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Prefacio

En la ultima década, México ha tenido grandes cambios en diversos aspectos de su entorno: una trans-
formacidén politica mas democratica, mayor apertura a diversos paises a través de tratados comerciales,
grandes alianzas estratégicas de empresas importantes, cambios tecnoldgicos que han afectado el com-
portamiento de las empresas y del consumidor; y el avance en las telecomunicaciones con la aparicion
de internet. Dichos cambios han permitido acercar al usuario, empresario o consumidor final en for-
ma directa a mercados mundiales, siendo cada vez mds usuarios los que tienen acceso a este banco de
informacion ilimitada; esta situacion repercute en el hecho de que los ejecutivos y estudiosos del area
administrativa tengan cada vez mayor necesidad de actualizar sus conocimientos, ya que la informacién
en este campo se vuelve obsoleta al poco tiempo.

Es por todo lo anterior que nos hemos permitido hacer este libro, el cual representa un enfoque de
la mercadotecnia y su aplicacion en México y el entorno latinoamericano; es decir, un estudio donde
se refleja nuestra realidad e idiosincrasia, incluyendo ademas el ambiente con toda su problematica.
Las teorias que en este libro se manejan son universalmente reconocidas y desarrolladas por diversos
autores, pero el marco de aplicacion es el que lo diferencia de cualquier otro que exista, no sdlo en
México sino también en Latinoamérica.

El libro se presenta en forma didactica, con objetivos de aprendizaje, tematica y actividades de
aprendizaje en cada capitulo; también contiene una bibliografia general. Ademads incluye un CD
interactivo con preguntas de evaluacidn, lecturas, ejercicios y videos.

Este libro permitird al lector, sea estudiante universitario o ejecutivo en mercadotecnia, tener un
conocimiento mercadolégico con aplicacién mexicana y latinoamericana que le proporcionara la mejor
toma de decisiones en el area comercial.

En su primera edicion, este libro conté con la informacién de 153 empresas; para actualizarlo y
prepararlo para la segunda edicién se investigaron 52 empresas mds, independientemente de que se
conté con la colaboracién de personas distinguidas que trabajan en campos especificos, como la
mercadotecnia en organismos no lucrativos y la mercadotecnia internacional.

En la tercera edicion consideramos los recursos de informacion e informatica que proporciona
internet para enriquecer el texto, ya que permite conectarse al sitio de diversas empresas a nivel mundial
y comparar la forma de aplicacién de la mercadotecnia en cada una de ellas.

Ademds, en esta edicién se incorporéd como coautor al maestro Jorge Espejo Callado, cuyas
experiencias profesionales enriquecen el texto de manera importante, le dan mayor trascendencia y lo
posicionan como el mejor libro de mercadotecnia en México y Latinoamérica.

En la presente ediciéon consideramos importante incluir un tema sobre la mercadotecnia en
las micros, pequenias y medianas empresas, asi como un capitulo que explica, de forma detallada, la
mercadotecnia en mercados especificos; ademas, para dar una visiéon mas regional, ampliamos el tema
de antecedentes de la mercadotecnia en Latinoamérica.
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@ Conocer los antecedentes del comercio en Latinoamérica.
@ Definir el concepto de mercadotecnia.

@ Conocer las diferentes orientaciones del comercio.

@ Senalar los objetivos y funciones de la mercadotecnia.

@ Explicar las diferentes variables de la mercadotecnia.
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Antecedentes de la mercadotecnia en Latinoamérica

Antes de la llegada de los espafioles, América estuvo habitada por diferentes pueblos, en México y par-
te de Centroamérica predominaron los pueblos mayas, mixtecos y zapotecos en Oaxaca; huastecos y
totonacas en Veracruz; olmecas, toltecas, teotihuacanos y aztecas, en el altiplano central. Fueron estos
ultimos los que constituyeron una de las culturas mas resplandecientes del periodo prehispéanico.

Tianguis. Grandes plazas donde se
reunian los comerciantes para mos-
trar sus mercancias a los comprado-
res; estaban organizados por giros.

En 1325 los aztecas fundaron la gran ciudad de Tenochtitlan, la forma como se co-
mercializaba era a través de los pochtecas o comerciantes que vendian sus productos
en los mercados o tianguis, término que se sigue utilizando hasta la fecha. Los tianguis
eran grandes plazas que reunian a un gran numero de comerciantes que mostraban
sus mercancias a los compradores, estos tianguis estaban separados por diferentes giros
(figura 1.1).

~ Figura 1.1 Los aztecas comercializaban por medio de tianguis.

El antropdlogo Jacques Soustelle, en su libro La vida cotidiana de los aztecas, publicado en 1955,
senala que antes de la conquista existian comerciantes que, de manera ocasional o permanente, es decir

Pochtecas. Comerciantes que man-
tenian el monopolio del comercio
exterior. Eran una clase privilegiada.

Tealtinime o tecoanime. Mercaderes
que vendian esclavos, hombres,
mujeres y muchachos para el sacri-
ficio a los dioses.

en tianguis, vendian sus mercancias, como verduras, aves, peces, telas y baratijas; este
tipo de comerciantes no formaban una clase especifica entre la poblaciéon. Habia otros,
los pochtecas, que eran comerciantes que tenian el monopolio del comercio exterior y
constituian una clase privilegiada.

Los jefes de estas organizaciones dirigian caravanas a otras regiones para vender los
productos de México (telas, joyeria, tinturas de cochinilla, hierbas medicinales, etcéte-
ra); de otros territorios también traian articulos que eran considerados mas bien de lujo:
jade verde, esmeraldas, caracoles marinos, entre otros.

Existian mercaderes denominados tealtinime o tecoanime que se encargaban de ven-
der esclavos, hombres, mujeres y muchachos para el sacrificio a los dioses.

La forma habitual de realizar el comercio en Aztlan, ciudad que estaba en el centro
de un gran lago, era a través de chalupas o barcazas; el producto mercantilizado era el
pescado, algunas semillas, legumbres, frutas y flores.
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El comercio de Texcoco con Xochimilco, Cuitldhuac, Chalco y otras ciudades establecidas sobre la
laguna formaba una cadena grande de interrelacién comercial, por lo que habia mas de 50 000 canoas de
diferentes magnitudes.

Como no existian bestias de carga se transportaba la mercancia a cuestas, exis-
tlan personas que desempenaban este trabajo, denominados tlamama o tlameme (fi- Tlamama o tlameme. Personas que
gura 1.2) y eran adiestrados desde nifios a ese oficio que debian desempenar toda su vivian de transportar la mercancia
vida. La carga era solamente de unas dos arrobas (23 kg) y normalmente las jornadas a cuestas.
eran de cinco leguas (28 km) pero en ocasiones hacian con ella viajes de 300 leguas
0 mas y los caminos eran muy asperos.

En América del Sur, los incas, habitantes de Pert, fueron los grupos indigenas mas
sobresalientes, originalmente eran una pequena y belicosa tribu que habitaba la region
al sur de las tierras altas de la cordillera central de este pais. En 1100 d.C. comenzaron
a desplazarse hacia el valle de Cuzco donde durante casi 300 aios llevaron a cabo in-
cursiones e impusieron tributos sobre pueblos vecinos. Hasta mediados del siglo xv los
incas no llevaron a cabo ninguna gran expansion o consolidacion politica.

Las mercancias se transportaban de un extremo al otro del imperio; los funcio-
narios de una region canjeaban los productos de su zona por los de otra. El Estado se
encargaba de movilizar las mercancias a través de los caminos y de repartirlas entre los
pobladores; pero de todos modos se permitia una especie de comercio privado. Como
los incas no usaban monedas practicaban el trueque.

En Bolivia, antes de la conquista, se destaca la cultura tiawanacu y la cultura ay-
mara, las cuales desarrollaron de forma mas intensa la ganaderia camélida. Se con-
sidera que su evolucion sefiala el comienzo del periodo histérico boliviano. Durante
su imperio el territorio se dividia en una organizacion llamada naciones; en total se
establecieron por lo menos siete de habla aymara que conformaron complejas estruc-
turas corporativas y de clases. Asimismo, instauraron un sistema productivo ligado al
intercambio de mercancias. Los incas también conquistaron Bolivia imponiendo sus
sistemas de trueque de articulos.

Los timotocuicas constituyen los grupos indigenas mas avanzados dentro del te-
rritorio venezolano y estaban relacionados con la cultura chibcha de los Andes. Se localizaron en los
actuales estados de Mérida y Trujillo donde construyeron aldeas de piedra y barro.

Desarrollaron la agricultura de regadio en terrazas construidas en las dreas montafnosas, donde cul-
tivaron papa, cacao, maiz, tabaco y aji. También fueron excelentes alfareros y textileros. Practicaron el
comercio con otras comunidades indigenas venezolanas mediante el intercambio de sus artesanias por
productos y frutos, ejemplo de ello son el algodén y la sal. De acuerdo con algunos estudios, se cree
que tanto los arawacos como los timotocuicas y caribes practicaron el trueque y, al parecer, no fueron
guerreros pues no sostuvieron grandes enfrentamientos, de haberlos tenido habrian desaparecido. Sin
embargo, si sometieron a otras pequenas tribus que comenzaron a depender de ellos, sobre todo en el
campo lingiiistico.

En el territorio que ahora ocupa Colombia, antes de la llegada de los espafioles existian tres familias
lingiiisticas: los arawak, los caribes y los chibchas. En esta tltima se destacan dos grupos: los taironas
y los muiscas. El grupo mds importante de la costa atlantica, y probablemente el de mas alto desarrollo
tecnoldgico en el pais era el tairona.

El comercio entre estas tribus, que poseian abundantes productos en determinados lugares, hizo
necesario el establecimiento de ferias o mercados, con el fin de facilitar el intercambio. Habia mercados
publicos en lugares importantes como Bacatd, Zipaquira, Tunja y Turmequé; éstos se efectuaban cada
cuatro dias.

Este intercambio permite afirmar que entre los muiscas, el desarrollo tecnolédgico logrado y la efec-
tividad del trabajo produjeron un excedente que era destinado en parte al almacenamiento para el pago
de tributos o como reserva para épocas de crisis; la otra parte era utilizada para el trueque con otros
grupos indigenas.

Los muiscas utilizaron discos de oro, especie de moneda de diferentes tamarfios, peso y forma, lo que
permite afirmar que no lo utilizaban como tal, sino como forma de conservacion del oro.

~ Figura 1.2 Tlamama o tlameme.
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~ Figura 1.3 A partir de la conquista, los mercados sustituye-

ron a los tianguis.

~ Figura 1.4 En la actualidad, los centros comerciales no sélo
sirven para ir de compras sino para pasar los dias de descanso.

A la llegada de los espafioles y con el surgimiento de la colonia el
comercio evoluciond en tres etapas importantes:

La primera etapa fue de 1521/1524 a 1810 (periodo que cubre des-
de la conquista hasta la independencia, momento en que el monopolio
comercial de Espana en América queda destruido casi totalmente). Se
caracterizo este periodo por la explotacién de metales, principalmente
plata, la que se exportaba a Europa. Pero los beneficios mas importan-
tes no fueron para Espana sino para Inglaterra, Holanda, Francia, Ita-
lia y Alemania, a través del comercio, de la pirateria y el contrabando,
desarrollado principalmente en el siglo xvIiI.

La segunda etapa abarca de 1810 a 1880 (en que se inicia el im-
perialismo econdmico moderno). Durante este periodo los beneficios
del comercio fueron para Inglaterra.

La tercera etapa abarca de 1880 a la fecha, donde los beneficios del
comercio en su mayoria han sido para Estados Unidos de América.

A partir de la conquista se difundieron costumbres y creencias
de los espaioles, lo que acabd con una serie de ritos y fiestas de los
pueblos indigenas; la manera de comerciar de los indigenas fue sustituida, en vez de los tianguis se cons-
truyeron edificios especialmente disefiados para fungir como mercados (figura 1.3). Otra variacién fue
la ubicacion de las mercancias, éstas ya no se distribuian en el suelo sino sobre tablas, mesas y banquillos
especialmente construidos para colocarlas.

Asi, el comercio en esta época se intensificé a medida que se construfan mercados con mayores
ventajas para el publico consumidor, como el hecho de tener una distribucién mas uniforme, lo que
permitia mayor comodidad.

La planificacién urbana de esta época provoco un fendmeno en el comercio que hasta la fecha sigue
vigente y consistio en que en el centro de la ciudad se construyeron edificios que albergaron los poderes
civiles, militares y religiosos, esto provocaba una gran afluencia de personas, lo cual resulté muy atractivo
para los comerciantes que aprovecharon las zonas circunvecinas para ubicar extensas zonas comerciales.

En esta época también comienza la costumbre de la poblacion
de acudir al centro de la ciudad para satisfacer sus necesidades de
compra, por ello se concentraron en este sitio las casas comerciales
de prestigio, a medida que fue creciendo la ciudad, creandose zo-
nas urbanas en los suburbios se instalaron primero supermercados,
luego tiendas de autoservicio donde la clientela encontraba todos
los productos que necesitaba en un solo lugar. Dichas tiendas de
autoservicio se constituyeron en cadenas que hasta la fecha siguen
funcionando en el pais, las tiendas departamentales empezaron a
abrir sucursales en las colonias residenciales y construyeron centros
comerciales, quedando almacenes importantes como tiendas ancla
junto a tiendas especializadas de ropa, zapatos, juguetes, alimentos,
etcétera. Dentro de la misma plaza, posterior a esto, se desarrolla-
ron grandes centros comerciales o malls imitando los existentes en
Estados Unidos de América donde los consumidores encuentran
todo tipo de productos, servicios (bancos, lineas aéreas, agencias de
viajes, etcétera), diversiones (cines, videojuegos y cafeterias, entre
otros); estos lugares actualmente son el paseo cotidiano de muchas personas no s6lo para

m ir de compras sino para pasar los dias de descanso (figura 1.4).
Se empieza a desarrollar el e-commerce o venta a través de internet, aunque todavia

Liverpool: www.liverpool.com.mx se desconfia un poco de este medio, cada dia lo usamos mas para informarnos acerca de

Falabella: www.falabella.cl

Ripley: www.ripley.cl

Excelsior Gama: www.excelsiorga-

ma.com

los productos existentes; muchas tiendas departamentales tienen su venta en linea como:
Liverpool, Falabella, Ripley, Excelsior Gama, Carrefour, etcétera; también hay tiendas vir-
tuales donde el consumidor puede adquirir los productos y éstos son llevados a su domi-

Carrefour: www.carrefour.com.ar cilio, ademds se encuentran muchos otros sistemas de venta al detalle que se tratardn en

capitulos posteriores.
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Aunque la comercializacién de los productos ha incursionado en técnicas modernas, actualmente
siguen funcionando y con mucho éxito lugares de venta tan antiguos como el tianguis o mercado sobre
ruedas; la gente sigue frecuentando el centro de la ciudad para buscar productos y los mercados ptblicos
tienen gran éxito todavia.

Definicion de mercadotecnia @

Se puede decir que ninguna definicién presenta, en forma perfecta, el concepto de mercadotecnia. Esta,
al igual que la mayor parte de las actividades en desarrollo, ha sido y seguira siendo definida de muchas
formas. A lo largo de los afios han aparecido diversas definiciones de la mercadotecnia.
Algunas parten del concepto de intercambio de bienes y servicios, por lo tanto resulta
importante entender el concepto de intercambio como el consentimiento entre dos per-
sonas para recibir un bien o servicio a cambio de otro, ese otro puede ser dinero, aunque
puede existir el intercambio entre productos que son considerados de igual valor.

Se define a la mercadotecnia como el proceso de planeacion, ejecucién y concep-

Intercambio. Consentimiento entre
dos personas para recibir un bien o
servicio a cambio de otro.

tualizacion de precios, promocién y distribucién de ideas, mercancias y términos para Mercadotecnia. Proceso de planea-
crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales. Ademas de cion, ejecucion y conceptualizacion
esta definicion existen otras que han proporcionado diferentes teéricos como muestra A SRR, [PORIHONn 77 (TR

de ideas, mercancias y términos.
la tabla 1.1. Y

o Tabla 1.1 Definiciones de mercadotecnia

Teoricos Definicion

Louis E. Boone y David L. Kurtz : Consiste en el desarrollo de una eficiente distribucion de mer-
: cancias y servicios a determinados sectores del publico consu-
: midor.

William Stanton Sistema global de actividades de negocios proyectadas para pla-

* near, establecer el precio, promover y distribuir bienes y servicios
: que satisfacen deseos de clientes actuales y potenciales.

Philip Kotler : Propone una definicién que tiene sus origenes en la légica de
* la naturaleza y conducta humanas: mercadotecnia es aquella
. actividad humana dirigida a satisfacer necesidades, carencias y
: deseos a través de procesos de intercambio.

Aunque estas definiciones pueden ser aceptadas tanto por los tedricos como por los m
practicos, todas resultan limitadas por uno o varios de los siguientes aspectos: primero,
la mayor parte de las definiciones sefialan que la mercadotecnia representa operaciones ~ American Marketing Association:
mercantiles; sin embargo, también puede realizarse en organizaciones no lucrativas. Se- e N e
gundo, una de las definiciones implica que la mercadotecnia empieza después que los pro-
ductos o servicios se han producido, cuando en realidad sus actividades comienzan antes
de las operaciones productivas. Tercero, la mercadotecnia no sélo se refiere a productos y servicios, sino
también a ideas, hechos conceptos y aun a la propia gente; también se limita en cuanto a la busqueda de
satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores. Es importante agregar las posibilidades ya que
los consumidores a través de la mercadotecnia se generan perspectivas y éstas deben satisfacerse para
que el producto realmente cumpla con el objetivo para el que fue creado.
El punto de partida de la disciplina de la mercadotecnia es determinar las necesidades y deseos hu-
manos. Los seres humanos precisamos agua, aire, vestido, vivienda para sobrevivir, es decir, tenemos
necesidades primarias, pero ademas requerimos recreacion, seguridad, transporte, educacion (necesida-
des secundarias) y ademas demandamos otro tipo de necesidades como la autorrealizacion, estatus,
prestigio, etcétera. El hombre satisface poco a poco cada uno de estos grupos de necesidades para poder
vivir. La mercadotecnia ofrece productos y servicios que sacien todos esos grupos de necesidades; por
ejemplo, una persona al comprar un automovil de lujo no sélo llena su necesidad de transporte, sino que
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también cubre la necesidad de seguridad, comodidad y estatus; otra persona compraria un auto compac-
to y satisfaria, aparte de la necesidad de transporte, la de economia, facil acomodo y otras. Si analizamos
cada producto o servicio que existe en el mercado, vemos que para unas personas cubren una serie de
necesidades tanto primarias como secundarias y que para otras personas llena necesidades, diferentes,
de ahi la importancia de que el punto de partida de la mercadotecnia sea conocer las necesidades, deseos
y expectativas de los consumidores.

Aunque actualmente la tecnologia superd estos tres aspectos, ya que muchos productos que actual-
mente se encuentran en el mercado se crearon primero y después se llevaron al consumidor, este tltimo
no se imaginaria ni remotamente lo que ahora se tiene con la telefonia internet, las televisiones, etcétera.
Esta tecnologia esta superando todo lo esperado por el consumidor.

Si usted acepta la definicién de mercadotecnia destacada en el cuadro 1.1, entonces también compartira
con nosotros la apreciacion de que a pasos acelerados la mercadotecnia se ha convertido en una filosofia
organizacional. Cada dia los directivos se reencuentran mas con la mercadotecnia y promueven esfuer-
zos importantes por implantarla en todos los rincones de la organizacion.

o Cuadro 1.1 Mercadotecnia es todo y todo es mercadotecnia®
consumidores lo compran de manera regular es mer-
cadotecnia. Cuando decimos TODO nos referimos ver-

Parecerd broma, pero por su sencillez, ésta es quizd
la definicion mds completa. Asi tituld el profesor Re-

gis McKenna uno de sus articulos mas sobresalientes,
pero nosotros nos apuramos a completar la frase agre-
gando: todo es mercadotecnia; entonces la definicién
completa queda asi: “mercadotecnia es todo y todo es
mercadotecnia”.

Todo lo que usted hace para promover su nego-
cio, desde que se concibe el satisfactor hasta que los

daderamente a TODO, es decir, pensamos en finanzas,
manufactura, servicios administrativos, informatica,
recursos humanos, etcétera. Observe que en cualquier
momento un prospecto se convierte en cliente para
siempre, simple y sencillamente gracias a cualquiera
de los apoyos que el resto de las funciones organiza-
cionales proporcionan a la mercadotecnia.

“ Regis McKenna, “Marketing is everything”, Harvard Business Review, enero-febrero 1991, p. 10.

Evolucion de la mercadotecnia

Los diferentes momentos en que se ha practicado la mercadotecnia a lo largo de su historia, asi como
las distintas actividades que las organizaciones han ejercido en cada momento determinan definiciones,
orientaciones y generaciones especificas en su evolucion, entre las que se encuentran las siguientes:

En México, este tipo de mercadotecnia es propia de las décadas de los aflos cuarenta y cincuenta del siglo
xX. Se le llama masiva porque en ese tiempo los esfuerzos comerciales iban dirigidos a toda la poblacion
sin distincién alguna, una caracteristica importante es que con este tipo de mercadotecnia aparecen y se
desarrollan los medios masivos de comunicacién.

La década de los afios sesenta del siglo xx fue de cambio, algunos determinantes para las condiciones de
vida que hoy disfruta la humanidad y por supuesto, México no quedé fuera de esta situacion. Un ejemplo
es el movimiento de liberacion femenina de esos afos, la lucha de las jovenes de aquella época por el re-
conocimiento de su propia identidad. Hoy en dia sabemos que la mujer representa uno de los segmentos
mas rentables del mercado, pero asi como ellas, muchos otros grupos del mercado se manifestaron y la
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mercadotecnia de las organizaciones tuvo que girar para poner en practica actividades especificamente
disefiadas para los segmentos de mercado elegidos.

Esta mercadotecnia es propia de la década de los ailos ochenta del siglo xx. En México la primera parte
de esta década se caracteriza por ser de crisis financiera, por lo que, es hasta finales de los anos ochenta
cuando las organizaciones se reencuentran con la mercadotecnia para descubrir que las ventas crecen
pero los mercados no, la razén: los segmentos se siguen subdividiendo. Se acufia entonces el concepto de
nicho de mercado: clientes dispuestos a casarse con sus organizaciones proveedoras, siempre y cuando
éstas estén dispuestas a atenderlos plenamente en sus expectativas cada dia mas especificas.

