
Los mas comunes son:

Control preventivo. Son las acciones previas a la implementacion de la estrategia
de mercadotecnia. Con estas actividades se busca anticiparse a posibles
problemas futuros, es decir prevenirlos antes de que ocurran en lugar de
corregirlos.
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Control concurrente. También conocido como de procesos, ya que se realiza esta
forma de control mientras las acciones son llevadas a cabo. Este tipo de control
influye directamente en el proceso y en el comportamiento de quienes llevan a
cabo las acciones. La forma mas comun de este tipo de control es la supervision
directa, y gracias a esta es posible detectar los problemas operacionales antes de
gue sean demasiado costosos de reparar para la empresa.

Control de retroalimentacion o de resultados. Estos mecanismos de control se
realizan una vez que la actividad ha terminado. Para poder llevar a cabo este tipo
de control se debe establecer los estandares de desempefio, que no son mas
que los objetivos, y al finalizar se comparan con el desempefio real,
mostrandonos de esta forma el éxito o fracaso de la estrategia. El control de
retroalimentacion nos sirve para detectar los aciertos y los errores dentro del plan,
para servir como pauta para planes futuros.
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