Esta mercadotecnia es propia de la década de los afios noventa del siglo xx. Aparece gracias a los impor-
tantes avances tecnologicos en administracion de bases de datos. La informacién en las bases de datos
hoy no es otra cosa que muchos detalles de la conducta de compra de los consumidores. En México,
organizaciones como Bancomer, Costco, Sams o Vips realizan inversiones anuales signiﬁcativas en bases
de datos para utilizar esta informaciéon como fundamento de sus actividades y estrategias de mercado-
tecnia.

De mediados de la década de los afios noventa a la fecha se han roto las fronteras y la

mercadotecnia se ha globalizado, entendiendo por globalizacion la posibilidad real de Globalizacién. Posibilidad real de
producir, vender, comprar e invertir en aquel o aquellos lugares del mundo donde resul- producir, vender, comprar e invertir
ta mas conveniente hacerlo, independientemente de la regién o pais de localidad. gg?;irtleoresulta IIES ELNENLENS
Globalizacién y localizacion se conciben con frecuencia como términos opuestos; sin

embargo, se encuentran intimamente ligados a través del proceso conocido como gloca- Glocalizacion. Cultura popular global
lizacion. Lo anterior significa que en la actualidad los clientes participan plenamente de al consumir productos y servicios

globales adaptados a la vida coti-

una cultura popular global al consumir productos y servicios globales, pero adaptados diana local

éstos a la vida cotidiana local (cuadro 1.2).

& Cuadro 1.2 Mercadotecnia del siglo xxi

" La prequnta obligada es: ;cudl es la siguiente merca-  que desea que sus proveedores pongan en practica
dotecnia? Usted mismo bauticela, para ello tome en  cuando usted “navegue de compras”.
cuenta que en los afos por venir sus compras por la Asimismo, las redes sociales se utilizan para dar a
web permitirdn a los servidores acumular tanta infor-  conocer los productos; Ia mercadotecnia se realizard en
macion que usted mismo podrd acceder a ella para  forma mas directa a través de ellas.
disenar las actividades y estrategias de mercadotecnia

Orientaciones de la empresa @

Existen varias orientaciones en la mercadotecnia, mismas que desarrollaremos a continuacion:

Orientacion a la produccion. Orien-
tacion administrativa que enfoca los

La orientacién a la produccién es una orientacién administrativa que enfoca los objetivos objetivos comerciales de la organi-
comerciales de la organizacion hacia adentro, especificamente hacia la capacidad produc- A hacia a_dentro, ar egpeual

. . . . i - . .. hacia la capacidad productiva.
tiva. Se trata de una orientacién propia de la década de los afios cincuenta en México y
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por supuesto que coincide con la mercadotecnia masiva. Durante esa época la preocupacion de las orga-
nizaciones se limitaba a producir ya que la demanda superaba a la oferta. Las premisas acerca de los
consumidores son:

= Sélo quieren que el producto esté disponible.
= Conocen bien las marcas competidoras (no hay muchas).
= No ven diferencia que no sea el precio dentro de una misma categoria de producto.

Para una organizacion orientada hacia la produccion, la mejor estrategia es sin duda mantener en
crecimiento la produccién y reducir los costos. Resaltamos la palabra “es” porque, aunque usted no lo
crea, todavia existen organizaciones que practican este tipo de orientacion, ejemplos son todas aquellas
organizaciones publicas y privadas que operan en condiciones de monopolio. Organizaciones con este
tipo de orientaciéon pueden sobrevivir pero no a largo plazo ya que se concentran tnicamente en lo que
pueden producir y no estan alertas de los cambios que se dan en el mercado, esto hard que se queden
obsoletas en poco tiempo.

En la orientacion hacia el producto los administradores declaran conocer con precision
lo que el cliente necesita, por lo que de inmediato y sin mds cuestionamiento se dan a la

con precision lo que el cliente ne- tarea de producirlo. También en pleno siglo xx1 todavia existen organizaciones ancladas
cesita, por lo que lo producen de en esta etapa u orientacion, un ejemplo son los bancos. Las premisas respecto a los con-
inmediato y sin cuestionamientos. sumidores son las siguientes:

Orientacion a las ventas. Medida

= Compran mas producto que soluciones a sus necesidades.
= Les interesa primordialmente la calidad, eligen los productos con base en ella.
= Son capaces de reconocer diferencias de calidad entre las marcas competidoras.

Para una organizacion orientada hacia el producto, la mejor estrategia es trabajar alrededor de la
calidad por ser el factor clave para atraer y mantener clientes. Al igual que en el caso anterior, las orga-
nizaciones con este tipo de orientacién pueden sobrevivir pero sélo un corto plazo, ya que pronto las
ventas se detendran dado que el consumidor buscard otras organizaciones dispuestas a administrarse
con una orientacion que le ofrezca mejores satisfactores.

Eltipo de orientacién administrativa denominado orientacion a las ventas aparece como

urgente que se emplea cuando las medida urgente cuando las ventas se detienen por estar ancladas en una orientaciéon que
ventas se detienen por estar ancla- no da resultados. Se trata de una medida que en su momento fue efectiva, tal vez en la
das en una orientacion que no da década de los anos sesenta, cuando las zonas residenciales empezaron a desarrollarse
resultados.

en la Ciudad de México. Las premisas de esta orientacion respecto al consumidor son:

= Se resisten a comprar productos que son esenciales.

= Necesitan ayuda para seleccionar de entre tantos productos.

= Pueden ser inducidos a comprar mediante artificios que estimulen las ventas.

= Los consumidores normalmente no compraran lo suficiente de motu proprio.

= Los clientes probablemente vuelvan a comprar y en el caso de que no lo hagan existen muchos otros
consumidores.

Para una organizacion orientada hacia las ventas la mejor estrategia consiste en construir un po-
deroso departamento de ventas. Este tipo de organizaciones generalmente utilizan esta orientacién de
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corto plazo, un ejemplo lo podemos observar en los grupos de ventas que insisten en que compremos
condominios de descanso en las playas mexicanas. Hoy en dia resulta muy doloroso para los cuerpos di-
rectivos, para los vendedores y hasta para los prospectos el que las organizaciones mantengan operando
una orientacion hacia las ventas por mucho tiempo.

La orientacién al consumidor es una orientaciéon administrativa que sostiene que la tarea Orientacién al consumidor. Sostiene

clave de la organizacion consiste en determinar las necesidades, deseos y valores de un que la tarea clave de la organiza-
mercado meta, a fin de adaptar la organizacién al suministro de las satisfacciones que cion es determinar las necesidades,
se desean, de un modo mas eficiente y adecuado que sus competidores. Las premisas deseos y valores de un mercado

meta.

comerciales sobre las que descansa la orientacion al consumidor o concepto de merca-
dotecnia son:

= Los consumidores pueden agruparse en segmentos y/o nichos,
dependiendo de sus necesidades y demografia, en cualquier
momento cambian al producto que mejor cubre sus necesida-
des y son quienes determinan qué productos y servicios deben
fabricar las organizaciones.

= La organizacion concibe que su misién consiste en satisfacer un
conjunto definido de necesidades y expectativas de un grupo
determinado de clientes.

= La organizacién reconoce que para cubrir plenamente las ex-
pectativas se requiere un buen programa de investigacion de
mercados que empiece por identificarlas.

= La organizacion reconoce que todas las actividades de la com-
paiia que tiendan a afectar a los clientes deben ser colocadas
bajo un control de mercadotecnia integrado.

= La organizacion sabe que al satisfacer plenamente a sus clientes = Figura 1.5 Los hoteles, restaurantes y lineas aéreas han
se ganaré la lealtad de los mismos, su preferencia y su buena mostradp que la mejor estrategia empieza con las necesidades
opinién, cosas que hoy son indispensables para alcanzar las me- de los dlientes.
tas de la organizacion.

Hoy en dia, al nacer, toda organizacién establece en su acta de nacimiento la orientacién al consu-
midor, desafortunadamente, aunque todas lo dicen, sélo las excelentes lo hacen. Ejemplos de organiza-
ciones excelentes se pueden encontrar en todas las industrias pero particularmente destacan en la indus-
tria de los servicios como es el caso de hoteles, restaurantes y lineas aéreas. Estas organizaciones nos han
enseflado que para mantener la orientacion hacia el consumidor la mejor estrategia empieza con las
necesidades de los clientes reales y potenciales (figura 1.5), para lo que resulta basico la realizacién de
un plan coordinado de productos y programas para satisfacer tales necesidades, deseos y expectativas y
que las utilidades se deriven de la satisfaccion del cliente (cuadro 1.3).

& Cuadro 1.3 Mercadotecnia de tercera generacion
" Las organizaciones orientadas al consumidor se pue-  das las organizaciones que siguen comercializando sus
den clasificar generacionalmente en tres niveles. marcas como satisfactores de necesidades psicoldgicas
En la primera generacion quedardn las organi- o subjetivas, como es la pertenencia. En la tercera ge-
zaciones que a la fecha siguen comercializando sus  neracién quedan las organizaciones que hoy comer-
: marcas simplemente como un conjunto de atributos  cializan ya sus marcas como motivos de vida.
:y beneficios. En la sequnda generacion quedan inclui-
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La orientacion al medio ambiente y responsabilidad social es una orientacién moderna

responsabilidad social. La organiza- donde la organizacién reconoce que tiene diferentes tipos de clientes, es decir, otros
cion reconoce que tiene diferentes auditorios, que como los consumidores, también tienen expectativas acerca de la orga-
tipos de clientes con expectativas nizacidn, éste es el caso de los accionistas, los empleados, el gobierno, los banqueros, los

sobre la empresa.

Orientacion hacia la competencia.
Orientacién administrativa desarro-

intermediarios, los medios de informacién, los competidores y la sociedad en general.

Por ello, las organizaciones con orientacion al medio ambiente no buscan la satisfaccion

absoluta de los deseos y necesidades de sus consumidores, ya que muchas veces esto
puede resultar perjudicial para la salud o para el medio ambiente que nos rodea. Las premisas comercia-
les sobre las que descansa la orientacion al medio ambiente son las siguientes:

= Las organizaciones tienen varias categorias de clientes.
= Son actores y fuerzas externas que influyen en la capacidad mercadoldgica.
= Cada uno de ellos espera algo en particular de la organizacién.

Actualmente las organizaciones tienen una responsabilidad social, buscan que los productos que
ofrecen preserven o mejoren los intereses a largo plazo de la sociedad, hay una busqueda constante de
mejores envases, de productos reciclables, comunicaciones mas honestas, etcétera. Por ello, la mejor es-
trategia para las organizaciones orientadas al medio ambiente parece contar con programas orientados a
cubrir las expectativas de todos sus clientes. Ahora, la orientacién al medio ambiente y responsabilidad
social también es una forma de pensar o una filosofia de direcciéon que abarca todas las actividades de
una organizacién. Cuando se adopta se afectan no sélo las actividades de la mercadotecnia, sino todos
aquellos elementos o departamentos integrantes de la organizacion.

La orientacién hacia la competencia se ha desarrollado en los tltimos afios para hacer
frente a las expectativas de uno de los clientes o auditorios con mas expectativas insatis-

llada en los Gltimos afios para hacer fechas: la competencia. Las premisas centrales de esta orientacion son:
frente a las expectativas de la

competencia.

Orientacion al empleado. Orienta-

= Para tener éxito hoy en dia la organizacién debe orientarse al competidor.
= Los competidores pueden ser directos o indirectos.
= Para ganar un cliente alguien debe perderlo y ésa es la competencia.

La mejor estrategia de las organizaciones que ponen un ojo en el cliente y el otro en la competencia
es contar con planes y programas que pongan fuera de combate a los competidores al retener la lealtad
de los clientes.

Actualmente este concepto puede variar, ya que si el mercado se encuentra muy competido es ne-
cesario buscar nuevos mercados que no se hayan explotado, ya que seguir tratando en el mismo terreno
que la competencia y uno no es lider, con el tiempo siempre resultara perjudicado, es necesario buscar
nuevos enfoques de mercado.

La orientacién al empleado es una nueva orientacién administrativa, la cual sostiene que

cién que sostiene que la tarea clave la tarea clave de la organizacién consiste en mantener altamente satisfecho a su mercado
de I3 organizacion es satisfacer meta; sin embargo, para que esto pueda suceder y los clientes estén dispuestos a volver
altamente a su mercado meta. a comprar hacen falta dos ingredientes clave: a) la satisfaccion de los empleados y b) la

satisfaccion de los accionistas. Las premisas comerciales sobre las que descansa la orien-
tacion al empleado son:
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= Laalta satisfaccion del cliente sdlo se alcanza cuando los empleados que los atienden estan altamente
satisfechos.

= Cuando los clientes y los empleados estan altamente satisfechos con la relacion comercial, también
lo estan los accionistas.

= Los accionistas satisfechos siempre estaran dispuestos a invertir mas en infraestructura para el servi-
cio, permitiendo a los empleados desarrollarse mejor al ofrecer un mejor producto y servicio a sus
clientes, quienes sin duda desearan repetir la experiencia de compra, se forma asi un circulo virtuoso
y rentable para todos.

La mercadotecnia tiene mucho de ciencia, es una realidad que al practicarla esta presente el método
cientifico: la observacion, el establecimiento de hipdtesis, la experimentacion, la comprobacion o des-
aprobacion de las hipétesis y la formulacion de conclusiones que en el corto plazo funcionan muy bien
como leyes inmutables. Sin embargo, para muchos, la mercadotecnia es méas que una técnica, ya que su
ejercicio resulta mas efectivo y eficiente si se siguen los pasos ya probados con éxito, asi entonces la ela-
boracion de un comercial para television o la realizacion de un estudio de mercado llegan a un final feliz
si se cumple con el manual establecido. Pero hay un tercer grupo que opina que la mercadotecnia tiene
mas de arte, que de ciencia y técnica, pues aseguran que vender es un arte, que un comercial de televi-
sion debe ser creativo para vender. Como parece que todos tienen la razon, si usted aspira a convertirse
en un mercadologo de grandes ligas, es mejor que empiece a dominar la ciencia, la técnica y el arte de
la mercadotecnia.

Mision, objetivos, ética y metas de la mercadotecnia @

A continuacién revisaremos cada uno de estos aspectos de la mercadotecnia:

La mision de la mercadotecnia consiste en buscar la satisfaccion de las necesidades, de- Mision de la mercadotecnia. Sa-

seos y expectativas de los consumidores mediante un grupo de actividades coordinadas tisfacer las necesidades, deseos y
que, al mismo tiempo, permita a la organizacién alcanzar sus metas. La satisfaccion de expectativas de los consumidores
los clientes es lo més importante, para lograrlo, la organizacién debe investigar cudles mediante un grupo de actividades

son las necesidades, deseos y expectativas del cliente para poder crear verdaderos satis- coordinadas.

factores. Se habla de necesidades, deseos y expectativas ya que muchas veces se puede

tener una necesidad y el deseo para tener el producto que la satisfaga, es muy importante tomar en
cuenta las expectativas que se forja cada individuo acerca del producto que va a obtener, los medios de
comunicacion, la publicidad, el entorno en el que se desenvuelven y habitan los individuos hacen que
busquen productos y que se creen una imagen positiva o negativa del mismo, si ésta es muy alta, el indi-
viduo tiende a sentirse frustrado con el resultado obtenido y si, por el contrario, la expectativa hacia el
producto es baja sera menos critico al juzgar cuando lo adquiera. Por ejemplo, muchas veces nos promo-
cionan demasiado un restaurante diciendo que es excelente y cuando asistimos a ¢l llegamos con unas
expectativas muy altas y al terminar la visita nos damos cuenta que no cumplié con ellas; otro ejemplo
es cuando nos dicen que una pelicula es mala y cuando la vemos no nos parece tanto, es por ello que las
organizaciones deben expresar con claridad, ademads de las necesidades y deseos que cubre el producto
que comercializan, las expectativas que generan en ¢él a través de los esfuerzos de mercadotecnia, estas
expectativas se deben cubrir plenamente para que la mercadotecnia cumpla con su objetivo principal.

Objetivo de mercadotecnia. Sa-
tisfacer las necesidades, deseos y
expectativas de los consumidores,

El objetivo de mercadotecnia es satisfacer las necesidades, deseos y expectativas de los _
ganar mercado y generar riqueza.

consumidores, buscando ganar mercado y generar riqueza. El simple planteamiento de
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los objetivos de la mercadotecnia ha provocado que muchas personas expresen su incomodidad por la
forma en que muchos mercadoélogos se esfuerzan por alcanzarlos. Las criticas mas severas han estado en
el sentido de que con el fin de alcanzar sus objetivos la mercadotecnia crea necesidades o manipula a los
prospectos para convertirlos en clientes.

Cubrir plenamente las necesidades expresadas por los consumidores puede implicar al mercadélogo
ofrecer productos que a largo plazo puedan ser dafinos. Gran parte de la sociedad hoy critica severa-
mente la comercializaciéon de productos como cigarros, bebidas alcoholicas, alimentos light y tantos
otros alimentos procesados que utilizan quimicos, saborizantes, colorantes o conservadores peligrosos
si se consumen por largo tiempo.

Es una realidad que comportarse socialmente responsable reporta mejores resultados al mercadoélo-
go, un buen ejemplo es el caso de Berol en México, fuertemente criticada hace algunos afios por el conte-
nido de plomo en sus lapices, pero que de inmediato respondio a las demandas de la sociedad ajustando
sus procesos productivos y comerciales.

Sin embargo, para cumplir con sus responsabilidades sociales muchas veces el mercadélogo primero
debe resolver conflictos de intereses que se presentan dentro de la organizacién, ya que cada individuo
es unico y percibe de manera diferente los valores y principios sociales. En los albores del siglo xx1, el
benchmarking para muchos es una forma inteligente de estudiar los productos de la competencia para
sacarle ventaja, mientras que para otros no deja de ser vulgar espionaje, siempre criticable por la evidente
falta de creatividad y ética dentro de la organizacién que lo practica.

Pero la decision en el mercadélogo no soélo se complica por las diferencias de percepcion en los
valores individualmente, sino también por la calificacién que la misma organizacién, como un todo, da
a los valores sociales y por las circunstancias especificas por las que atraviesa la organizacion en el mo-
mento de la decisiéon. En resumen, la decision responsable del mercadélogo estara determinada por sus
valores, los valores de sus colaboradores, los valores de la organizacion y las circunstancias especificas
del momento. Nada facil.

En situaciones de conflicto de intereses los mercaddlogos suelen guiarse por tres manos: a) la mano
invisible: si esto no es ético, entonces que alguien venga —la mano invisible— y me diga cémo esta bien
hacerlo; b) la mano del gobierno: si esto no es ético, entonces que venga una autoridad —la mano del

gobierno— y me diga como esta bien hacerlo, lo que no esta prohibido esta permitido;
¢) la mano del mercaddlogo socialmente responsable: si esto no es visto como ético, lo
cambiamos o lo detenemos.
American Marketing Association: Para que todos en la organizacion tengan una idea clara de lo que es y no es ético, se
www.marketingpower.com recomienda desarrollar cddigos de ética; en el cuadro 1.4 se encuentra la propuesta de la
American Marketing Association (AMA).

& Cuadro 1.4 Coédigo de ética de la American Marketing Association
Los miembros de la AMA estan comprometidos con una conducta profesionalmente ética. Se han reunido para
suscribir el presente codigo de ética que contiene los siguientes temas:

Responsabilidades del mercadélogo

Los mercadélogos deben aceptar la responsabilidad por las consecuencias de sus actos asi como hacer todo es-
fuerzo que asegure que sus decisiones, recomendaciones y acciones busquen identificar, servir y satisfacer todos
los puablicos relevantes: consumidores, organizaciones y sociedad.

La conducta profesional de los mercadélogos debe ser guiada por:

« Laregla basica de la ética profesional: consciente de no hacer dafo.

- La adherencia a todas las leyes y reglamentos establecidos.

- La correcta representacion de su educacién, entrenamiento y experiencia.
- El apoyo esmerado, practica y promocién de este codigo de ética.

+ Honestidad vy justicia.

(continda)
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& Cuadro 1.4 (4digo de ética de la American Marketing Association (continuacion)

Los mercaddlogos deben sostener y enriquecer la integridad, honor y dignidad de la profesion mercadoldgica:

Siendo honestos al servir a los consumidores, clientes, empleados, proveedores, intermediarios y publico
en general.

Notificando la existencia de conflicto de intereses a las partes involucradas.

Estableciendo precios equitativos por los servicios mercadoldgicos.

Derechos y responsabilidades en el intercambio de servicios mercadolégicos. Los participantes deben espe-

rar que:

Los productos y servicios ofrecidos son seguros y cumplen con los usos ofrecidos.

La comunicacion acerca de los productos y servicios ofrecidos no es engafosa.

Las partes intentan cumplir con sus obligaciones, financieras y de otra indole de buena fe.
Existen métodos de ajuste equitativo y/o remedios a las quejas relacionadas con compras.

Se entiende que lo anterior incluye, sin limitacion, las siguientes responsabilidades del mercadélogo:
En el drea de producto, desarrollo y administracion:

Revelar cualquier riesgo asociado al uso del producto o servicio.

Identificar cualquier componente que puede cambiar materialmente el producto o impactar la decision de
compra del consumidor.

Identificar atributos de costo agregado.

En el drea de promociones:

Evitar la publicidad falsa y engafosa.
Rechazar manipulaciones o tdcticas enganosas de venta.
Evitar las promociones de venta fraudulentas o manipuladoras.

En el drea de distribucion:

No manipular la disponibilidad de un producto.
No usar la coercién en el canal de distribucion.
No ejercer presion sobre la decision del intermediario para comercializar el producto.

En el drea de precio:

No provocar guerras de precios.
No establecer precios depredadores.
Evitar el establecimiento de precios mdximos asociados a cualquier compra.

En el rea de investigacion de mercados:

No utilizar los estudios de mercado para promover la venta de productos.
Mantener la integridad de la investigacién evitando omision de datos.
Tratando a los clientes y proveedores con justicia.

Relaciones organizacionales

Los mercaddlogos deben estar conscientes de como su conducta puede influenciar o impactar el comportamiento
de otros en las relaciones organizacionales. De manera que:

No deben demandar, presionar o aplicar coercién para obtener de otros, como empleados, proveedores o
clientes, una conducta no ética.

Deben mantener la confidencialidad y el anonimato con respecto a informacién privilegiada.

Deben cumplir en tiempo con las obligaciones y responsabilidades firmadas en contratos.

Deben evitar tomar las responsabilidades de otros, todo o en parte, y representar esas labores como propias
o0 para beneficio propio sin el consentimiento o compensacién al responsable original.

Deben evitar la manipulacion para tomar una ventaja que maximice los beneficios personales y demerite
o0 dafie injustamente a otros.

(continda)

13
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& Cuadro 1.4 (ddigo de ética de la American Marketing Association (continuacion)

La membresia del miembro AMA a quien se le sorprenda violando cualquiera de las disposiciones de este c6digo
puede ser suspendida o revocada.

En el drea de internet:

El internet, incluyendo las comunicaciones por computadora, se ha venido convirtiendo en un elemento muy
importante dentro de las actividades del mercaddlogo, ya que le permite intercambios y acceso a los mercados
del mundo. El cédigo de ética de la AMA para internet provee una guia y direccién adicional para contar con una
responsabilidad ética.

Responsabilidades generales

Los mercaddlogos en linea deben evaluar el riesgo y responsabilidad de las consecuencias de sus actividades. La
conducta profesional de los mercadélogos por internet debe ser guiada por:

- Apoyo a la ética profesional para evitar dafos, protegiendo la privacidad, propiedad y acceso.

- Adherirse a todas las leyes y regulaciones vigentes, evitando el uso ilegal del internet ya sea via correo
electrénico, teléfono, fax o cualquier otro medio.

- Conciencia de los cambios en las regulaciones relacionadas con la mercadotecnia por internet.

- Comunicacién efectiva a los miembros de la organizacién sobre los riesgos y politicas relacionadas con el
uso de internet.

- Compromiso organizacional con las practicas de internet comunicadas a empleados, consumidores y accio-
nistas.

Privacidad

La informacion recolectada de los consumidores deber ser confidencial y usada sélo para los fines expresados.
Todos los datos, especialmente los confidenciales, deben ser protegidos contra uso no autorizado. Los deseos
expresados por quienes proporcionan los datos deben ser respetados, sobre todo en lo referente a correos elec-
trénicos no deseados o solicitados.

Informacion

La informacion obtenida de los recursos de internet debe ser documentada y legalizada. La propiedad de la infor-
macion debe ser resguardada y respetada. Los mercaddlogos deben respetar la propiedad legal de la informacion,
asi como de los sistemas que administran dicha informacion.

Acceso

Los mercaddlogos deben tratar el acceso a cuentas, los passwords y cualquier otra informacién como confidencial
y s6lo examinar o revelar el contenido cuando es autorizado por la parte responsable o propietaria. El acceso a los
sistemas de informacion debe ser respetado en lo que refiere a datos, publicidad y mensajes.

En otras dreas especializadas de la mercadotecnia también se han desarrollado codigos de ética, tal
es el caso de la publicidad y la investigacién de mercados. El capitulo 6 de esta obra ha sido dedicado al
tema de investigacion de mercados y el 11 a la publicidad, dentro de cada uno de ellos encontrara cédi-
gos de ética especificos a los que estan adheridos los socios de la Asociaciéon Mexicana de Agencias de
Investigacion de Mercado y Opinion Publica, A.C. (AMAI).

Meta de la mercadotecnia. Hacer

llegar los productos a los consumi-
dores, ademas de actualizarlos de
acuerdo con sus deseos y prefe-

rencias.

Las organizaciones saben que la meta de la mercadotecnia no solamente es hacer llegar
los productos a los consumidores, sino que ademds debe continuar adaptdndolos y mo-
dificindolos con el fin de mantenerlos actualizados, de acuerdo con los cambios en los
deseos y preferencias del consumidor.
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La mercadotecnia tiene la tarea de regular la demanda de productos para que de esta
forma pueda la organizacion alcanzar sus objetivos. De la demanda depende mucho el
plan mercadologico o tipo de estrategia de mercadotecnia que se debe aplicar:

Mercadotecnia de conversién. Mo-
dificar la imagen negativa de un
producto para que sea positiva.

= Si existe una demanda negativa, es decir, si la gente tiene opiniones en contra del
producto y de sus beneficios, hay que utilizar una mercadotecnia de conversion que
cambie la imagen negativa del producto a positiva.

= Cuando no existe ninguna demanda, cuando el consumidor no requiere algunos
productos (por ejemplo, yogur, cigarrillos, productos naturistas) o sea que la mayo-
ria de los productos existentes en el mercado no tienen ninguna demanda, la tarea
de mercadotecnia es estimularla, creando en el consumidor un deseo del producto,
a eso se le denomina mercadotecnia de estimulo.

= Si encontramos una demanda latente (cuando las personas desean o tienen nece-
sidad de algo pero no han encontrado el producto adecuado para satisfacerla), la
mercadotecnia a utilizar serd la mercadotecnia de fomento, que trata de buscar pro-
ductos adecuados a esas necesidades y fomentar la demanda; por ejemplo, los con-
sumidores de refrescos que no desean engordar, tienen la necesidad latente pero no

la satisfacen. Asi, al fabricar refrescos dietéticos se fomentara la demanda. I

Mercadotecnia de estimulo. Crear
en el consumidor el deseo por un
producto.

Mercadotecnia de fomento. Busca
productos adecuados para las nece-
sidades del consumidor y fomenta
su demanda.

Remercadotecnia. Revitaliza la de-
manda decreciente de un producto.

Mercadotecnia sincronizada. Re-
gulariza la demanda para que la
organizacion pueda planear ade-
cuadamente sus volimenes de
produccion.

= Cuando tenemos una demanda decreciente es necesario revitalizarla. Cuando los
consumidores pierden el interés por el producto existente en el mercado, la orga-
nizacién debe realizar una remercadotecnia estimulando nuevamente la necesidad
del producto, por ejemplo, juguetes como el yoyo, hula-hula, canicas y ropa de otras
épocas que se revitalizan a través del esfuerzo mercadolégico.

Si el problema es la irregularidad en la demanda que hace que la organizacién no
pueda planear adecuadamente sus volimenes de produccion y/o ventas, es nece-
sario elaborar un programa de mercadotecnia sincronizada, logrando con esto una
regularidad en las compras del consumidor.

= Cuando tenemos una demanda plena es necesario mantenerla, por lo que la tarea
serd inicamente mercadotecnia de mantenimiento.

Si lo que tenemos es un exceso de demanda y no tenemos suficientes mercancias
para satisfacerla, la organizacion limitara esa demanda o la reducira a través de un
programa de desmercadotecnia.

También la mercadotecnia se encarga de destruir la demanda mediante programas
de contramercadotecnia, creando campanas para evitar el consumo de drogas, alco-
hol, tabaquismo, etcétera (figura 1.6).

Mercadotecnia de mantenimiento.
Mantiene la demanda cuando ésta
es plena.

Desmercadotecnia. Limita la de-
manda cuando ésta es excesiva y
no hay suficientes mercancias para
satisfacerla.

Contramercadotecnia. Destruye la
demanda.

Para el logro de los objetivos y necesidades a corto y largo plazos, se deben coor-
dinar todas las actividades internas de la organizacion. Los departamentos de produc-
cidn, finanzas, contabilidad, personal, etcétera, deben trabajar en forma
conjunta con el drea de mercadotecnia a través de una mercadotecnia
integral. La falta de coordinacion a nivel ejecutivo puede disminuir la
satisfaccion del consumidor e incluso provocar una fuerte reaccion ne-
gativa por parte de éste, causando una baja en las utilidades de la orga-
nizacién.

Importancia de la mercadotecnia

Hoy en dia, la mayor parte de los paises, sin importar su etapa de desa-
rrollo econémico o sus distintas ideologias politicas, reconocen la im-
portancia de la mercadotecnia. Es importante que las organizaciones se
adapten a cada pais; en la figura 1.7 se presentan aspectos generales de 4 Figura 1.6 Algunas campanas de mercadotecnia buscan
los mercados internacionales. evitar el consumo de ciertos productos.
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MERCADOTECNIA
Producto Precio Plaza Promocion
Atticllo__ Servicio ani?les .d’e Dlstrlll?uuon Promocion  publicidad Plaza de
distribucion fisica de ventas ventas

Marca Mayoristas .
e Almacenamiento .
Envase Minoristas Inventarios Al consumidor
Empaque Agentes Al distribuidor
. I Transporte
Embalaje Comisionistas

~ Figura 1.7 Variables mercadoldgicas.”

* Cada una de ellas se explicard ampliamente como capitulos independientes.

Las actividades de mercadotecnia contribuyen en forma directa a la venta de los productos de una
organizacion. Con esto, no sélo ayudan a la misma a vender sus productos ya conocidos, sino también
crean oportunidades para realizar innovaciones en ellos. Esto permite satisfacer en forma mas completa
las cambiantes necesidades de los consumidores y, a la vez, proporcionar mayores utilidades a la orga-
nizacién. Estas ayudan a producir no sélo la supervivencia de los negocios particulares, sino también el
bienestar y la supervivencia de toda una economia. La falta de utilidades dificultaria adquirir materias
primas, nuevas contrataciones de empleados, atraer mayor capital y, como una consecuencia de todo
esto, fabricar mas productos que satisfagan otras necesidades.

A pesar de que el crecimiento econémico ha traido consigo otro tipo de problemas, permite un alto
nivel econdémico y la oportunidad de desarrollar formas de vida aceptables. En la actualidad, las activi-
dades de la mercadotecnia tienen gran importancia en la distribucién de los recursos, tanto energéticos
como alimenticios, ya que permiten hacer frente a las necesidades de una sociedad.

En épocas de crisis, como la que se ha vivido en México durante décadas, la gerencia de mercado-
tecnia tiene que preocuparse de como comercializar sus inventarios. Las industrias que se enfrentan a
una situacion de escasez no encontraran mas facil la tarea de la mercadotecnia. Aun cuando algunos
ejecutivos tengan la idea de: spor qué gastar dinero en la mercadotecnia si podemos vender todo lo que
producimos?, para la mayoria de las organizaciones, el verdadero problema es vender los productos,
no producirlos; sin embargo, algunas organizaciones atin no entienden bien este principio.

Las organizaciones se enfrentan a desafios sustanciales. La competencia entre las organizaciones es
intensa tanto en productos nacionales como con importados, las organizaciones deben estar alertas para
adaptar sus programas de mercadotecnia a los cambios que se estan dando a nivel mundial. Los proble-
mas principales que se presentan en las organizaciones mexicanas son:

= Los altos costos, que hacen mas dificil la implementacion de los programas de la mercadotecnia.

= La falta de recursos para el desarrollo de nuevos productos.

= La disminucién del poder adquisitivo, que da como resultado una baja en las ventas reales y en las
utilidades de la organizacion.

= Alto nivel de desempleo.

= Mano de obra industrial poco calificada.
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= Porcentaje alto de personas viviendo en condiciones de extrema pobreza.
= Gran numero de personas dedicadas al subempleo o economia subterranea.

La mercadotecnia estd en plena evolucion; es una corriente nueva que ha
ayudado a las organizaciones a sobrevivir en el mercado. Pero no sdlo se utiliza
la mercadotecnia con fines comerciales, también tiene aplicacién en el plano
social, como lo demuestra el hecho de que el gobierno la utilice cada vez mas
con fines sociales y politicos (figura 1.8). Todos estamos en contacto diario con
algun aspecto de la mercadotecnia: publicidad, ventas, promocion, distribu-
cidn, etcétera. Pero ninguna de estas actividades es, por si sola, la mercadotec-
nia. Sélo cuando todas se interrelacionan se llega a lo que se denomina como ; ki
mercadotecnia. = = —

Siete funciones proporcionan, en conjunto, el proceso sistematico de la <€
mercadotecnia (figura 1.9): (1) para el fabricante es preciso conocer a los con-
sumidores y sus necesidades antes de (2) desarrollar un producto y (3) asignar-
le un precio. (4) La distribucion sigue al desarrollo del producto, ya que no es
posible trasladar el articulo antes que éste exista. (5) La promocion debe seguir
a la distribucidn, porque si no es asi, se creard una demanda cuando atin no se
dispone del producto. (6) La venta impulsa a los consumidores a efectuar el in-
tercambio y la posventa asegura (7) su satisfaccién. Como se ve, las funciones ~ * Figura 1.8 El gobierno utiliza la mercadotecnia
de la mercadotecnia tienen una secuencia. con fines sociales y politicos.

Cabe senalar que el éxito de la mercadotecnia requiere del buen manejo de estas
siete funciones a través de la planeacion, organizacion, integracion, direccion y control,
es decir, de la administracién de la mercadotecnia (tema que se tratard en el siguiente |

capitulo); por el momento repasemos las funciones de la mercadotecnia. (1) Conocimiento de las necesidades
del consumidor

|
Funciones de la mercadotecnia ) Beiallo O e

(3) Asignacion de precio

(4) Distribucién
La investigacion de mercado implica realizar estudios para obtener informacién que |

facilite la practica de la mercadotecnia, por ejemplo, conocer quiénes son o pueden ser
los consumidores o clientes potenciales; identificar sus caracteristicas: qué hacen, donde (5) Promocion
compran, por qué, donde estan localizados, cuales son sus ingresos, edades, comporta- |
mientos, etcétera. Cuanto mas se conozca del mercado, mayores seran las probabilida-
des de éxito.

rrhnce SR Guagditiss
Saa

[C———

Fabricante

La mercadotecnia tiene diversas funciones, mismas que estudiaremos a continuacion:

(6) Venta

(7) Satisfaccion del cliente

» . . ~ Figura 1.9 Proceso sistematico de
La promocioén (P) es dar a conocer el producto al consumidor. Se debe persuadir alos |5 mercadotecnia.

clientes de que adquieran los articulos que satisfagan sus necesidades. Los productos
no so6lo se promueven a través de los medios masivos de comunicacion, también por
medio de folletos, regalos y muestras, entre otros. Es necesario combinar estrategias de Investigacion de mercado. Inves-
promocion para lograr los objetivos, incluyendo la promocién de ventas, la publicidad, tigacion que obtiene informacion

las relaciones publicas, etcétera. para facilitar la practica de la mer-
cadotecnia.

Promocion. Da a conocer el produc-
Este aspecto se refiere al diseiio del producto que satisfara las necesidades del grupo to al consumidor al tiempo que se

para el que fue creado. Es muy importante darle al producto un nombre adecuado y un le persuade de adquirir productos
envase que, ademas de protegerlo, lo diferencie de los demas. que satisfagan sus necesidades.



Venta. Todas las actividades que
generan el impulso de compra en

los clientes.

Distribucién o plaza. Intercambios
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Es necesario asignarle un precio que sea justo para las necesidades tanto de la organizaciéon como del
mercado.

Se le llama venta a toda actividad que genera en los clientes el altimo impulso hacia el
intercambio. En esta fase se hace efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores.

En la distribucién o plaza es necesario establecer las bases para que el producto llegue

que se dan entre mayoristas y deta- del fabricante al consumidor; estos intercambios se dan entre mayoristas y detallistas. Es
Ilistas para que el producto vaya del ~ importante el manejo de materiales, transporte, almacenaje, todo esto con el fin de tener
fabricante al consumidor. el producto 6ptimo al mejor precio, en el mejor lugar y al menor tiempo.

Posventa. Actividad que satisface

Llamamos posventa a la actividad que asegura la satisfaccion de necesidades a través del

necesidades por medio de un pro- producto. Lo importante no es vender una vez, sino permanecer en el mercado (en este

ducto.

®

punto se analiza nuevamente el mercado con fines de retroalimentacién).

Mezcla de mercadotecnia

Cuando se toman decisiones sobre las siete funciones de la mercadotecnia, los ejecutivos estan sujetos a
la influencia de muchas variables. Algunas son controlables, pero otras quedan fuera de su esfera de con-
trol, por ello, es preciso tomarlas en consideracion y manipularlas cuando se administran las funciones
de la mercadotecnia. Aunque las variables controlables engloban las siete funciones de la mercadotecnia,
existen cuatro clases principales de actividades que registran el mayor impacto en el conjunto de valores
que conforma el especialista en mercadotecnia. Estos cuatro factores se citan cominmente como las 4 P:
producto, precio, plaza y promocion.

En la mercadotecnia, al conjunto de las 4 P también se le conoce con el nombre de

Mezcla de mercadotecnia. Oferta mezcla de mercadotecnia, y no es otra cosa que la oferta completa que la organizacion
completa que propone una orga- ofrece a sus consumidores: un producto con su precio, su plaza y su promociéon. Hoy
nizacion a sus consumidores y que en dia es una practica comun en todo tipo de organizacién plantear sus esfuerzos de

incluye las 4 P: un producto con su
precio, plaza y promocidn.

mercadotecnia alrededor de las 4 P, podemos asegurar que éstas son el gran paradigma
de la mercadotecnia. Por ello, una responsabilidad primordial del mercaddlogo consiste
en lograr y mantener una mezcla de mercadotecnia que proporcione al mercado mayor
satisfaccion que las ofrecidas por los competidores. Ademas, los resultados financieros de una organiza-
cidn estan en funcion de lo poderosa que sea su mezcla de mercadotecnia.

La mezcla de mercadotecnia tiene a su vez una submezcla (figura 1.7). Por dltimo, diremos que la
clave para desarrollar la mejor mezcla de mercadotecnia reside en conocer las expectativas que tiene
la gente de recibir un producto en particular.

La nueva mercadotecnia

En los dltimos afios los practicantes de la mercadotecnia han propuesto nuevos modelos comerciales,
para muchos de ellos atin no existe una teoria bien estructurada pero ese no es obstaculo para evaluar la
posibilidad de su aplicacién en cualquier otro tipo de organizacion.



El modelo de las 9 P es uno de los modelos mas aterrizados, es el que propone una nueva
mezcla comercial con 9 P. Dos P son en realidad una division de las relaciones publicas:
a) relaciones publicas con las autoridades o politica y b) relaciones publicas con la pobla-
cién o public relations. Este nuevo modelo aparece a partir de la globalizacién comercial
del mundo. Los gurtis de la mercadotecnia aseguran que hoy en dia para tener éxito
comercial en cualquier pais del mundo se debe empezar por hacer politica con las auto-

ridades del pais anfitrion, el siguiente paso consiste en hacer relaciones publicas (public
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Modelo de las 9 P. Propone una
mezcla comercial con 9 P: relaciones
publicas politicas, relaciones publi-
cas, 4 P, gente, proceso y physical
evidence.

relations) con el resto de los auditorios (poblacién) afectados en el pais anfitrién, y finalmente, el tercer

paso consiste en aplicar la estrategia de las 4 P establecida en el pais de origen.

La 7 P es people (gente), todas las personas involucradas en el negocio: consumidores, proveedores,
empleados; mientras que la 8 P se refiere al proceso: actividades y mecanismos que hacen que un pro-
ducto y/o servicio llegue al consumidor final; por altimo, la 9 P es physical evidence (evidencia fisica), se

centra en el ambiente en que el producto o servicio es comercializado.

Hay otro grupo de gurts que opinan que para comprender ampliamente los esfuerzos de
mercadotecnia que una organizacién pone en practica es necesario incluir al consumi-
dor, a la competencia y a la compaiiia (aqui se refieren a la organizacion y sus recursos).
Aunque la propuesta no tiene nada de nuevo porque asi se ha planteado la mercado-
tecnia desde hace un par de décadas, es oportuno recordarlo teniendo siempre las 3 C
presentes en un modelo renovado.

Es evidente que las capacidades mercadoldgicas en las empresas familiares (mercado-
tecnia guerrillera), micro, pequefas y medianas, son muy diferentes a las de los acora-
zados del mercado como Cemex, Bimbo o Grupo Modelo. Ademas, todos sabemos que
en Latinoamérica mas de 90% del sector empresarial estd formado por empresas del
primer grupo mencionado, es por ello que las empresas micro y pequeias deben luchar

Modelo de las 3 C. Incluye al con-
sumidor, a la competencia y a la
compafifa.

Mercadotecnia guerrillera. Merca-
dotecnia dedicada a las empresas
familiares, pequenas y medianas.

con diferentes armas, con estrategias rapidas y buscando enfocar muy bien a su objetivo; se empieza a
practicar con mayor efectividad el cambaceo, el telemarketing, el volanteo, la mercadotecnia personali-

zada, etcétera.

Del sorprendente avance de internet no podia escapar la mercadotecnia, hoy no sélo esta involucrado
sino que poco a poco ha tomando el control de la web. Por lo tanto, no es de extrafiar que ya existan

planteamientos serios y bien estructurados para practicar la mercadotecnia on line. Los
fundamentos y estrategias de la mercadotecnia exitosa on line los encontrara en el capi-
tulo 16 de este texto.

La tesis que inspira a las estrategias para océanos azules es la necesidad de dejar a un
lado la competencia destructiva entre las empresas si se quiere ser un ganador en el fu-
turo, ampliando los horizontes del mercado y generando valor a través de la innovacion.

La estrategia considera las dos situaciones competitivas mas habituales en cualquier
tipo de mercado: los océanos rojos y azules. Los océanos rojos representan todos los
mercados que existen en la actualidad, mientras que los océanos azules simbolizan las
ideas de negocio hasta hoy desconocidas.

Estrategias para océanos azules. De-
jar la competencia destructiva entre
las empresas para ser un ganador,
ampliar los horizontes y generar
valor a través de la innovacion.

Océanos rojos. Mercados existentes.

Océanos azules. Ideas de negocio
adn desconocidas.
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Los océanos azules se caracterizan por la creacién de mercados en dreas que no estan explotadas
en la actualidad y que generan oportunidades de crecimiento rentable y sostenido a largo plazo. Hay
océanos azules que no tienen nada que ver con los mercados actuales, aunque la mayoria surge de los
océanos rojos al expandirse los limites de los negocios ya existentes. El hecho fundamental es que cuan-
do aparecen los océanos azules, la competencia se torna irrelevante, pues las reglas del juego (producto,
precio, plaza y promocion) esperan ser definidas.

Los principios del océano azul son cuatro:

1. Crear nuevos mercados de consumo.

2. Centrarse en la idea global y no en los numeros.
3. Ir més alla de la demanda existente.

4. Asegurar la viabilidad comercial del océano azul.

Una vez aplicados, la estrategia estd lista para ser implantada; sin embargo, dar nacimiento a un
océano azul no es un proceso estatico. Cuando una empresa se embarca en este tipo de estrategias, tarde
o temprano los imitadores aparecen en el horizonte. Las empresas, por lo tanto, han de aprender a man-
tenerse en alerta permanente mediante la innovacién de valor.

A lo largo de la historia, las escuelas de negocios han enseilado una mercadotecnia centrada en la
competencia. De acuerdo con la estrategia del océano azul, todo parece indicar que las empresas menos
exitosas han seguido el camino de la competencia o enfoque convencional, su pensamiento estratégico
esta dominado por la idea de superar a la competencia. En absoluto contraste, las empresas en océanos
azules prestan poca atencion a la comparacién o batalla cara a cara con sus rivales y, por medio de la
innovacion de valor (value innovation), procuran hacer de sus competidores algo irrelevante.

En su libro Experiential marketing, Bernd H. Schmitt nos presenta un enfoque revolu-
Marketing emocional. Enfoque de cionario del marketing llamado marketing emocional, cuyo objetivo fundamental es la
marketing cuyo objetivo fundamen- creacion de experiencias holisticas en los clientes por medio de marcas que lleven aso-
L‘—i)l“ii ilc‘z:r:r?cll)zncﬂgn?éze”enc'as ciadas percepciones sensoriales, afectivas y creativas que les hablen de un estilo de vida;
dicho de otro modo, la idea es generar experiencias sensoriales, afectivas y cognitivo-
creativas, experiencias fisicas y de estilo de vida, asi como experiencias de identificaciéon
social con un grupo o cultura de referencia.

El fenémeno Twitter es una aplicacion web gratuita de microblogging que retne las
ventajas de los blogs, las redes sociales y la mensajeria instantanea. Esta nueva forma
de comunicacion permite a sus usuarios estar en contacto en tiempo real con perso-
nas de su interés a través de mensajes breves de texto a los que se denominan updates
(actualizaciones) o tweets (figura 1.10).

Los usuarios envian y reciben updates de otros usuarios a través de breves men-
sajes que no superan los 140 caracteres, via web, teléfono movil, mensajeria ins-
tantdnea o a través del correo electrénico e incluso desde aplicaciones de terceros como Twitterrific,
Facebook, Twitterlicious, Twinkle, y muchas otras.

En la seccidn de tu perfil puedes estar al dia tanto de tus seguimientos (following) como de tus se-
guidores (followers). Ademds de poder buscar amigos, familiares, compafieros u otras personas de tu in-
terés, Twitter también ofrece otras opciones, como busqueda en otras redes, invitar a amigos por e-mail
o seleccionar a usuarios recomendados.

Ademis permite desde buscar noticias o eventos hasta encontrar trabajo, pero también existen infi-
nidad de aplicaciones en linea basadas en Twitter que amplian sus posibilidades y que son compatibles
con cada uno de los sistemas operativos.

~ Figura 1.10 Twitter es una aplicacién web
gratuita de microblogging cuyo éxito, para
muchos, radica en su simplicidad.
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Twitter fue fundado en marzo de 2006 por los estudiantes de la Universidad de Cornell en Nueva
York, Jack Dorsey, Biz Stone, Evan Williams y Noah Glass. Los tres primeros cofundaron la compania
Obvious que luego derivaria en Twitter Inc. Actualmente el equipo de Twitter esta compuesto por 18
personas de las cuales Jack Dorsey es presidente ademas de cofundador de la empresa.

El rdpido crecimiento de Twitter para muchos radica en su simplicidad; las estadisticas han demos-
trado que fenémenos como Myspace o Facebook han sufrido un paulatino declive alrededor del afio de
su auge, en cambio Twitter, se ha posicionado cada vez mas en todos los mercados, siendo actualmente
una red de comunicacion que los mercadoldgos ya consideran para comercializar sus productos.

Twitter puede utilizarse en mercadotecnia pues permite contactar rapidamente a un gran numero
de personas en corto tiempo; puede ser una herramienta muy util para publicitar productos o para ha-
cer investigacion de mercados. Hoy por hoy las redes sociales estan cobrando gran importancia para la
comunicacion sobre todo en los mercados de jovenes; el crecimiento de estas redes es similar al que ha
tenido internet.

La préctica comercial permite proponer otros modelos exitosos, al menos en casos especificos. Asi es

como se han acufiado conceptos como:

Turbo marketing (velocidad en la atencién de los mercados)

El turbo marketing se refiere a las acciones rapidas; los mercados se mueven rapidamente
y por lo mismo se requieren reacciones rapidas. Podemos tener una estrategia a largo
plazo, pero también debemos tener tacticas que respondan rapidamente a los cambios
del mercado. Muchas empresas, sobre todo las micro y pequeiias, pueden usar del turbo
marketing porque tienen la facilidad del cambio rdpido y de la toma de decisiones sin
tantos procedimientos.
Todas las empresas pueden emplear turbo marketing en su negocio pues basicamente

consiste en hacer pero mas rapido y de forma mas eficiente.

City marketing

El city marketing es la mercadotecnia aplicada a proyectar, difundir y hacer mas compe-
titivas las ciudades. Es un sistema de calidad total aplicado a la mercadotecnia; todas las
ciudades que desean proyectar sus recursos y cualidades, tanto a sus publicos internos
como externos, utilizan el city marketing para conseguir sus objetivos.

Marketing relacional o CRM

El marketing relacional (CRM) busca crear, fortalecer y mantener el contacto con los
clientes en forma individual; debe estar al pendiente de sus gustos, necesidades y deseos
para adelantarse a ellos.

Su objetivo es identificar a los clientes mas rentables para establecer una estrecha
relacién con ellos que permita conocer sus necesidades y mantener una evolucion del
producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo.

Mercadotecnia lateral

La mercadotecnia lateral es un método sistematico en el cual la innovacién surge con
facilidad, dicho de otra forma, es hacer la intuiciéon mas analitica al romper el proceso
creativo en pequeiias fases o pasos, ofreciendo métodos que permitan a cualquier pro-
fesional o equipo de trabajo desarrollar un rico caudal de ideas. Es una serie de técnicas
y nuevas perspectivas que aportan luz generando oportunidades reales a las empresas
que se encuentran ante la necesidad de abordar cambios. Agrega que consiste en sacar

Turbo marketing. Se refiere a las
acciones rapidas; son tacticas que
responden de forma rdpida a los
cambios del mercado.

City marketing. Mercadotecnia
aplicada en la proyeccion, difusion
y hacer mas competitivas las ciu-
dades.

Marketing relacional (CRM). Busca
crear, fortalecer y mantener el
contacto con los clientes en forma
individual.

Mercadotecnia lateral. Método
sistematico que rompe el proceso
creativo en fases o pasos ofreciendo
métodos que permitan desarrollar
ideas.
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al producto o servicio que comercializamos fuera de su contexto logico para forzarnos a trabajar sobre
él desde nuevas perspectivas.

Marketing viral. Técnicas de mar-
keting que pretenden explotar las
redes sociales preexistentes con
conocimientos de marca.

Mercadotecnia de causas sociales.
Busca la responsabilidad de las
empresas con su medio ambiente
social, econémico y sobre todo
ecoldgico.

Marketing viral

El marketing viral son técnicas de marketing que pretenden explotar las redes sociales
preexistentes con conocimientos de marca, haciendo una réplica semejante a un virus
que aparece en la pantalla para compartir ideas y juegos divertidos, los anuncios forman
muchas veces videoclips o juegos flash, interactivos, imagenes y textos.

Mercadotecnia de causas sociales

La mercadotecnia de causas sociales es diferente a la mercadotecnia social pues busca la
responsabilidad de las empresas con su medio ambiente social, econdmico y sobre todo
ecolédgico. La mercadotecnia de causas sociales busca ayudar a diferentes fundaciones
y/o asociaciones de ayuda humanitaria (ONG) a través de dinero obtenido en la ven-
ta de sus productos; destina una cantidad en dinero para ayudar a un propésito huma-
nitario, como ejemplo tenemos el redondeo que hace la Asociacién Nacional de Tiendas
de Autoservicio y Departamentales (ANTAD) en las tiendas de autoservicio, con el di-

nero que recaudan equipan de computadoras a las escuelas; otro ejemplo es el Teletén, con la mercado-
tecnia de causas sociales muchas empresas destinan una parte de la venta de su producto para donarlo a
esta causa, apelando en sus clientes el sentimiento de ayuda a la sociedad.

Nemo marketing. Mercadotecnia
con comunicacién nemotécnica.

Real time marketing. Inclusion del
cliente en Ia toma de decisiones.

After marketing. Acciones estratégi-
cas de posventa.

Sistema de calidad total. Sistema
que ofrece mas de lo que requieren
los consumidores, se anticipa a sus
gustos y necesidades, y establece
estandares de calidad.

Nemo marketing

El nemo marketing es la mercadotecnia con comunicacién nemotécnica.

Real time marketing

El real time marketing es la inclusion del cliente en la toma de decisiones de mercadotec-
nia dando respuesta a sus peticiones al mismo tiempo que éstas son solicitadas

After marketing

El after marketing son las acciones estratégicas de posventa.

Cada vez mas las organizaciones se orientan hacia la satisfaccion del cliente, para ello
es importante implementar un sistema de calidad total, los principales elementos que
persigue son:

1. Conocer y esforzarse para ofrecer mas de lo que requieren los consumidores, esto
quiere decir que el objetivo de la empresa no sélo debe limitarse a buscar los gustos y
necesidades actuales de los consumidores, sino anticiparse a ellas.

2. Establecer estandares para que todos los productos presenten los mismos parametros
de calidad, que no exista variacion entre los productos, asi los consumidores tendran
la certeza de que todos los productos que ostentan la marca ofrecen las mismas ca-
racteristicas y calidad.

La base principal del sistema de calidad total es hacerlo bien desde la primera vez y por siempre, esto
implica un proceso constante adoptado por toda la organizacién, es un cambio de actitud que permitira
a toda la organizacion identificar causas que originen errores, integrar al personal de nuevo ingreso en
la dinamica de la empresa, abrir canales de comunicacion vertical y horizontalmente, permitir que las
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areas en constante pugna por excelencia identifiquen mejor los objetivos divisionales y generales de la
empresa y apoyar a la creatividad para una mejora continua.

Uno de los principales precursores de la calidad total fue W. Edwing Deming (1950), quien realiz6
su primera visita a Japdn, donde con la ayuda de la Japanese Union of Scientist and Engineers (JUSE),
imparti6 una serie de conferencias a los altos directivos de empresas japonesas exponiendo la necesidad
del uso de los métodos de calidad total.

El enfoque de Deming enseii6 a los japoneses que el uso de dichas técnicas estadisticas es para pre-
venir los defectos, mas que para detenerlos y enfatiz6 el concepto: crear constancia en el propdsito de
mejora en el producto y en la compaiia.

Ademas de Deming, existen otros métodos de aseguramiento de la calidad mostrada por otros au-
tores importantes:

Juran. Es también un pionero en enseiar a los japoneses la manera de mejorar la calidad y cree
firmemente en el compromiso de la alta gerencia en apoyar a toda la organizacion para elevar los estan-
dares de calidad fomentando los circulos de calidad.

El punto de vista de Crosby ha sido que: mientras existe el compromiso de la direccién y del em-
pleado se pueden lograr grandes pasos en el mejoramiento de la calidad. También menciona que el costo
de la baja calidad debe incluir todas las cosas que estan involucradas al no hacer bien el trabajo desde la
primera vez.

Ishikawa menciona que el control de calidad japonés es una revolucién en el pensamiento de la ge-
rencia y lo define como: practicar el control de calidad es desarrollar, disefiar, manufacturar y mantener
el producto de calidad. Que sea el mas econémico, el mas 1til y siempre satisfactorio para el consumi-
dor; el método de este autor es el que mas se identifica con la filosofia de la mercadotecnia.

La preocupacion por la calidad internacional se ve reflejada en el desarrollo y aplicacion de los es-
tandares internacionales de calidad, los japoneses, europeos y americanos han desarrollado cada uno su
propio estandar de calidad, siendo los més representativos:

Estdndar industrial de Japon

Los japoneses han desarrollado una especificacion para el Total Quality Management (TQM, adminis-
tracion de la calidad total), que se publica en Japén como el Industrial Estdndar Z8101-1981. Ese es-
tandar declara que: la instrumentacion efectiva del control de calidad necesita la cooperacion de toda
la gente de la compaiiia, involucra a la alta direccién, gerentes, supervisores y trabajadores de todas las
areas de actividades corporativas, como investigacion de mercados, investigacion y desarrollo, disefio
en la planeacion de un producto, preparaciones para la produccidon, compras, administracion de ventas,
manufactura, inspeccion, ventas y servicios posteriores, asi como control financiero, administracién de
personal, capacitacion y educacion.

Estdndar 1S0-9000 de Europa

La Comunidad Europea (CE) ha desarrollado estandares de calidad llamados ISO-9000, 9001, 9002,
9003, 9004. El foco de los estandares de la CE es forzar el establecimiento de los procedimientos de
control de calidad en empresas que tengan negocios con la CE. Varios factores hacen que la serie ISO-
9000 tenga tanta aceptacion mundial, México es un pais donde se aplican estos estindares para avalar
la calidad de los productos, la certificacion permite que las empresas realicen negocios confiables en un
pais con proveedores o distribuidores en cualquier parte del mundo.

Normas Oficiales Mexicanas

Las Normas Oficiales Mexicanas (NOM) son regulaciones técnicas de observancia obli- - .
. . . Normas Oficiales Mexicanas. Regu-
gatoria expedidas por las dependencias competentes. laciones técnicas obligatorias que
Las Normas Mexicanas (NMX) son las que elabora un organismo nacional o la establecen requisitos minimos de
Secretaria de Economia, y tienen como finalidad establecer los requisitos minimos de calidad de los productos y servicios.
calidad de los productos y servicios de que se trate. Su aplicacion es voluntaria, con ex-
cepcién de los siguientes casos:
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= Cuando los particulares manifiesten que sus productos, procesos o servicios son conformes con las
mismas.

= Cuando en una Norma Oficial Mexicana se requiera la observancia de una norma mexicana para
fines determinados.

= Respecto de los bienes o servicios que adquieran, arrienden o contraten las dependencias o entida-
des de la administracion publica federal.

En México cada aio se premia a las empresas grandes, medianas o pequefias que se destaquen en el
mejoramiento de la calidad.

caso practico l

1.1 Muebles Finos Caribbean

Un grupo de personas relacionadas con la industria
del mueble deciden reunir sus esfuerzos y recursos
para crear un negocio propio basado en la fabri-
cacion de muebles. Este grupo estd integrado por
un técnico fabricante, una persona que tiene expe-
riencia en la direccion general de una organizacion,
un disefiador de muebles de prestigio, un hombre
de negocios con amplia experiencia en el manejo de
recursos financieros y otro en la direccion de mer-
cadotecnia de una famosa organizacion de mue-
bles.

El capital de este negocio lo piensan cubrir
en la siguiente forma: la mitad serd aportacion de
ellos en partes iguales y la otra mitad se obtendra
por venta de acciones y por los préstamos que se
logren adquirir. A la organizacion se ha decidido
llamar Cia. Muebles Finos Caribbean, y planean ini-
ciar operaciones en pequena escala, quizd no mas
de 100 empleados en una planta aproximadamen-
te de 2000 m2.

Este grupo acordé fabricar mobiliario fino diri-
gido a oficinas, hogares, hoteles y clubes de servi-
cios diversos. La mayoria de las ventas previstas
se hardn en establecimientos de venta al detalle
y sobre pedido a tiendas departamentales y otros
distribuidores de muebles para el hogar. Hoteles y
clubes se manejaran directamente.

La gerencia de mercadotecnia tendrd a su cargo
la planeacion de estrategias de venta, determinan-
do los objetivos y acciones a sequir en los departa-
mentos de distribucién, publicidad, investigacién de
mercados y desarrollo del producto.

El departamento de distribucion se encargard
de seleccionar la mejor ruta para hacer llegar los
muebles al consumidor final. Para ello se emplea-
ran agentes de ventas cuya labor es promocionar
los muebles a los detallistas antes mencionados.

El encargado de la investigacion de mercados
proporcionard a la gerencia toda la informacién con-
cerniente al mercado potencial que se pretende tra-
bajar, a las especificaciones de los tipos de muebles
que deben fabricarse seguin las necesidades de los
consumidores y, en general, al sistema de ventas
mas adecuado para la organizacién.

El técnico fabricante se hard cargo del depar-
tamento de desarrollo del producto y su funcién
es vigilar la elaboracién de cada mueble de acuer-
do con las especificaciones del control de calidad.
Asimismo a cada linea de muebles se le asignard
una marca especifica que logre identificarlos en el
mercado.

Los socios fundadores han nombrado al geren-
te de mercadotecnia para trabajar en el problema
de la fijacién de precios de los muebles, debido a
que se trata de articulos de introduccién, asi como
la planeacién de la mejor campana publicitaria de
penetracién en el mercado.

Responda las siguientes preguntas:

1. Identifique los objetivos generales y especifi-
cos que pretende alcanzar la organizacion.

2. ;Cudles necesidades de mercado puede satis-
facer?

3. ;A qué segmento de mercado se dirige el pro-
ducto?
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actividades oe aprendizaje l

1. Realice el mapa conceptual del tema tomando mx); compare las propuestas mercadoldgicas de
como base el que aparece como ejemplo en su ambas tiendas virtuales, determine las diferen-
(D. cias y expongalas en el salon de clases.

2. Resuelva las 17 preguntas que contiene su (D 4. Consulte en su CD los 106 hechos que describen
pues le ayudaran a fijar los conceptos revisados cémo ha evolucionado la mercadotecnia (archi-
en este capitulo. vo Evolucién.pdf) y determine cudles son los 10

3. Visite las paginas web de Coppel (www.coppel. mas significativos para su pais.

com) y Mercado libre (www.mercadolibre.com.






Capitulo e

Administracion de
4 » |a mercadotecnia

abjetivos
DE aprendizaje

Conocer la funcién de la administracion y su relacién con la
mercadotecnia.

Conocer los diferentes tipos de planeacion que se utilizan
en mercadotecnia.

Aplicar las demds etapas del proceso administrativo (orga-
nizacion, direccion y control) en el drea de mercadotecnia.
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@ Administracion de la mercadotecnia

Durante las ultimas décadas, el desarrollo de la investigacion cientifica ha hecho grandes aportes a la
creacion de nuevas empresas para la transformacion y distribucion de satisfactores (bienes o servicios).
Aunado a lo anterior estd el rapido crecimiento de la poblaciéon que ha traido como consecuencia el
surgimiento de diferentes actividades dentro de las empresas y una division del trabajo cada vez mas
compleja. Para que esta complejidad no genere descontrol en las empresas se han desarrollado técnicas,
sistemas, métodos y procedimientos para administrar de forma adecuada y ventajosa todos los elemen-
tos que las conforman.
La administracién de una empresa implica actividades que deben desarrollarse con eficacia y efi-
ciencia, con el proposito de asegurar la consecucion y logro de sus objetivos. Se entiende
Administracion. Proceso de disefiar por administracion el proceso de diseflar y mantener un entorno en el que los indivi-
y mantener un entorno en el que duos trabajan en grupos para cumplir eficientemente objetivos especificos.!
Vo T elelos el el Gt En el mundo moderno, las empresas deben apoyarse en herramientas mercadoldgi-
para cumplir objetivos especificos. s .
cas para alcanzar sus metas de ventas, participacién de mercado y retorno sobre la inver-
sién, asi como para lograr la satisfaccion plena del cliente al responder a sus expectativas
y establecer un beneficio social.
La administracién de una empresa y sus productos no deben considerarse so6lo como fuente de
articulos y servicios, sino como la direcciéon de una organizacion proveedora de valiosas satisfacciones
y capaz de atraer nuevos y mayor nimero de clientes. Para que una empresa alcance los beneficios que
la mercadotecnia proporciona debera administrar y coordinar las actividades de ésta.
Administracién de la mercadotecnia. La administracion de la mercadotecnia es entonces el proceso de planeacion, orga-
Proceso de planeacién, organiza- nizacidn, direccién y control de los esfuerzos destinados a conseguir los intercambios
cidn, direccion y control de los es- deseados, con los mercados objetivo que tiene la organizacién.
fuerzos destinados a conseguir los Las actividades de la mercadotecnia pueden verse desde los siguientes enfoques:
intercambios deseados con los mer- )
cados objetivo de la organizacién. cuantitativo o de operaciones totales, por funciones, de costos, histdrico, institucional y
por articulos (ver tabla 2.1).

e Tabla 2.1 Enfoques para el estudio de la administracion de la mercadotecnia
Enfoque Definicion

Cuantitativo o de operaciones totales  : Representa la aplicacién de la mercadotecnia a los recursos administrativos
© mas recientes, como las técnicas para la toma de decisiones (programacion
. lineal, uso de computadoras y simuladores).

Por funciones © Hace hincapié en la administracién de la mercadotecnia de acuerdo con las
* actividades y las funciones que se realizan con el fin de lograr los objetivos
. de la empresa.

De costos Se interesa de forma especial en los costos de mercadotecnia; sobre esta
. base se hacen comparaciones, influencias y decisiones. Se utilizan medidas
: cuantitativas, en especial las que corresponden a gastos monetarios.

Histérico : Analiza las tendencias y desarrollo de la mercadotecnia dentro de su entorno
.y evalta las razones por la que se suscitan cambios.

Institucional - Se considera desde el punto de vista de una institucion de mercadotecnia,
. esto es, un fabricante, un mayorista o un minorista.

Por articulo : Considera a la mercadotecnia de acuerdo con las actividades relacionadas con
. el bien o servicio que se produzca.

' Koontz, Administracién: una perspectiva global, p. 6.
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Entonces, como ya habiamos mencionado, consideramos a la administracién de la mercadotecnia
como un proceso de andlisis de oportunidades, de eleccion de objetivos, de formulacion de estrategias,
de planeacion y de ejecucion y control de actividades comerciales; en funcion de regular el nivel, el mo-
mento y el cardcter de la demanda, en forma tal, que ayuden a la empresa a lograr sus metas.

La administracion de la mercadotecnia se estudiara conforme las siguientes etapas:

= Planeacién de la mercadotecnia.

= Organizacién de la mercadotecnia.
= Direccidn de la mercadotecnia.

= Control de la mercadotecnia.

Planeacion de la mercadotecnia @

La planeacion de la mercadotecnia consiste en determinar qué es lo que se va a hacer, Planeacién de la mercadotecnia.
cudndo y cémo se va a realizar y también quién lo llevard a cabo. La planeacién implica || petermina qué, cuando y cémo se
la seleccion de mision, objetivos, metas, y de las acciones para cumplirlos, requiere de la | va a realizar una accién, asi como
toma de decisiones, es decir de los futuros cursos de accion. quién la llevard a cabo.
El concepto de planeacion no es nada nuevo, pero la creciente importancia de la mer-
cadotecnia ha dado por resultado un incremento en el reconocimiento del valor de una
planeacion formal y organizada. La planeacion formal de la mercadotecnia es una de las herramientas
administrativas mas eficaces que hay para la reducciéon de riesgos. Cualquier éxito que la administra-
cién tenga al aumentar la utilidad de las operaciones de la mercadotecnia depende, en gran parte, de la
planeacion de la mercadotecnia (figura 2.1). Si una empresa no tiene un plan, no conocera lo que debe
hacerse, cdmo hacerlo, cuando, ni a la persona que se encargara de realizar las actividades.

Estimula el pensamiento
sistemdtico de la gerencia
en mercadotecnia

Contribuye a la mayor participacion

de los ejecutivos, al interrelacionar Ventajas de Ayuda a cogrdmar
sus responsabilidades conforme = la planeacion d? la ———= mejor las actividades

cambian los proyectos de la empresa mercadotecnia de la empresa
y el escenario en que se desenvuelven

Evita los desarrollos Orienta a la organizacion

sorpresivos en las sobre qué objetivos,

actividades de la empresa politicas y estrategias
llevar a cabo

~ Figura 2.1 Ventajas de la planeacién de la mercadotecnia.

Cuando la administracion de la mercadotecnia formula sus objetivos por medio de una planeacién
cuidadosa, puede determinar los elementos que serdn necesarios para alcanzarlos; es decir, la adminis-
tracion puede estimar cudles elementos son importantes y necesarios en produccion, financiamiento,
personal, publicidad, distribucion y venta para llegar a ese objetivo. Asi, la planeacion

acarrea una interrelacion entre medios y fines. Plan de mercadotecnia. Documento
La planeacion de la mercadotecnia viene a ser un proceso sistemdtico que compren- que establece la estrategias y las
de el estudio de las posibilidades y los recursos de una empresa; la fijacién de objetivos actividades a llevarse a cabo

para alcanzar los objetivos de la

y estrategias; asi como la elaboracion de un plan para ponerlo en practica y ademas
empresa.

controlar el proceso. El plan de mercadotecnia es el documento o programa que detalla
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la estrategia y las actividades que deberan realizarse para alcanzar los objetivos de la empresa; se puede
considerar como un proceso continuo.

Los planes de mercadotecnia deben sefialar los resultados esperados a fin de que la empresa conoz-
ca por anticipado cudl sera su situacion al finalizar el periodo planeado. También detallan los recursos
necesarios para realizar las actividades planeadas, a fin de que se proceda a elaborar un presupuesto.
Ademas, deberan describir de la mejor forma las actividades, con el fin de asignar las responsabilidades
para poder llevarlas a la préctica; por tltimo, los planes de la mercadotecnia exigiran constante vigilancia
de las actividades y de los resultados para que haya un control adecuado.

Muchas preguntas se presentan en relaciéon con la planeacién de mercados: ;cuales son las etapas a
través de las cuales evolucionan los negocios y los sistemas de planeacion de mercadotecnia?, ;cudl es la
naturaleza y el contenido de un plan de mercadeo?, ;cudl es la teoria de una buena planeacion de merca-
dotecnia? Deberemos analizar esas preguntas.

La planeacion de negocios es un proceso relativamente nuevo en el mundo corporativo, los negocios
parecen pasar a través de cuatro etapas, en su camino hacia la planeacion sofisticada. Las compaiiias se
encuentran en una de esas etapas.

Cuando el negocio comienza, sus gerentes estan tan ocupados tratando de encontrar los fondos, clien-
tes, equipos y materiales, que no tienen tiempo para realizar una adecuada planeacion. La gerencia estd
totalmente inmiscuida en las operaciones diarias requeridas para sobrevivir. Por lo tanto, no hay un staff
de planeacion y hay muy poco tiempo para planear; muchas empresas micro, pequenias y medianas se
encuentran en esta situacion debido a que su preocupacién inmediata es encontrar los recursos para
competir en el mercado.

Con el tiempo la gerencia reconoce la necesidad de desarrollar e implantar un sistema de presupuestos
que pueda facilitar el financiamiento ordenado del crecimiento de la compaiia. La gerencia hace un
estimado del total de ventas para el siguiente aio y de los costos de produccion y gastos administrativos
y, ademas, del flujo de caja asociado con ese tipo de ventas. Cada gerente departamental prepara un
presupuesto para manejar el trabajo del departamento en el proximo afo. Esos presupuestos son esen-
cialmente financieros y no requieren una verdadera planeacion de negocios. Los presupuestos no deben
confundirse con los planes.

Planeacion de arriba hacia abajo. La
alta gerencia marca los objetivos y
planes para todos los niveles mds
bajos.

Teoria “X”. Sostiene que los em-
pleados deben ser dirigidos pues les
disqustan el trabajo y la responsa-
bilidad.

Planeacion de abajo hacia arriba.
Las unidades de la organizacion
preparan sus objetivos y planes ba-
sdndose en lo mejor que pueden
alcanzar.

La gerencia finalmente se enfoca en la planeacion, que generalmente es anual. Para llevar
a cabo este plan, adopta uno de los tres enfoques basicos:

1. Planeacion de arriba hacia abajo

Se le llama planeacion de arriba hacia abajo porque la alta gerencia indica los objetivos
y los planes para todos los niveles mas bajos, este modelo se toma de las organizaciones
militares, donde los oficiales preparan los planes y las tropas los ejecutan (figura 2.2). En
organizaciones comerciales esto va con la teoria “X”, la cual sostiene que a los empleados
les disgustan el trabajo y la responsabilidad y, por lo tanto, prefieren ser dirigidos.

2. Planeacion de abajo hacia arriba

Sellama planeacion de abajo hacia arriba porque las diversas unidades de la organizacién
preparan sus objetivos y planes basandose en lo mejor que pueden pensar, en lo mejor
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que pueden alcanzar, y los envian, por lo tanto, a la alta gerencia para su aprobacion. Este o cmens
. Ly , } Teoria “Y”. Sostiene que los em-
estilo se funda en la teoria “Y”, acerca de la naturaleza humana. Segtin esa teoria, a los pleados gustan del trabajo y de las
empleados les gusta trabajar y tener responsabilidades y, por lo tanto, son maés creativos responsabilidades, y son mas creati-
y aceptan los retos si participan en la planeacion y en el manejo de la empresa. vos y aceptan los retos cuando par-
ticipan en la planeacion.
3. Objetivos abajo, planes hacia arriba

Cuando se trata de objetivos abajo, planes hacia arriba, la alta gerencia adopta una Objetivos abajo, planes hacia arriba.
mirada amplia ante las oportunidades de la compania y sus requerimientos y asigna los La alta gerencia asigna los objetivos
objetivos corporativos para el afio. anuales y las unidades desarrollan
Las diversas unidades de la compaiiia son responsables de desarrollar los planes que los planes para alcanzarlos, que al
’ < p on resp P d aprobarse, se convierten en el plan
ayudaran a la compania a alcanzar esos objetivos. Estos planes, cuando son aprobados afficiall zmzll,
por la alta gerencia, se convierten en el plan oficial anual.

Un ejemplo tipico en muchas compaiiias se presenta en la tabla 2.2.

e Tabla 2.2 Proceso anual de planeacién
Periodo Proceso

Finales de agosto

Comienzo del plan anual de planeacion.

La alta gerencia recibe los reportes de investigacién de
mercados y envia una carta de politicas, enumerando el
gran total de los objetivos de volumen de ventas y uti-
lidades.

Septiembre y octubre

Los gerentes de planeacién de producto desarrollan planes
generales de mercadeo, consultando con los gerentes de
ventas y el director de mercadotecnia.

Mediados de octubre

El director de mercadotecnia revisa y aprueba los planes y
los somete al gerente general para una aprobacion final.

El gerente de ventas en el campo trabaja con sus geren-
tes regionales y sus vendedores desarrollando planes de
ventas en el campo.

c T e - iy
B
~ Figura 2.2 El modelo de planeacién de

Se presenta el presupuesto operacional a la alta gerencia arriba hacia abajo fue tomado de las organiza-
para su aprobacién. ciones militares.

Cuarta semana de octubre

El contralor prepara un presupuesto operacional.

Principios de noviembre

Por lo tanto, tres meses después de que el proceso de planeacién comenzd, un plan completo y un
presupuesto estan listos para su operacion.

Los sistemas de planeacion anual pueden tardar varios anos antes de que funcionen exitosamente.
Inicialmente algunos de los ejecutivos se resistirdn a elaborar planes para sus operaciones, lo cual se
puede deber a:

= No querer comprometerse por adelantado a objetivos y estrategias en un ambiente que cambia
rdapidamente.

= Resentimientos ante la naturaleza absorbente de preparar los planes cuando deberian estar haciendo
cosas mas importantes.

= Pensar que la planeacion es mas bien algo que satisface los niveles mas altos de la gerencia y no una
herramienta personal para mejorar el desenvolvimiento del negocio.

Por lo tanto, la alta gerencia debe reflexionar seriamente sobre la necesidad de una estrategia efectiva
para introducir una cultura de planeacién en la organizacion.
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La gerencia necesita un plan para planear y un plan
para vender a los empleados los beneficios de la pla-
neacion. El primer requisito es que el gerente gene-
ral esté convencido de los beneficios de la planeacion.
Asi pues, verd que todos sus gerentes departamenta-
les lleven a cabo sus responsabilidades de planeacion.
A los directores se les ha de animar para discutir los
pros y los contras de la planeaciéon formal. Se pueden
emplear los siguientes argumentos en favor de la pla-
neacion:

= Estimula a la gerencia a pensar sistematicamente
por adelantado.

= Ayuda a una mejor coordinacion de los esfuerzos
de la compaiifa.

= Ayuda al desarrollo de estindares de desenvol-
~ Figura 2.3 Las juntas facilitan la aceptacion de Ia planeacion pues de esa vimiento.
forma un ejecutivo puede conocer las ideas que otros tienen.

= Permite a la compaiia aguzar sus objetivos de guia
y sus politicas.

= Favorece una mejor preparacion ante los cambios repentinos.

= Puede suscitar un sentimiento mas vivido en los ejecutivos que participan ante la interaccion de sus
responsabilidades.

Con el objeto de facilitar la aceptacion de la planeacion, un ejecutivo de esa drea necesita tener juntas
con otros departamentos para conocer sus ideas acerca de un sistema de planeacion (figura 2.3). Diseflar
una metodologia de planeacion y probarla con otros colegas hasta que esté lista para implantarla a gran
escala. Después de que el disefio y el calendario de planeacién se aprueben, debe ayudar a los otros en
la recoleccién de informacién y en la redaccion de sus planes. Los planes iniciales deberan ser cortos y
practicos. A través de los afios, se elaboraran algunos formatos mas deseables de acuerdo con la fase en
que los ejecutivos estén mas deseosos de participar en una planeaciéon mas sofisticada.

En esta etapa, el sistema de planeacion de la compaiiia pasa por varias elaboraciones en un esfuerzo por
mejorar su eficiencia en general. El cambio mds importante es la implantacién de la planeacién a largo
plazo. La gerencia llega a la conclusion de que los planes anuales son utiles solamente en el contexto de
un plan a largo plazo; asi, éste debe ser primero. Por ejemplo, los gerentes de una compania elaboran el
plan estratégico para cinco afios al principio del afio y un plan anual de operacién mas tarde durante
el afio. Dicho plan se analiza cada afio; esto se debe a que el ambiente cambia rdpidamente y requiere una
revision de las consideraciones a largo plazo. La seleccion a cinco aflos como horizonte de planeacion
es arbitraria. Algunos gerentes de marca en una compania de Alemania preparan un plan a tres anos.
Los ejecutivos en x compania preparan planes intermedios y a largo plazo, ademds de un plan anual. Un
ejecutivo de esa compaiiia la describe como algo que estd trabajando continuamente basandose en pla-
neacion. Ello significa que algtn tipo de plan esta siendo desarrollado o revisado todos los dias del afio.

Los planes empiezan a tomar un caracter mas estratégico. Cuando una compaiia comienza a utilizar
la planeacion los documentos son relativamente simples. Estdn cargados de estadisticas y de acciones
tacticas especificas y cortas en estrategia. Algunas veces se busca en vano una formulacion clara de estra-
tegias. En sistemas mas avanzados de planeacion, los formatos del plan estan construidos de manera que
dejen una seccion de estrategias.

A medida que la compaiiia adquiere experiencia en la planeacion, se procura estandarizar los for-
matos del plan, para que la alta gerencia pueda hacer comparaciones mas validas con otras unidades del
negocio.

Es muy importante que los planes para diferentes unidades comparables, como divisiones, lineas
de productos o marcas, sigan el mismo formato o uno similar que permita una comparacion inteligente
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por parte de la alta gerencia. A medida que la cultura de la gerencia llega a arraigarse en la compaiiia, se
introducen otras mejoras.

Los gerentes reciben mas entrenamiento en el uso del analisis financiero y se les exige justificar sus
recomendaciones, no en volumen de ventas, sino en términos de margen de contribucién, flujo de caja
y la tasa de retorno sobre la inversion. Se desarrolla software para ayudar a los gerentes de producto a
examinar el impacto de diferentes planes alternativos de mercadotecnia y algunas consideraciones del
ambiente sobre las ventas y las ganancias. Por lo tanto, se les llega a solicitar el desarrollo de planes de
contingencia, ademas de los planes principales, indicando como responderian a lo inesperado o a los
imponderables (el tema de planeacion estratégica sera ampliamente tratado en el capitulo 13).

Algunos planes que requieren fuertes esfuerzos y recursos de la mercadotecnia son: el producto, el
plan promocional, el plan de mercado y el plan de producto-mercado, los cuales, en forma individual,
deben describir los objetivos, estrategias y tacticas a seguir; y su elaboracion estéd a cargo del gerente del
area elaboradora, quien es responsable de las actividades que se realicen.

Fases de la planeacion de mercadotecnia

En mercadotecnia la planeacion esta conformada por diferentes fases:

A este andlisis también se le llama diagnostico de la empresa y consiste en estudiar cui-
dadosamente los factores internos y externos de la organizacion. Los factores internos

cursos humanos, compras, abastecimientos, informatica y administracion general, ya

que todas ellas estan interrelacionadas con las actividades propias de la mercadotecnia,

desarrollo de producto, precio, los canales de distribucion y los programas promocionales; los factores
externos son la competencia, los consumidores, el sistema social, econémico, politico, las regulaciones
gubernamentales y los mercados existentes tanto nacionales como internacionales, etcétera. Para que
una empresa obtenga informacién sobre estos mercados que le ayude en su toma de decisiones debe
desarrollar un sistema de informacién mercadoldgica.

Dentro de la planeaciéon de la mercadotecnia, el prondstico de ventas es un aspecto sumamente impor-
tante debido a que es la base de todos los presupuestos y operaciones de la empresa.

Normalmente, el prondstico de ventas se puede realizar una vez que la empresa ha determinado cual
es su mercado actual y/o potencial de ventas; sin embargo, muchas empresas comienzan

33

Diagnostico de la empresa. Andli-

sis de los factores internos y exter-
que se consideran son las diferentes dreas funcionales como finanzas, produccion, re- nos de una empresa.

directamente su planeacion de mercado con un pronoéstico de ventas. Asi, el prondstico Pronostico de ventas. Estimacion
de ventas es una estimacion de las ventas, en pesos o unidades fisicas, para un periodo de las ventas en dinero o unidades,
especifico, con un plan de mercadotecnia propuesto y bajo una supuesta serie de fuerzas para un periodo especifico, con un

econdémicas internas y externas a la empresa.

plan de mercadotecnia propuesto y
bajo supuestas fuerzas econdmicas

Es importante hacer notar que un prondstico de ventas esta influido por el progra- internas y externas a la empresa.

ma de mercadotecnia que se proponga la empresa y por una serie de factores externos.

También cabe recalcar que un pronodstico de ventas no es una estimacion de ventas bajo

condiciones ideales, sino mas bien es un célculo del potencial de ventas, por lo que depende de las metas
y estrategias predeterminadas por la empresa. Cuando un prondstico queda listo, se convierte en un
factor de control de toda la planeacion operacional de la empresa.

La planeacion financiera se basa en las ventas previstas o anticipadas para calcular los recursos y las
posibilidades de produccién a fin de determinar las necesidades de mano de obra, compra de materias
primas, expansion de la empresa y otras necesidades. En general, el periodo utilizado para un prondstico
de ventas es de un afo, aunque muchas empresas lo hacen por periodos de tres o seis meses; la revi-
sién de los prondsticos anuales puede ser mensual o trimestral. Los prondsticos de ventas coinciden con
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el plan financiero anual y con los balances anuales; frecuentemente se usan para una estimacion de la
actividad comercial.
Algunos de los factores que pueden influir en el volumen de ventas futuras son:

= Las condiciones dentro de la empresa.
= Las condiciones dentro de la industria.
= Las condiciones socioeconémicas generales.

Cada uno de estos factores tendrd distintos efectos sobre el prondstico de ventas. Es por eso que se
debe investigar y analizar la mayor informacién posible con respecto al efecto que éstos pueden tener
sobre el volumen de ventas futuras.

Una empresa puede pronosticar sus ventas basandose en intuiciones, corazonadas, conjeturas o
utilizando técnicas analiticas muy sofisticadas de tendencias y correlaciones estadisticas (ver tablas 2.3,
2.4y2.5).

o Tabla 2.3 Métodos de prondstico cualitativos

Exactitud
Identificacion
Métodos Descripcion del Acorto  Amediano Alargo  de puntosde Costo
cualitativos método Aplicaciones plazo plazo plazo cambio relativo  Referencias
1. Delphi . El prondstico se basé  : Prondsticos de : De : Deregular : De :Deregulara :De : North y
© en las respuestas que : ventas a largo plazo : regular  :amuy “regular  : muy buena @ mediano : Pyke; Basuy
“ dio un grupo de ex-  ‘ para la planeacién  : a muy : buena “a muy : “aalto  : Schroeder
: pertos a una serie de : de la capacidad o de : buena : buena : :
: preguntas en tandas  : las instalaciones.  : : :
: sucesivas. En cada - Aplicacién de pro-
- tanda se realimentd  : ndsticos tecnoldgicos :
- a los participantes : para estimar cudndo :
: con las respuestas : podrian ocurrir cam-
- anénimas del grupo. : bios tecnoldgicos.
: Se usan tres de seis  :
: tandas para obtener
: convergencia en el
: pronostico. : : : : : :
2. Encuestas de : Paneles, cuestiona-  : Prondsticos de las  : Muy : Buena :Regular : Deregulara : Alto - Bass, Kingy
mercado  rios, pruebas de mer- : ventas totales de  : buena - buena : Pessemeier
: cado o encuestas para : la compania, de : : : : :
: recopilar datos acerca : grupos principales
- de las condiciones del : de productos o de
- mercado. - productos indivi-
: - duales. : : : : : :
3. Analogia de : Prediccion basada en : Prondsticos de - Pobre - De regular : De - De pobre a - Mediano : Spencer,
los ciclos  : las fases de introduc- : ventas a largo plazo : “abuena  :regulara : regular : - Clark y
de vida © ¢ién, crecimiento y sa- : para la planeacién  : ‘buena . Hoguet
: turacion de productos : de la capacidad de : : : : :
- similares. Emplea las : las instalaciones.
: curvas de crecimiento :
© de las ventas.
4. Juicio bien  : Un grupo o individuo : Prondsticos de : De pobre : De pobre a : De pobre : De pobrea  : Bajo
informado  : puede formular el : ventas totales y de  : aregular :regular  :aregular : regular '
: prondstico basandose : productos indivi- : : :

- en la experiencia, - duales.
. el presentimiento 0~ :

- hechos acerca de la

- situacion. No se usa

- un método riguroso.

Fuente: Reimpreso con permiso de Harvard Bussiness Review. Cuadro adaptado de John C. Chambers, Satinder K. Mullick y Donald D. Smith, “How to Choose the Right
Forecasting Technique”, julio-agosto, 1971. Copyright © 1971, Harvard College; todos los derechos reservados.
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e Tabla 2.4 Métodos de prondsticos de series de tiempo
Modelos Exactitud Identificacion
de series de Descripcion del A corto A mediano Alargo  de puntos de Costo
tiempo método Aplicaciones plazo plazo plazo cambio relativo Referencias
1. Promedios  : Prondstico basado  : Planeacién de corto : De pobre : Pobre * Muy * Pobre ‘ Bajo " Netery
moviles : en un promedio . y mediano plazos de : abuena : : pobre : : : Wasserman
- ponderado de un  : inventarios, niveles : :
: nimero determinado : de produccién y pro-
- de datos histéricos.  : gramacién de activi-
: - dades. Es adecuado
: cuando se consideran :
: - muchos productos. : : : :
2. Suavizado  : Similar al promedio : Las mismas que para : De requ- : De pobre a : Muy - Pobre - Bajo - Brown,
exponencial : movil con mayor : promedios moviles. : lara muy : buena :pobre : - Adams,
: peso exponencial buena : : Wheelwright
- a los datos mas : -y Makridakis
* recientes. Se emplea :
: con computadora y
: cuando se pronosti- :
: can muchos articulos. : : : : : :
3. Modelos : Modelo lineal ono  : Las mismas que : Muy Regulara : Muy : Pobre : De bajo
mateméticos : lineal ajustado a los : para los prome- “buena  :muybuena : pobre : : a medio
- datos de una serie de : dios moviles pero : : :
: tiempo, generalmen- : limitadas, por su alto :
: te mediante métodos : costo, a unos cuantos :
. de regresion. Incluye : productos. :
* rectas de tendencia,
- polinomios, rectas
 logaritmicas, series
- de Fourier, etcétera. : : : :
4. Box-Jenkins : Se aplican métodos : Limitada, por su alto : De muy : De regular : Muy : Pobre : De : Box-Jenkins
- de autocorreccion  : costo, a productos  : buenaa :abuena  :pobre  : medioa :y Nelson
* para identificar el ' que requieren pro-  : excelente : :

: patron fundamental
: de los datos de la
- serie de tiempo y
- ajustar el “mejor”
: modelo. Requiere
. aproximadamente 60 :
* datos historicos. :

. nésticos muy exactos :

© a corto plazo.

- alto

Fuente: Reimpreso con permiso de Harvard Bussiness Review. Cuadro adaptado de John C. Chambers, Satinder K. Mullick y Donald D. Smith, “How to Choose the Right
Forecasting Technique”, julio-agosto, 1971, p. 55. Copyright © 1971, Harvard College. Derechos reservados.

o Tabla 2.5 Métodos causales de pronéstico

Modelos
de series de
tiempo

1. Regresion

Descripcion del

método

. Relaciona la deman-
- da con otras variables
: internas y externas

: que tienden a influir
* en ella. El método

: de regresion usa los

- minimos cuadrados

. para obtener el

. mejor ajuste entre

: las variables.

Aplicaciones

: Planeacion a corto y

mediano plazos para

- produccion agregada
©oinventarios que
" involucren pocos pro-
- ductos. Es Util cuando :
 existen fuertes rela-
: ciones causales.

: buena

Exactitud
A corto A mediano A largo
plazo plazo plazo
. De buena : De buena a : Pobre
- a muy - muy buena :

Identificacion
de puntos de

cambio

: Muy buena

Costo
relativo Referencias

: Mediano : Neter y
: : Wasserman

(continua)
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e Tabla 2.5 Métodos causales de pronéstico (continuacion)

Modelos Exactitud Identificacion
de series de Descripcion del A corto A mediano Alargo  de puntos de Costo
tiempo método Aplicaciones plazo plazo plazo cambio relativo  Referencias
2. Modelos * Sistema de ecua- * Prondsticos de ventas : De muy : Muy buena ‘ Buena  : Excelente " Alto ‘ Huang
economé-  : ciones de regresion  : por clases de produc- : buenaa : : : : :
tricos “interdependiente  : tos para planeacién  : excelente :
‘ que describe algin a corto y mediano :
: sector de la actividad : plazos.
. econémica de ventas :
- 0 utilidades. : : : :
3. Modelos - Métodos de prondsti- : Prondsticos de ventas : No : De buena a : De buena : Regular - Muy alto : Leontief
de insumo- : cos que describe los  : de una compafiia o : disponible : muy buena :amuy  : : :
producto : flujos de un sector de : nacionales por sector : : : buena
- la economia a otro.  : industrial. : :
- Predice los insumos
© necesarios para pro-
- ducir los productos
- de otro sector.
4. Modelos de : Simulacion del . Prondsticos de ventas : Muy : De buena a : Buena  : Buena - Alto : Forrester,
simulacion  : sistema de distribu-  : de la empresa por  :buena  : muy buena : : Chambers
: cion que describe : grupos principales de : : : : : tetal
- los cambios de las  : productos. : : : : : :

- ventas vy los flujos del :
. tiempo. Refleja los
- efectos de la red de

- distribucion.

Fuente: Reimpreso con permiso de Harvard Bussiness Review. Cuadro adaptado de John C. Chambers, Satinder K. Mullick y Donald D. Smith, “How to Choose the Right
Forecasting Technique”, julio-agosto, 1971, p. 55. Copyright © 1971, Harvard College. Derechos reservados.

Objetivo de la mercadotecnia. De-
termina lo que se desea alcanzar
mediante las actividades mercado-

l6gicas.

El objetivo de la mercadotecnia es la determinacion de lo que se desea alcanzar median-
te las actividades mercadoldgicas. La determinacion de los objetivos debe hacerse por
escrito a fin de que se pueda comprobar con exactitud su grado de cumplimiento. Los
objetivos deben expresarse en forma clara y sencilla para que todo el personal de mer-
cadotecnia lo pueda comprender facilmente. Es importante senalar que los objetivos
de la mercadotecnia deben ser congruentes con las metas generales de la empresa, ya

que de lo contrario, no s6lo es poco probable que se alcancen los objetivos de la mercadotecnia, sino que
ademas se puede entorpecer el logro de las metas generales de la empresa. Los objetivos deben plantearse
de forma concreta ya que deben ser evaluados y medidos para ver si fueron alcanzados, por ejemplo,
se planea obtener un aumento de 10% de participacion de mercado; se desea obtener 20% de aumento
en las ventas del producto x con respecto al alo anterior, etcétera.

Estrategia de mercadotecnia. Punto
basico de un plan de accién para
utilizar los recursos de una empresa
con el fin de alcanzar sus metas.

Estrategias. Decisiones importantes
que se requieren para lograr un ob-

jetivo.

La estrategia de mercadotecnia es el punto clave de un plan de accién para utilizar los
recursos de una empresa con el fin de alcanzar sus metas. Estas pueden obtenerse por
diferentes caminos, por lo que la estrategia seflala como pueden lograrse. Las estrategias
son las decisiones importantes que se requieren para lograr un objetivo. De hecho, la
estrategia comprende la seleccion y el analisis del mercado, es decir, la eleccion y el es-
tudio del grupo de personas a las que se desea llegar y la creacién y permanencia de la
mezcla de mercadotecnia que las satisfaga. Las estrategias deben plantearse en forma
concreta en: objetivo de la estrategia, actividad, tiempo y resultado esperado; por ejem-
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plo, se desea aumentar 10% las ventas del producto x con base en el afio anterior, la es-

trategia es un plan de promocion directa, la tactica es la forma en la que se alcanzan las Tdctica. Forma en la que se alcanzan
estrategias, que en este ejemplo consistird en la impresion de 100 000 folletos que seran las estrategias.

encartados en el periddico local, 50% el 10 de noviembre y el resto el 30 de noviembre.

Esta etapa es diferente al control final de todo el proceso administrativo, donde se verifica lo real con lo
planeado, esta tltima fase es muy importante ya que se debe disefiar un instrumento que permita la eva-
luacién y control constante de cada operacidn para que el resultado final sea lo mas apegado a nuestro
plan mercadolégico.

Organizacion de la mercadotecnia @
La organizacién de la mercadotecnia es el proceso de delimitar responsabilidades o :

. . ) o Organizacion de la mercadotecnia.
y asignar autoridad a aquellas personas que pondran en practica el plan de la mer- Proceso que delimita responsabili-
cadotecnia. Es necesario que las diferentes tareas se definan, diferencien y se busque a la dades y otorga autoridad a quienes
gente apropiada para cada una de ellas (figura 2.4). pondran en practica el plan de la

mercadotecnia.

La organizacidn tipica de una empresa se integra por las siguientes funciones: ad-
ministracién general, mercadotecnia, produccion, finanzas y recursos humanos. Esto no
significa que en la practica se den estas funciones explicitamente de-
marcadas en forma de departamentos, sobre todo en lo que se refiere
amercadotecnia, pues hay empresas que todavia no han adoptado este
concepto y lo siguen considerando dentro de ventas; ademas de in-
cluir entre sus atribuciones las funciones de publicidad, investigacion
de mercados y distribucion. El departamento de mercadotecnia pasé6
por diversas etapas antes de llegar a su forma actual.

En un principio, la mercadotecnia era un simple departamento
de ventas que tenia tres sencillas funciones: la primera consistia en
el financiamiento, es decir, como formar y administrar el capital; la
segunda, la funcién de operaciones consideraba elaborar el produc-
to o prestar el servicio; la ultima era la actividad de ventas, es decir,
comercializar el producto. El esquema de organizacion tipico de una
empresa con estas caracteristicas se puede representar como se mues-
tra en el organigrama A (figura 2.5).

Posteriormente, este departamento asumi6 algunas funcionessub- . .

L . , ., . Figura 2.4 Se deben definir y delimitar las tareas a de-
sidiarias, es decir, conforme crecia la empresa advirti¢ la necesidad de /- o1 ol plan de mercadotecnia, asi como quiénes las
investigar el mercado, hacer publicidad, ademds de prestar serviciosa  ejecutaran.
la clientela de manera mas regular. El organigrama B resulté como se
muestra en la figura 2.6.

Con el crecimiento constante de las empresas aument6 la importancia de otras funciones de la mer-
cadotecnia relacionadas con la actividad de la fuerza de ventas, tales funciones son: la investigacion de
mercados, el desarrollo de nuevos productos, la publicidad, la promocion y el servicio a los clientes. Para
administrar estas actividades se creo la gerencia de mercadotecnia. Este esquema de organizacion se
muestra en el organigrama C (figura 2.7).

Sin embargo, los directores de ventas y mercadotecnia estaban muchas veces en desacuerdo respec-
to a la politica comercial y mercadotécnica de la empresa. El primero tendia a planear sus actividades
a corto plazo y a preocuparse por conseguir ventas en el momento; el segundo en cambio, preferia las
perspectivas a largo plazo y le preocupaba la planeacién de buenos productos y de una estrategia eficaz
para satisfacer las necesidades presentes y futuras del cliente.

Para evitar los conflictos entre estos departamentos la direcciéon de la empresa opté por eliminar el
cargo de director de mercadotecnia y asignar las actividades mercadotécnicas al director de ventas, o
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Gerente

Gerente de produccién Gerente de ventas Gerente de finanzas

| I

Gerente de publicidad Jefe de ventas

——

Supervisor

Vendedores

~ Figura 2.5 Organigrama A.

Gerente general

Gerente Gerente Gerente
de produccion de ventas de finanzas
publicidad Investigacion Fuerza de

de mercados ventas

« Figura 2.6 Organigrama B.

Gerente general

N T —

Gerente Gerente de Gerente Gerente
de produccién mercadotecnia de finanzas de personal
publicidad Ventas Investigacion Relracl.ones
de mercados publicas
Fuerza
de ventas

~ Figura 2.7 Organigrama C.

bien, encargar todo al director de mercadotecnia haciendo que el departamento de ventas dependiera
de él. Esta tltima alternativa es la base para formar un moderno departamento de mercadotecnia que
también es la alternativa que las empresas adoptan con el tiempo.

Mercadotecnia moderna. La empre- En la tltima etapa denominada mercadotecnia moderna, la empresa considera a la
sa considera a la mercadotec- mercadotecnia como el eje de la empresa y no como uno més de sus departamentos. Es
nia como el eje de la empresa y decir, las actividades de la empresa van a girar en torno a la mercadotecnia. El esquema

no como uno m3s de sus departa-

mentos de este tipo de organizacion se representa en el organigrama D (figura 2.8).

La estructura de la gerencia o direccién de mercadotecnia comercial establece las li-
neas de autoridad entre los miembros del personal y especifica quién tiene la responsabi-
lidad de tomar ciertas decisiones y llevar a cabo determinadas actividades; no obstante,



Director de mercadotecnia
o0 comercial

Organizacion de la mercadotecnia

Gerente Gerente Gerente
de produccion de finanzas de ventas

~ Figura 2.8 Organigrama D.

Gerente
de personal

no existe un enfoque tnico de organizaciéon de los departamentos de mercadotecnia que dé resultados

satisfactorios en todas las empresas.

Se puede decir que existen por lo menos cuatro tipos de organizacion de la mercadotecnia que cual-

quier empresa puede implantar y son los que se mencionan a continuacion.

Algunos departamentos de mercadotecnia se encuentran organizados segun las funciones generales
de la mercadotecnia, como la investigaciéon de mercados, la distribucion, el desarrollo de nuevos produc-
tos, las ventas, la publicidad y las relaciones con los clientes. Este tipo de organizacion funcional opera
bien en el caso de pequenias empresas con operaciones de mercadotecnia centralizadas. Pero en las em-
presas grandes, en las que las operaciones de mercadotecnia se encuentran descentralizadas, este tipo de
organizacioén puede provocar serios problemas de coordinacidn. El ejemplo lo muestra el organigrama E

Gerente

(figura 2.9).
Director de mercadotecnia
y comercial
I
I I [ I
Gerente Gerente Gerente
de ventas de distribucion de publicidad

~ Figura 2.9 Organigrama E.

Una empresa que vende sus productos en toda
la Republica Mexicana, o quizas en otros paises,
puede organizar sus actividades de mercadotecnia
por zonas geograficas (figura 2.10). Esta forma de
organizacion es eficaz, sobre todo en el caso de
empresas cuyos clientes tienen caracteristicas y
necesidades que varian mucho de una zona a otra.
Dicha forma de organizacion se muestra en el or-
ganigrama F (figura 2.11).

Cuando una empresa produce una gran variedad
de productos o su grado de heterogeneidad es tal

de productos

e

que dificulta a los vendedores el manejo de todos,  « Figura 2.10 Distribucion regional en la Repiblica Mexicana.
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Director de mercadotecnia

y comercial
I I I I
Gerente Gerente Gerente inGveerset?th(iIgn
de ventas de distribucion de publicidad g
de mercados

Gerente Gerente
de clientes de clientes
minoristas mayoristas

~ Figura 2.11 Organigrama F.

es conveniente pensar en una estructura de organizacién en torno a lineas de productos. La organizacién
por grupo de productos proporciona a la empresa la flexibilidad necesaria para desarrollar una mezcla
de mercadotecnia especial para cada uno de los productos. Ello se muestra en el organigrama G (figura

2.12).
Director de mercadotecnia
o comercial
I I I
Gerente de Gerente de Gerente de
grupo de linea grupo de linea grupo de linea
de producto A de producto B de producto C
I I I I I I
Gerente Gerente Gerente Gerente Gerente Gerente
de marca de marca de marca de marca de marca de marca
producto X producto Y producto Z producto M producto N producto H

}
}
}
}

u © v © o © o © U © U © U © o © o © u ©
== c = = e 2 e 2 e 2 == == e =2 e 2
v © o @ o ® v @ o @ o @ o © v ® v ® v ©
% E % E % E % E T E % E % E % E % E % E
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< © < © < © < © < © < © < © < © < © << ©

~ Figura 2.12 Organigrama G.

La estructura de los mercados obliga, en algunos casos, a prestar interés al tipo de clientes que se atiende
ya que éstos tienen distintas caracteristicas o tratamiento. De acuerdo con su condicién, podriamos te-
ner clientes mayoristas, minoristas, institucionales, gubernamentales, clientes de venta directa (telemar-
keting, maquinas, internet, etcétera). Lo anterior puede observarse en el organigrama H (figura 2.13).

Es usual que una empresa tenga una organizacién que combine las cuatro diferentes funciones,
productos, regiones, tipos de clientes. Las caracteristicas del producto pueden requerir que el negocio se
estructure segun los productos, mientras que por las caracteristicas de los clientes puede ser necesaria
una organizacion con base en las regiones geograficas o en los tipos de clientes.

El empleo de uno o varios tipos de organizacion crea un departamento de mercadotecnia flexible
que desarrolla y pone en practica planes que cubran con exactitud las necesidades de los compradores.
Por otro lado, es importante sefialar que para poner en practica correctamente el plan de mercadotecnia,
se debera tomar en consideracién la coordinacién o direccion.
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Director de mercadotecnia

y comercial
I I [ I
Gerente Gerente Gerente ir?vegi?tgc?gn
de ventas de distribucion de publicidad g
de mercados
I |
Gerente Gerente Gerente de
de clientes de clientes clientes
minoristas mayoristas de gobierno

~ Figura 2.13 Organigrama H.

Direccion de la mercadotecnia

Los encargados en la direccion de la mercadotecnia se dedican esencialmente a coordinar las actividades
para alcanzar los objetivos, tomar decisiones y resolver problemas mediante las fases de planeacion,
ejecucion y control de su trabajo. Basicamente se enfrentan a dos cuestiones: determinar las metas y
desarrollar planes para alcanzarlas.
Puesto que la empresa tiene recursos limitados, no es factible resolver todos los problemas que se
presentan; por lo que es necesario establecer prioridades y seleccionar s6lo algunos de ellos para su so-
lucién. Una vez que se han identificado los problemas mas importantes, es preciso que los encargados
encuentren las soluciones mds factibles.
Antes que los encargados de la direccion de la mercadotecnia den soluciones, es necesario reconocer
que el problema existe; ésta no es una tarea sencilla porque a menudo los sintomas se confunden con el
problema. Los gerentes eficaces no esperan a que los problemas lleguen sino por el contrario, tratan de
anticiparse a ellos.
La resolucién de un problema es, casi siempre, el resultado de la investigacion y la clasificacion
de la informacién obtenida de primera fuente. Los gerentes evitan, en la medida de lo posible, gastar
tiempo, dinero y esfuerzo en crear una solucion original a un problema. Por el contrario, es mucho mas
econdmico evitar el problema o encontrar a alguien que cuente ya con una solucion satisfactoria o una
solucién ya aplicada a un problema similar.
La toma de decisiones se asocia intimamente con la resolucion del problema; pero la distinciéon
basica entre ambos aspectos es que la resolucion trata de la busqueda de una respuesta, mientras que la
toma de decisiones se encamina a una sola alternativa de accion o respuesta del hecho en particular. La
resolucion de problemas implica una cadena de cuestiones adicionales o subproblemas, cada uno de los
cuales lleva a nuevos cursos alternativos de accion.
Las decisiones se toman en diversos puntos durante el proceso de resolucion de problemas. Cuando
se piensa en la toma de decisiones a nivel gerencial casi siempre se estd haciendo referen-
cia a la determinacion inicial de las metas o a los objetivos y a la seleccion de la estrategia
general para alcanzarlos. Decisiones programadas. Acciones
En el proceso de la toma de decisiones, es necesario establecer una diferencia entre rutinarias y repetitivas que se uti-
dos tipos: las decisiones programadas, que son rutinarias y repetitivas y se utilizan en Iy e SIS 6 6 G o
situaciones en las que el problema no es nuevo, y las decisiones no programadas, que son problema no es nuevo.
resoluciones no estructuradas y se usan en situaciones que implican problemas nuevos

y complejos. Decisiones no programadas. Resolu-
Asi, el desempefio de la funcién de la mercadotecnia se considera como una activi- ciones no estructuradas que se em-
dad que se ocupa basicamente de resolver problemas y de tomar decisiones. Para llevar plean en situaciones que implican

a cabo esto se presentan tres etapas secuenciales: problemas nuevos y complejos.
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1. La planeacion de la mercadotecnia, que considera el medio total de esta area, prevé los cambios en
su ambiente y luego desarrolla planes o estrategias para resolver los problemas que se presenten.

2. La ejecucion de la mercadotecnia, que consiste en la realizacion de las decisiones tomadas para re-
solver los problemas.

3. El control de la mercadotecnia, en que los resultados se comparan con los objetivos deseados, pre-
viamente establecidos. En esta etapa se revelan las posibles desviaciones entre los resultados espera-
dos y los obtenidos.

La etapa del control descubre problemas que se deben identificar y resolver, s6lo asi, los encargados
de tomar decisiones podran clasificar y evaluar soluciones con el fin de elegir una que sera con la que se
actuara.

La mercadotecnia se caracteriza por ser un proceso de resolucion de problemas y de toma de de-
cisiones. Los problemas de la mercadotecnia son muchos y su resolucién requiere decisiones. Estos re-
presentan uno de los puntos cruciales de la empresa puesto que determinan su ambiente, afectan su ima-
gen, tienen una influencia critica en sus ventas, en sus utilidades y el impacto es tan fuerte, que a veces
influyen en la resolucion de los problemas de la sociedad (cuadro 2.1).

& Cuadro 2.1 Proceso de toma de decisiones

El proceso de toma de decisiones consiste primero en
formular los objetivos que debe satisfacer la decision.
Posteriormente se determinan los criterios para que
la persona que vaya a tomar la decision juzgue si los
cursos alternativos de accion que se perciben podrian
satisfacer los objetivos. Esto lleva a plantear los linea-
mientos a sequir para llegar a una eleccion.

La persona encargada (gerentes de mercadotec-
nia, marca o grupo) de tomar la decisién sefala y con-
sidera varias alternativas; cada una de ellas se analiza
tratando de prever sus resultados; a continuacion, el
resultado previsto se relaciona con los criterios esta-
blecidos y luego se selecciona una alternativa para su
ejecucion.

Puesto que la funcién principal de la mercadotecnia es evaluar las necesidades, deseos y expectati-
vas de sus clientes y la manera de satisfacerlos, es importante estar permanentemente informado del
medio donde se desenvuelve la empresa. La informacion que requiere la administracion es mayor, sobre
todo en cuanto a la mercadotecnia, que es la que normalmente delinea el curso total de una empresa. De
hecho, la informacién es el fundamento y la fuente principal para la resolucién de problemas.

Otro aspecto importante es la coordinaciéon de las actividades de la mercadotecnia. Los gerentes no
s6lo deben sincronizar y armonizar las acciones individuales para alcanzar los objetivos de la mercado-
tecnia, sino que deben coordinar también las actividades del grupo, con los esfuerzos de organizacio-
nes externas como las agencias de publicidad, mayoristas, minoristas, investigadores, etcétera. Los ge-
rentes pueden mejorar la coordinacion de su departamento haciendo entender a sus empleados que
cada uno se relaciona con el trabajo de los demds, y que las acciones de cada persona, en conjunto, con-
tribuyen a lograr los planes de la empresa, es muy comun encontrar gerentes que consideran que su de-
partamento es Unico y trabajan para si mismos. Por ejemplo, se puede dar el caso de un departamento
de produccién que fabrique un producto que el departamento de mercadotecnia considera poco viable
para la venta pues el mercado desea otro diferente y que produccién determine que ése es el que va a
seguir produciendo. Ese tipo de situaciones genera los problemas mas comunes en una empresa de tipo
pequeio o mediano; para evitarlos es muy importante que exista la comunicacion pues ésta permite que
los gerentes de mercadotecnia y de las demas areas funcionales de la empresa estén conscientes de los
objetivos generales y los logros de la organizacién; también posibilita que los gerentes conozcan lo que
debe hacer su departamento y como se deben integrar las actividades de su departamento con las de los
otros. Para dirigir las actividades de la mercadotecnia los encargados deben comunicarse con su perso-
nal y encauzarlo hacia los distintos niveles operativos, como los de ventas y publicidad, investigacién,
disefio de producto, etcétera. Cuando no existe buena comunicacion, los gerentes no pueden motivar al
personal y mucho menos coordinar los esfuerzos encaminados al logro de objetivos.
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Control de mercadotecnia

La mercadotecnia es una de las areas principales en que constantemente existe la posibilidad de que
resulten obsoletos los objetivos, las politicas y los programas. En primer lugar el entorno de la merca-
dotecnia tiende a experimentar cambios continuos y rapidos. En segundo lugar, también intervienen las
deficiencias de organizacion que invaden todos los departamentos obstaculizando su eficiencia 6ptima.
Debido a estos factores es necesario llevar a cabo un control de la mercadotecnia que es una consecuen-
cia natural de la planeacién.

Para lograr los objetivos de la mercadotecnia y cooperar con la obtencion de las metas generales
de la empresa, los encargados de esta drea deben controlar en forma efectiva todos los esfuerzos de la
mercadotecnia.

El proceso de control de la mercadotecnia consiste en establecer normas de operacidn, evaluar los
resultados actuales contra los estandares ya establecidos y disminuir las diferencias entre el funciona-
miento deseado y lo real. Si los encargados de mercadotecnia descubren que hay disparidades notables
entre los resultados esperados y los reales, seguiran un curso de accién correctivo; si consideran que las
diferencias son insignificantes, pueden optar por no aplicar ninguna accion de esa indole.

De poco vale la planeacién de mercadotecnia si no va acompafada de vigorosos sistemas de control:
el control de mercadotecnia se ha convertido en los tltimos afios en una de las preocupaciones princi-
pales de la direccién de mercadotecnia. Esto se debe a:

= El ritmo acelerado del cambio econémico.

= La economia moderna ha pasado de la abundancia a la escasez en la produccion, después de una
inflacion considerable, y mas tarde a la recesion; y ahora a la globalizacion.

= La inflacién considerable ha hecho a la gerencia mucho mas consciente de los costos.

= El control de mercadotecnia no es un proceso simple y se pueden distinguir tres niveles del mismo,
los cuales se indican en el tabla 2.6.

e Tabla 2.6 Proceso de control de mercadotecnia

Tipo Responsabilidad Objeto Instrumento

1. Control estratégico © Alta gerencia © Examinar si la firma aprovecha : Auditoria de mercadotecnia.
: : sus mejores oportunidades :
: respecto a mercados, productos

: ©y canales. :
2. Control del plan anual " Alta gerencia * Examinar si los resultados pla- © Andlisis de ventas.
: Gerencia media neados se estan logrando. - Analisis de participacion en el
: : : mercado.
Proporcidn entre ventas y gas-
: : tos; sondeos de actividades.
3. Control de productividad : Controles de merca- : Estudiar si la firma : Productividad por productos, te-

. dotecnia : gana o pierde dinero. : rritorios, sectores del mercado,
: : : canales, magnitud de pedidos.

En resumen, el control constituye una base fundamental para el seguimiento correcto de las activi-
dades u operaciones de la mercadotecnia y lograr el éxito.

Medidas de eficacia. Reflejan el
grado en que se alcanzan las metas.

Con fines de control, los objetivos deben ser medibles; en la mercadotecnia se tienen dos
clases de medicion: medidas de eficacia y medidas de eficiencia. Las medidas de eficacia
reflejan el grado en que se alcanzan las metas, en tanto que las medidas de eficien-
cia reflejan el costo de llegar a las mismas.

Medidas de eficiencia. Reflejan el
costo de llegar a las metas.
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Puesto que las cifras de ventas reflejan la efectividad para satisfacer las necesidades y deseos del
mercado, los criterios de venta son las medidas de actuaciéon mas frecuentemente utilizadas. Los encar-
gados de la mercadotecnia de una empresa usan diversas cifras de ventas para medir la eficacia como
segmento de mercado, porcentaje de cambio en las ventas, cantidad de articulos devueltos, ventas caidas
del producto, tipo de cliente, poca participacion en el mercado, mayor o menor rentabilidad, aumento
de la contribucidén marginal, etcétera. La eficiencia mide el enfoque de los costos de las actividades de la
mercadotecnia. Los encargados de esta drea emplean en ocasiones un indice tanto de eficacia como de
eficiencia para medir las utilidades; éstas se miden en funcion de las ventas (medida de eficacia) menos
los costos (medida de eficiencia).

El analisis de ventas constituye un estudio detallado de las ventas netas del estado de

R ey y— pérdidas y ganancias de una empresa. La administracion debe analizar el volumen total
de pérdidas y ganancias de una por ventas, por lineas de productos y por segmentos del mercado. Las ventas deben
empresa. compararse con las metas de la empresa.

Andlisis de costos. Estudio detallado
de los gastos operativos del estado

El rendimiento de las ventas de una empresa no indica si esta ganando o perdiendo terreno en relaciéon
con la competencia. Para esto, es importante analizar su participacion en el mercado.

Existen por lo menos dos motivos para que la gerencia se interese en medir la participaciéon en el
mercado: en primer lugar indica si los cambios en las ventas se debieron a factores externos incontro-
lables o a deficiencias en el programa de mercadotecnia; en segundo, el estandar de participacion en el
mercado supone la comparacion del rendimiento de la empresa con el rendimiento promedio de las
demas empresas, no inicamente con el de las mejores compaiiias.

Una empresa puede observar el progreso de su participacion en el mercado por lineas de productos,
tipos de clientes, regiones u otras clasificaciones. El andlisis de participacion en el mercado requiere
informacion periddica sobre el total de ventas de la empresa v, si es posible, sobre las de los competido-
res. Esta informacion la proporcionan agencias de investigaciéon de mercados, como es el caso de A.C.
Nielsen y muchas otras.

La administracion de la mercadotecnia necesita llevar a cabo un andlisis de costos para
poder determinar la rentabilidad relativa de sus territorios, lineas de productos u otras

de pérdidas y ganancias de una unidades mercadotécnicas. Basicamente este andlisis consiste en un estudio detallado de
empresa (estado de resultados). los gastos operativos del estado de pérdidas y ganancias de una empresa (también se le

llama estado de resultados).

Casi todas las organizaciones toleran discrepancias entre la actuacion real y la esperada. No puede espe-
rarse que ningun vendedor, producto o territorio se desarrolle segin normas ideales; por eso el proceso
de evaluacion se centra en la severidad de las discrepancias. Todo aquello que constituya una diferencia
significativa se convierte en cuestion de normas gerenciales. De hecho, cualquier desviacién notable, ya
sea negativa o positiva, merece especial atencion por parte de la gerencia y de la direccién.

Cuando existen diferencias significativas entre la actuacion esperada y la real, se requiere una accién co-
rrectiva. Es preciso analizar las causas fundamentales de la discrepancia. Con frecuencia se encuentran



Caso practico 45

desviaciones que se deben a influencias no controlables. Este analisis brinda la comparacién necesaria
de la desviacion, por qué ocurrid y qué se debe hacer al respecto.

Para los cambios en el desempeiio real, el gerente de mercadotecnia puede tener necesidad de em-
plear mejores métodos para motivar al personal o utilizar técnicas mas efectivas para coordinar los
esfuerzos de la mercadotecnia. En ocasiones, las normas de actuacion fijadas son inalcanzables desde el
momento de su implantacion, o se vuelven inalcanzables debido a cambios en el medio de la mercado-
tecnia. De hecho, estos cambios en el medio pueden forzar a los gerentes a cambiar, en forma total, sus
objetivos de mercadotecnia.

Por otra parte, los gerentes de mercadotecnia, al crear y mantener un proceso de control efectivo,
deben considerar varios requisitos:

= La capacidad para ejercer un control efectivo depende en gran parte de la cantidad de la informacién
y de la rapidez con que se reciba ésta.

= El proceso de control debe disefiarse de tal modo que el flujo de informacion tenga la suficiente
rapidez para que el gerente pueda detectar con prontitud las diferencias entre los niveles reales de
actuacion y los planeados con anterioridad.

= Se debe desarrollar una variedad de procedimientos de control con que puedan verificarse con exac-
titud las clases de actividades de la mercadotecnia.

= Debido a que los cambios internos y externos influyen en las actividades de la empresa, los procedi-
mientos de control deben tener la suficiente flexibilidad para ajustarse a estos cambios.

= Este procedimiento debe disenarse en tal forma que tanto los gerentes como los empleados que co-
laboran dentro del departamento puedan comprenderlo y realicen sus operaciones facilmente y en
el tiempo previamente establecido.

& Cuadro 2.2 Plan integral de mercadotecnia
. El resultado ideal es que toda organizacién cuente con
: una carpeta donde se concentre el plan de mercado-
: tecnia, para facilitar esta labor usted encontrard en su

(D el archivo plan integral mkting.doc, con una me-
todologia especifica que lo guiard paso a paso en la
construccion de su plan integral de mercadotecnia.

caso practico l

2.1 GUTSA, S.A.
La empresa GUTSA, S.A., se dedica a la fabricacion
de equipos para uso industrial. Debido al creci-
miento de la compaiiia y a la expansion de la linea
de equipos se ha presentado el problema del con-
trol de calidad, ya que la compafiia se preocupa por
mantener las minimas normas de calidad. Para lle-
var a cabo esta actividad se requiere de un examen
total de la organizacion actual para la inspeccion
de calidad; se considera la reorganizacion de las
actividades de inspeccion, incluyendo cambios en
el personal y reasignacion de responsabilidades.

La estructura organizacional de la empresa
GUTSA, S.A., cuenta con los siguientes departamen-
tos: ingenieria, compras, produccién y mercado-
tecnia.

Sus funciones son las siguientes: el departa-
mento de ingenieria se dedica a la investigacion,

especificacion y desarrollo del equipo. Los ingenie-
ros se encuentran a cargo del disefio y creacion de
las pruebas piloto, ya que los equipos son altamen-
te técnicos. Sin embargo, las responsabilidades de
la inspeccion y aceptacion de calidad se dividen
en los departamentos de compras, produccién y
mercadotecnia.

El primero tiene a su cargo el control del al-
macén y la calidad de las materias primas y los
materiales. El sequndo es responsable de la calidad
del trabajo de produccién, llevando a cabo la ins-
peccion de las operaciones de produccién y cada
inspector de area tiene la obligacién de reportarse
con su supervisor. El departamento de mercadotec-
nia tiene a su cargo un laboratorio de pruebas para
el funcionamiento de cada equipo. Las pruebas y
revisiones de cada uno de ellos son dirigidas por el
area comercial antes de que cada equipo sea acep-
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tado por el almacén de producto terminado o para
la entrega inmediata al cliente. Este departamento
da la orden para el empaquetado de cada equipo.
Las dificultades que se han presentado en la
empresa son: la falta de coordinacion entre los de-
partamentos; quejas de los clientes y retrasos en
la produccién debido a las normas de inspeccion,
especificacion y procedimiento del producto; pro-
blemas por desacuerdos en cuanto a las normas
de tolerancia y el grado de inspeccién requerido.
Estas dificultades se ven reflejadas con los
clientes, ya que se quejaban del equipo debido a
que éste no estaba funcionando correctamente en
sus fabricas. Sin embargo, ninguno de los departa-
mentos se responsabilizaba del mal funcionamien-
to de los equipos, pues unos decian haber seguido
las normas de calidad, otros decian que los pro-

veedores no cumplian con el material requerido.
Produccién declaré que siempre se siguieron los
procesos de inspeccion de la produccion; mercado-
tecnia sefialé que cumplia con la elaboracién de las
pruebas de cada equipo. Por todo esto, la direccién
general de la empresa quiere solucionar el proble-
ma de organizacion.

Responda las siguientes preguntas:

1. Presente la nueva estructura organizacional con
los cambios propuestos.

2. Determine la autoridad y responsabilidad de
los nuevos puestos.

3. ;Cudles pueden ser los mejores métodos que
cubran las necesidades de cada departamento
en cuanto a las normas requeridas de calidad,
cuidando los resultados de las inspecciones?

actividades oe aprendizaje l

1. Realice el mapa conceptual del tema tomando
como base el que aparece como ejemplo en su
CD.

2. Vaya a su (D y resuelva las 27 preguntas que
le ayudardn a fijar los conceptos revisados en
este capitulo.

3. Seleccione una empresa pequefa ubicada en su
localidad y prepare un plan integral de merca-
dotecnia con apoyo en la metodologia propues-
ta en su CD (archivo plan integral mkting.doc).
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/Ml Medio ambiente de
la mercadotecnia

abjetivos
DE aprendizaje

Conocer los factores del medio ambiente que afectan a la
mercadotecnia.

Analizar los factores econdmicos, tecnolégicos, ecoldgicos,
politicos, sociales, culturales y demograficos, en relacion
con las decisiones mercadoldgicas.

@ Analizar la importancia de la competencia, intermediarios
y proveedores dentro de las decisiones de la empresa.
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@ Mercadotecnia y medio ambiente en México

Al hombre poco le serviria contar con grandes recursos naturales, humanos y tecnolégicos si no dispone
de técnicas y procedimientos para organizar y dirigir el trabajo hacia la produccion de bienes y servicios
que satisfagan las necesidades de un mercado demandante y muy dindmico.

La aplicacion de la mercadotecnia en los diferentes organismos existentes, ya sean publicos o priva-
dos, con fines de lucro y no lucrativos, ha logrado beneficios como los siguientes:

= Maximizar la productividad en funciones especificas de las organizaciones existentes.

= El disefio y el aprovechamiento de mejores canales de distribucién que permitan mayor rapidez y
reduccion de costos.

= La promocién del comercio exterior mediante las investigaciones interna y externa.

= La creacién de estructuras operativas para nuevas formas de produccion en el campo y en la ciudad,
que se apeguen a las necesidades reales de la época, a la cultura y a los recursos del pais.

= El cambio de técnicas adecuadas y destacadas que permitan la elaboracion de productos nuevos y
mejores que sean aceptados por los mercados.

= El permitir un cambio en la mentalidad de las organizaciones que no han utilizado la mercadotecnia
orientandolas hacia su uso.

Todos los organismos dentro de su medio ambiente econdmico se enfrentan a situaciones complejas
que requieren la utilizacion de técnicas y herramientas, propias de la administracién de la mercadotec-
nia; de esta manera pueden lograr el objetivo base de estos organismos.

Se piensa que el medio econdmico sélo interesa a los negocios cuya misiéon socialmente aprobada
es la produccioén y distribucion de bienes y servicios que la gente necesita y puede pagar; sin embargo,
como ya se ha mencionado, es de suma importancia para otro tipo de entidades organizadas; por ejem-
plo: las agencias gubernamentales, que casi siempre obtienen recursos de
los contribuyentes y requieren una buena canalizacién de los mismos ha-
cialos servicios que el publico desea; las iglesias, que obtienen contribucio-
nes de sus miembros y atienden a sus necesidades religiosas y morales; las
universidades, que obtienen recursos de los estudiantes contribuyentes y
de otro tipo de aportaciones y los transforma en servicios educativos y de
investigacion (figura 3.1).

Asi, la mercadotecnia surge como una herramienta o conjunto de he-
rramientas para agilizar, racionalizar y aumentar la productividad. La mer-
cadotecnia moderna no debe considerarse un instrumento para aumentar
las utilidades, si se aplica, o para disminuirlas, si no se aplica. Esto al fin y al
cabo resulta un factor secundario dentro del proceso productivo.

Las organizaciones econémicas del sector agrario, del sector industrial
o de servicio y comercio, las instituciones politicas, sindicales y culturales
requieren una buena administracion que tenga la claridad suficiente acerca
- Figura 3.1 Las universidades transforman los recursos ~ de las caracteristicas de todos esos organismos dentro de la estructura so-
que obtienen en servicios educativos y de investigacion.  cial y econémica del pais.

Mercadotecnia y el medio ambiente

A continuacién estudiaremos la relaciéon que existe entre la mercadotecnia y el medio ambiente.

Ecologia. Ciencia que estudia las La ciencia que estudia las relaciones e interacciones de los organismos con su medio se
relaciones e interacciones de los denomina ecologia. El equilibrio ecolégico depende de una interrelacién constante de
organismos con su medio. todos los organismos que existen en un medio determinado. El cambiar las condiciones
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ambientales propicias para la vida de un organismo o de una especie puede iniciar una . - -
Equilibrio ecoldgico. Interrelacion

reaccion en cadena que termine incluso con sus posibilidades de vida. constante de todos 0s organismos
El hombre organizado modifica el medio y al hacerlo debe adaptarse a él mediante el que existen en un medio determi-
proceso de cambio que se realiza en su interacciéon continua con el medio que lo rodea. nado.

La principal dificultad de esta interaccion consiste en controlar el cambio con el fin de
llegar a un equilibrio, tanto en la organizacién social como en las relaciones del indivi-
duo con su medio ambiente especifico.

De hecho, la administracion, al determinar los objetivos de una organizacion, debe tomar en cuenta
el medio y conocer los procesos que tienen lugar en cada parte del mismo. Los grandes tedricos de la
administracién —Fayol, Taylor, Mayo, Drucker, Bennis— pretendieron dar su respuesta de orientacion
al medio ambiente y enfrentarse a los problemas sociales vinculados con la administracién. Lo que ellos
hicieron debe servir de guia a fin de determinar las relaciones concretas que deben existir entre la admi-
nistracion y el medio ambiente.

El medio ambiente es un conjunto de condiciones que envuelven a un organismo, Medio ambiente. Conjunto de con-
como temperatura, agua, alimentos, aire y luz, entre otros. En otras palabras es todo diciones que envuelven a un orga-
aquello que, por rodear a un organismo y a una combinacién de éstos, hace posible que A5 G poglalian £ e

. . . desarrollo de dichas entidades.
dichas entidades vivan y se desarrollen.

®

El sistema de la mercadotecnia de una empresa debe operar dentro de una estructura de Macroambiente. Conjunto de in-

fuerzas que constituyan el medio ambiente del sistema. Estas fuerzas pueden ser exter- fluencias amplias en una empresa
nas o internas a la empresa como factores econdmicos, politicos

. legales, sociales y culturales
Las variables externas, generalmente, no son controlables por la empresa y pueden y 'egares, Y ’

etcétera.
dividirse en dos grupos: 1) el macroambiente, que es un conjunto de influencias amplias
como factores econdmicos, politicos y legales, sociales y culturales, demograficos, eco-
légicos, etcétera, y 2) el microambiente, que son los elementos relacionados estrecha- Microambiente. Elementos relacio-
mente con la empresa, como son los proveedores, los intermediarios y los consumidores nados estrechamente con la empre-
sa como los proveedores, interme-
(figura 3.2).

diarios y consumidores.

/ Tecnologia

¢ Sistema econdémico

Consumidor \

Competencia

Empresa
Variables
mercadolégicas

Precio
Producto
Plaza
Promocion

Proveedores 4——»

Mercado exterior /

«——— Sistema politico

\ Leyes y reglamentos

~ Figura 3.2 Medio ambiente de la mercadotecnia.
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Factores macroambientales

A continuacidn examinamos cada uno de estos factores:

Los avances en el medio ambiente politico afectan las decisiones sobre la mercadotecnia

Sistema politico. Conjunto interac- . .. . fos .
de bienes y servicios. El sistema politico es un aspecto amplio que abarca las normas e

tuante de leyes, agencias guberna-

mentales y grupos de presién que instituciones por medio de las cuales se gobierna una nacién (figura 3.3); consiste en
influyen y limitan la conducta de un conjunto interactuante de leyes, agencias gubernamentales y grupos de presion que
organizaciones y personas. influyen y limitan la conducta de organizaciones y personas en la sociedad.

Las fuerzas politicas y legales son aspectos que intervienen mas en
las actividades de la mercadotecnia de una empresa que en cualquier
otra area de sus operaciones. Las fuerzas macroambientales, para mu-
chos encargados de la mercadotecnia estan fuera de su control, por lo
que deben adaptarse a las condiciones que resultan de esas fuerzas.
En algunos casos los limitantes en la toma de decisiones son aspectos
politicos y legales.

Asi, se han promulgado leyes, decretos, reglamentos y normas que
influyen en las decisiones y actividades de la mercadotecnia. Varias
de estas leyes, decretos y reglamentos afectan la fijacién de precios,
la publicidad, las ventas personales, la distribucion, el desarrollo de
productos y las garantias de los mismos (cuadro 3.1).

~ Figura 3.3 Las instituciones son parte del sistema politico
de cada pais.

e Cuadro 3.1 Mercadotecnia mexicana

Ejemplos de algunas leyes y normas:

- Ley sobre atribuciones del Ejecutivo federal en materia econémica, decretada en 1977. En ella se hizo ne-
cesaria la intervencion directa del Estado en la requlacién de precios de los productos de consumo basico
para la poblacion.

« Ley Federal de Proteccién al Consumidor, decretada en diciembre de 1976. Su finalidad es regular, mediante
disposiciones juridicas de naturaleza irrevocable, Ias relaciones de compraventa entre proveedores y la po-
blacién consumidora; proteger a los compradores de las empresas mediante requlaciones gubernamentales,
y proteger los grandes intereses de la sociedad contra el mal comportamiento de las empresas.

Las leyes por si solas no son suficientes, también hay que tomar en consideracién cémo se interpretan. El proceso
de hacer cumplir la ley representa un elemento adicional en el medio legal. Los responsables de la mercadotecnia
al tomar en cuenta las fuerzas legales del medio ambiente no deben descuidar las leyes y las agencias guberna-
mentales reqguladoras.

« Normas Oficiales Mexicanas (NOM). Regulaciones técnicas de observancia obligatoria expedidas por las
dependencias competentes.

« Normas Mexicanas (NMX). Las elabora un organismo nacional de normalizacién o la Secretaria de Economiay :
tienen como finalidad establecer los requisitos minimos de calidad de los productos y servicios de que se trate. :

m En la pagina web del Instituto de Investigaciones Juridicas de la UNAM usted encon-
trara las leyes tanto federales como locales que regulan a la Republica Mexicana. Mientras
Instituto de Investigaciones Juri- que en la pagina web de la Secretaria de Economia hallard las normas oficiales relaciona-
dicas de la UNAM: www.juridicas. . . . 1 o . .
S das con la calidad de productos y servicios comercializados en territorio nacional.
secretaria de Economia: WWw. Por otro lado, algunos responsables de la mercadotecnia contemplan la intervencién
economia.gob.mx del gobierno en el mercado como algo perjudicial; otros la consideran como algo bueno
y necesario. Independientemente de cémo se considere la intervencién del gobierno, su

papel en el sistema econdémico se ha vuelto cada vez mas importante y activo.
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Finalmente, se puede decir que los encargados de la mercadotecnia no se encuentran totalmente a
merced de las fuerzas politicas y legales. Tratan de modificar e influir en estas fuerzas de distintas formas.
Por lo general, tratan de cumplir con las fuerzas legales, pero este acatamiento es dificil, debido a las
diferentes interpretaciones que hacen los tribunales, la vaguedad general de las leyes y el gran nimero

de leyes y regulaciones pertinentes.

Las fuerzas sociales influyen en la estructura y en la dindmica de individuos y grupos, asi

como en sus problemas mds importantes. La cultura es considerada como la representa- Cultura. Representacion de una se-
cién de una serie de factores como son: conocimientos, creencias, valores, arte, moral, rie de factores como conocimientos,

leyes, costumbres y habitos adquiridos por el hombre como miembro de una sociedad,
es decir, el ser humano es resultado de una cultura particular; por ejemplo, la cultura
alimentaria mexicana estd basada en productos provenientes de maiz, frijol y chile, en los
paises asiaticos la base es el arroz, en los paises europeos es el trigo, etcétera.

creencias y valores que adquiere
el hombre al ser miembro de una
sociedad.

Uno de los aspectos mas importantes de las culturas son los valores basicos pues permiten dife-
renciar lo correcto de lo incorrecto de nuestro comportamiento. Estos valores son diferentes en cada
cultura, por ejemplo, para los pueblos islamicos, la mujer debe ir cubierta desde la cabeza hasta los pies,
no puede trabajar, ni relacionarse con otras personas de sexo masculino; en cambio en los paises occi-
dentales, la mujer puede trabajar, competir en los mismos espacios que el hombre, y su vestimenta no

tiene nada que ver con sus valores morales (figura 3.4).

a)

~ Figura 3.4 @) Para los pueblos isldmicos, la mujer debe ir cubierta desde la cabeza hasta los pies b), mientras que en los

paises occidentales su vestimenta no estd relacionada con los valores morales.

Es importante destacar que esos valores motivan o frenan la decisiéon de compra de los consumido-
res. Por lo tanto, la cultura de un pais es determinante para el comportamiento de compra, la empresa

debe conocerla para poder interrelacionarse con ella. Asi, la sociedad espera recibir de los
responsables de la mercadotecnia un alto nivel de vida y la proteccion de la calidad general de
vida que se disfruta. La gente confia en que las empresas le ayuden a obtener lo que desea; los
encargados de la mercadotecnia, al tratar de brindar lo que quiere la sociedad, deben evitar ha-
cer lo que los miembros de la misma no desean. La sociedad no quiere productos defectuosos
e inseguros, publicidad engaiosa, procedimientos fraudulentos de ventas o precios injustos y
explotadores (figura 3.5).

La sociedad manifiesta lo que no desea en varias formas. Mediante sus legisladores, crea le-
yes y organismos reguladores para prohibir o controlar a los vendedores desleales. Por lo tanto,
para cumplir con sus obligaciones sociales, los encargados de la mercadotecnia no sélo tienen
que determinar cudles son las caracteristicas de los productos que desean los consumidores,
sino que ademas han de tomar en cuenta la seguridad y confiabilidad del producto. Deben
elaborar certificados de garantia claros y escritos en lenguaje facil de entender; establecer un
sistema eficaz de distribucion que brinde a los compradores repuestos y servicios de reparacién

~ Figura 3.5 La sociedad espera
recibir productos de alta calidad
por lo que no acepta articulos
defectuosos.
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cuando y donde sean necesarios; desarrollar mezclas de promocion que satisfagan las necesidades de
informacién de los consumidores y ofrecer estas mezclas a precios accesibles a ellos, pero que al mismo
tiempo produzcan un margen razonable de utilidad. Asi, el ser responsable desde el punto de vista social
significa brindar productos que satisfagan necesidades.

Al tratar de cumplir con sus obligaciones sociales, los encargados de la mercadotecnia se encuentran
ante el dificil problema de determinar lo que desea la sociedad. Esta tarea se dificulta ya que los distin-
tos grupos de la sociedad tienen necesidades diferentes; por otro lado tienen la ardua labor de estimar
los efectos a largo plazo sobre la sociedad y para ello deben tomar en cuenta los modelos culturales, los
estilos de vida, los valores sociales, las creencias, los deseos y las necesidades que cambian rapidamente

(cuadro 3.2).

& Cuadro 3.2 Responsabilidad social

Cumplir con las responsabilidades sociales puede ser
un empefio noble, pero no es facil hacerlo. Para ello los
responsables de la mercadotecnia deben enfrentarse a
tres problemas importantes:

Primero, tienen que determinar lo que quiere la socie-
dad y después predecir cudles serdn los efectos a largo
plazo de sus decisiones.

Sequndo, al tratar de satisfacer los deseos de un
grupo, los responsables de la mercadotecnia pueden
disqustar a otros.

Tercero, muchas demandas de la sociedad re-
presentan costos adicionales. Los responsables de la
mercadotecnia deben evaluar hasta qué punto los in-
tegrantes de la sociedad estan dispuestos a pagar por
lo que quieren.

~ Figura 3.6 En los dltimos afos ha
despuntado el interés por la salud y el
acondicionamiento fisico.

INEGI: www.inegi.gob.mx
Greenpeace: www.greenpeace.
com

Secretaria del Medio Ambiente y
Recursos Naturales: www.semar-
nap.gob.mx

Centro de Investigacion y Exten-
sion Forestal Andino Patagonico:
www.ciefap.org.ar

Asociacion Espaiiola de Ecologia
Terrestre: www.aeet.org

La responsabilidad social supone importantes presupuestos, desafortunadamente
muchas empresas mexicanas no cuentan con cantidades suficientes como para empren-
der proyectos independientes, pero tampoco estan limitadas para incorporarse a progra-
mas de gran alcance social como es el caso del Teleton.

Uno de los aspectos importantes que ha surgido en los tltimos afos es el interés por
la salud y el acondicionamiento fisico. Las personas se interesan cada vez mas en tener
una buena salud y una agradable presencia; estin mas conscientes de la necesidad de
hacer ejercicio y tener una dieta adecuada, para mejorar la salud; la gente actualmente
practica aerdbics, yoga, tai chi, ciclismo, corre, juega tenis, cuenta las calorias, consume
productos light y productos ricos en vitaminas, proteinas, minerales y fibra; elimina los
alimentos que producen colesterol, elimina la sal y los conservadores; en general las so-
ciedades estan en la busqueda de salud y belleza (figura 3.6).

Dentro de los factores demograficos que afectan mads las decisiones mercadoldgicas de
las empresas, encontramos: edad, sexo, nivel socioeconémico, ocupacion, profesion, na-
cionalidad, estado civil, tamano de la familia, ingresos, ciclo de vida familiar, religién y
actividad. En México, las estadisticas demograficas mas importantes y recientes al ultimo
censo poblacional pueden consultarse en la pagina web del Instituto Nacional de Estadis-
tica y Geografia (INEGI).

Los factores ambientales se han hecho cada vez mas importantes en la década de los
afios noventa y principios del siglo xx1. Los consumidores son mas conscientes del pro-
blema ecoldgico y lo expresan abiertamente, es un movimiento que no se limita a un
pais, esta inquietud es una manifestaciéon mundial, en los tltimos tiempos han apareci-
do un sinnumero de organizaciones que protegen el medio ambiente como son: Green-
peace, Secretaria del Medio Ambiente y Recursos Naturales, Centro de Investigacion



Factores macroambientales 53

y Extensién Forestal Andino Patagénico, Asociacion Espaiiola de Ecologia Terrestre, entre otras, en
Latinoamérica.

Actualmente el consumidor sabe que los productos que compra pueden afectar la ecologia a largo
plazo, por ejemplo, el uso de aerosoles que han perjudicado la capa de ozono; la combustion de los au-
tomoviles que ha hecho que se deban verificar cada seis meses los vehiculos para evitar esas emanacio-
nes toxicas. Desde las escuelas, a los ninos les estan creando la cultura de mejoramiento del ambiente, les
indican como deben separar los productos que se pueden reciclar de los que no, etcétera. Esta concien-
cia ha hecho que el consumidor exija a las empresas productos que no dafien su entorno, logrando que
muchas de ellas elaboren productos biodegradables. Otro ejemplo, importante en la lucha por mejorar el
ambiente, es la prohibicion cada vez mayor de lugares donde se pueda fumar (cuadro 3.3).

& Cuadro 3.3 Responsabilidad ecolégica

En los programas empresariales en favor de la ecolo-
gia, nuevamente Grupo Vitro® se distingue por las ac-
ciones con las que enfrenta esta responsabilidad: “En
Grupo Vitro practicamos el cuidado permanente del
medio ambiente como parte del modelo de calidad
integral de nuestro negocio. Interactuamos armoniosa-
mente con la naturaleza, mantenemos una actitud pro-

activa con la legislacién vigente, hacemos uso eficiente
de la energia y de los recursos naturales, fomentamos
y difundimos la cultura ambiental en el personal, pro-
veedores y la comunidad. Grupo Vitro sustenta su prac-
tica de proteccién del medio ambiente en tres grandes
lineas de accién: reciclaje del vidrio, ecoeficiencia y
Programa Industria Limpia”.

. " Vitro, www.vitro.com, consultada el 1 de julio de 2010.

Las fuerzas economicas influyen en las reacciones de los consumidores ante las decisiones de mercado-
tecnia de una empresa. En otras palabras, las condiciones de la economia son una fuerza significativa que
afecta el sistema mercadotécnico de cualquier empresa, ya sea comercial o no lucrativa.

Los factores econdmicos afectan fuertemente a los programas de mercadotecnia; entre dichos fac-
tores se encuentran: tasas de interés, oferta de dinero, inflacién y disponibilidad de créditos. En la mer-
cadotecnia internacional, los tipos de cambio y las politicas de devaluacién monetaria tienen efectos
importantes en las exportaciones e importaciones.

El nivel de ingreso personal disponible, particularmente en relacién con los niveles de precios y la
inflacién, afecta sobremanera los sistemas de la mercadotecnia. Esto es, una persona puede tener un
ingreso adecuado para comprar un articulo, pero al tener una baja de ingreso guarda su
dinero en el banco, o puede decidir gastar su dinero temiendo que la inflacién perjudicara
sus ahorros o que el producto subira de precio al siguiente afio.

Para sus planes de mercadotecnia de corto, mediano y largo plazos, las organizaciones ~ Plan de desarrollo de la Presi-
en el mundo basan sus predicciones en los planes gubernamentales; las empresas mexica- den%a L Me’l()'m: http://pnd.
nas no son la excepcién y consultan el plan nacional de desarrollo disponible en la pagina S
web de la Presidencia de México.

Aun cuando las fuerzas econémicas influyen en la posibilidad de entrar en un negocio y en su super-
vivencia, los efectos de la tecnologia sobre la sociedad y los negocios también influyen en el éxito de una
empresa. Las fuerzas econémicas se relacionan con la tecnologia porque la busqueda y la existencia de
informacioén tecnoldgica pueden afectar los ingresos, los impuestos, los precios y la necesidad de compra
del consumidor. Los efectos de la tecnologia son de gran alcance e influyen en la vida en muchas formas.

La tecnologia es el conocimiento de como llevar a cabo tareas y lograr metas. Con fre-
cuencia este conocimiento proviene de la investigacion cientifica. A la tecnologia se le
debe su aportacion de maquinas, edificios, materiales y procesos que han permitido al-
canzar un alto nivel de vida; no obstante, también se le atribuye la contaminacion, el
desempleo, el crimen y otros problemas sociales y del medio ambiente.

Tecnologia. Conocimiento sobre I3
forma en que se llevan a cabo las
tareas y se logran las metas.
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<Figura 3.7
Coca-Cola redujo
el uso de materia
prima virgen
proveniente del
petréleo con el
lanzamiento de
su botella plastica
PET PlantBottle,
la cual estd
fabricada hasta
con 30% de ma-
teriales derivados
de plantas y es
100% reciclable.

CAP{TULO 3 Medio ambiente de la mercadotecnia

Las decisiones y actividades de la mercadotecnia estan influidas por la tec-
nologia; ésta afecta en forma directa al desarrollo de productos, el envase, las
promociones, la fijacion de precios y los sistemas de distribucion (figura 3.7).

Hoy mds que nunca los factores tecnoldgicos hacen la diferencia en la pro-
ductividad de las empresas; los avances en sistemas informaticos, el uso cada
vez més generalizado de la computadora en todos los niveles tanto dentro de los
hogares con los consumidores directos, asi como en las empresas ha permitido
tener al alcance satisfactores de todas partes del mundo a través de internet;
adquirir productos sin tener que ir a un establecimiento se esta volviendo mas
comun a través del e-mail. El e-commerce o tiendas virtuales es una realidad
actual (este tema serda ampliamente tratado en el capitulo 16 incluido en el CD).
Los avances en telecomunicaciones han permitido con los teléfonos celulares y
los faxes que los procesos de intercambio comercial sean mas rapidos y que se
incluya en ellos el internet y el e-mail, entre otras opciones (cuadro 3.4).

& Cuadro 3.4 Predicciones tecnoldgicas

De acuerdo con la vision de los futurélogos de la revis-
ta Time (“Visions of the 21st Century”),” las prendas
que vestiremos avanzado el siglo xxi
contardn con un chip que les permiti-
rd cambiar de color y textura asi como
adaptarse al clima, de acuerdo con las
necesidades del usuario. Ya no serd ne-
cesario salir de casa para asistir a espec-

Revista Time, “Vision para el

siglo xx1”: ww.time.com/v21

taculos deportivos o artisticos; bastard con usar unos
lentes de realidad virtual que nos colocardn en primera
fila a pesar de que estemos sentados en el sillén mas
cémodo de casa. Y, aunque parezca increible, jla mujer
no necesitard mds del varén para la concepcion! Para
conocer los fundamentos de éstas y muchas otras pre-
dicciones lo invitamos a revisar en linea dicho articulo
de la revista Time.

* Time, “Visions of the 21st Century”, en www.time.com/v21, consultada el 1 de julio de 2010.

@ Factores microambientales

En seguida se tratara cada uno de estos factores:

Competencia. Producto que lucha
por consequir el dinero del con-
sumidor; para obtenerlo, debe
resultarle interesante y lograr que

lo adquiera.

~ Figura 3.8 Para una marca es importante estar siempre en la
mente del consumidor pues asi serd elegida cuando el usuario
realice una compra.

Es muy importante destacar la importancia de la competencia para la toma de decisiones
en mercadotecnia. Se habia entendido como competencia a todos aquellos productos
que son iguales o semejantes a los que nosotros producimos, es decir, aquellos articu-
los que satisfacen las mismas necesidades y deseos de los consumidores. Actualmente el

concepto es mas amplio, la competencia es todo aquel producto que luche por el dinero
del consumidor, que interese al cliente y lo haga adquirirlo. Por ejemplo, dirfamos que

el competidor de un cine es el teatro o un espectaculo deportivo, pero
jamds pensarfamos que puede ser un restaurante; muchas veces en-
tramos a una tienda con la idea de comprar un articulo y terminamos
adquiriendo otro que no tiene ninguna referencia, ni siquiera satisface
la misma necesidad, por ello es muy importante siempre estar en la
mente del consumidor, para que cuando deba hacer una eleccion ten-
ga presente nuestros productos (figura 3.8).

Los competidores influyen activamente en la elecciéon de merca-
dos de una empresa, en los intermediarios de la mercadotecnia, en
los proveedores, en la mezcla de productos, asi como en la mezcla de
mercados (cuadro 3.5).

La empresa debe pugnar por entender lo que en esencia se ven-
de al cliente, 0 mejor todavia, lo que el cliente compra; también debe
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& Cuadro 3.5 Mercadotecnia mexicana

" Araiz de la firma del Tratado de Libre Comercio (TLC),  te para todo mercadélogo conocer el
en México se formd la Comisién Federal de Competen-  contenido del sistema de informacién m
cia (CFC) con el propésito de promover la competencia  de competencia, el cual estd disponible

: L o ;e CFC: www.cfc.gob.mx
: 'y combatir practicas monopdlicas. Resulta trascenden-  en la pagina de la CFC.

percatarse de todas las formas en que el cliente puede satisfacer su necesidad. Es importante conocer a
nuestra competencia casi tanto como se conoce la propia empresa; en la actualidad la competencia es
mucho mds agresiva y es dificil subsistir sin luchar contra ella. Esta situacién, aunada a la gran participa-
cién de los productos importados en los mercados nacionales ha hecho que las empresas estén siempre
al acecho de los cambios que se generan en el mercado y su entorno.

Los intermediarios son instituciones que facilitan el flujo de articulos y servicios entre Intermediarios. Instituciones que

la empresa y los mercados finales. Entre ellos tenemos: mayoristas, minoristas, agentes facilitan el flujo de articulos y servi-
y comisionistas, compafias de transporte, almacenes, etcétera (este punto serd tratado cios entre la empresa y los merca-
ampliamente en el capitulo 9). dos finales.

Los proveedores son empresas encargadas de facilitarnos los insumos necesarios para - facil
R o ) . Empresas que facilitan

la fabricacién de nuestros productos, no solamente se habla de materia prima sino tam- los insumos necesarios para la fabri-

bién de diferentes servicios que requiere la empresa y que es proporcionado por otra. cacién de los productos.

Actualmente muchas grandes compaiiias buscan una integracién con sus proveedores

ya que requieren estandares de calidad; para que una empresa pueda producir con cali-

dad necesita que todas aquellas empresas involucradas con ella también trabajen con calidad. Cuantas

veces ha sucedido que una empresa se compromete a entregar un producto y no puede cumplir porque

el proveedor de la bolsa o el mensajero no estuvieron a tiempo; esto trae consigo una mala imagen. Es

importante, por lo tanto, ser muy cuidadoso en la eleccion de todos los proveedores, no sélo buscar el

que ofrezca el producto a menor precio, se debe buscar aquel que ofrezca calidad, puntualidad y servicio,

de esta forma nuestra empresa podrd cumplir satisfactoriamente con sus clientes.

Participantes muy activos del microambiente son los reporteros, capaces de colocar un producto/servi-
cio en los cuernos de la luna o de enterrarlo para siempre. Los reporteros hoy en dia estan avidos de
noticias y dispuestos a todo con tal de superar a sus propios competidores directos: los otros reporteros.
Ademas, siguen los eventos hasta el mismo momento que dejan de ser noticia por no representarles mas
rating o audiencia.

Cada organizacion enfrenta un medio ambiente particular con factores y actores propios, donde unos
inciden mas que otros; el gobierno, el sector financiero, la comunidad, etcétera, son también actores que
en un momento determinado presentan sus demandas.

La presencia y presion constante de los factores macroambientales y de los actores microambientales
ha obligado al mercadologo a desarrollar estrategias de mercadotecnia integrales, cada vez mas comple-
tas, donde se contemplen las expectativas de quienes participan en su medio ambiente.
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caso practico l

3.1 Caso practico 1

Si un fabricante de ropa deportiva desea ampliar
su mercado abriendo tiendas en diversos puntos
de San José de Costa Rica, ;qué informacién del
microambiente seria recomendable obtener?

3.2 (aso practico 2
Si la tienda departamental Liverpool quisiera abrir
una sucursal en Guatemala, ;qué informacion de-

mografica deberia considerar para fundamentar la
decision?

3.3 Caso practico 3

Una empresa mexicana fabricante de vidrio soplado
desea incursionar en el mercado estadounidense,
principalmente en los estados de Texas, California
y Arizona, ;qué informacién requiere conocer del
microambiente para poder tomar la decisién?

actividades oe aprendizaje l

1. Realice el mapa conceptual del tema tomando
como base el que aparece como ejemplo en su
CD.

2. Vaya a su (D y resuelva las 14 preguntas que
le ayudaran a fijar los conceptos revisados en
este capitulo.

3. Analice la forma como enfrentan el medio am-
biente social las empresas Vitro, Bimbo y Ford;
elabore un documento que indique elementos
utilizados en comdn y aquellos que son Unicos
para cada una de las empresas; busque en sus
paginas web las propuestas sociales de cada
una de las empresas sugeridas.

4. Visite la pagina web de la talabarteria argentina
Zafra (www.talabarteriazafra.com.ar); imagine
que la empresa desea vender sus productos en

Ecuador e indique si la informacién proporcio-
nada por el sitio web del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos de Ecuador (INEC, www.
inec.gov.ec) es suficiente para realizar un and-
lisis demografico; en caso negativo sefiale qué
informacién hace falta.

5. La empresa fabricante de dulces Colombina, de
Colombia, desea ampliar su mercado a diferentes
regiones de Venezuela, ;qué variables economi-
cas deberian estudiarse para conocer probabi-
lidades e inconvenientes?

6. Visite la pagina web de Visions of the 21st cen-
tury (www.time.com/v21) y analice los presa-
gios asignados por su profesor, formule una res-
puesta al presagio-pregunta y llévelo al salén
de clases para discutirlo con sus compaferos.



capituio JIN

Mercado
y segmentacion
de mercados

abjetivos
DE aprendizaje

Comprender el concepto de mercado y segmentacion de
mercados.

Analizar el mercado del consumidor, del productor, del re-
vendedor, del gobierno, asi como el internacional.

@ Analizar las razones por las que se segmenta un mercado.

@ Conocer cudles son las estrategias que se utilizan para seg-
mentar un mercado y poder aplicarlas en diferentes situa-

ciones.
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@ Mercado

En la practica, se conocen diferentes definiciones de mercado; éstas varian de acuerdo al area de cono-

cimiento en que se utiliza el concepto y a los criterios de los autores que han tenido la preocupacion de

buscar una definicion adecuada para el mismo. Es comun encontrar que cada persona define mercado

como mejor le parece o le conviene: cuando un accionista habla acerca de éste se refiere al mercado de

valores o de capital; para un ama de casa es el lugar donde compra los productos que necesita; desde

el punto de vista de la economia, madre de la mercadotecnia, es el lugar donde se reinen oferentes y

demandantes y es ahi donde se determinan los precios de los bienes y servicios a través

del comportamiento de la oferta y la demanda. Para efectos de la mercadotecnia, un

Mercado. Consumidores reales y po- mercado esta conformado por los consumidores reales y potenciales de un producto o
tenciales de un producto o servicio. servicio; para completar esta definicién deben existir tres elementos:

= Uno o varios individuos con necesidades y deseos por satisfacer.

= Un producto que pueda satisfacer esas necesidades.

= Personas que ponen los productos a disposicion de los individuos con necesidades a cambio de una
remuneracion.

Mercados reales. Personas que nor- También se puede hablar de mercados reales y mercados potenciales. El primero se
malmente adquieren un producto. refiere a las personas que normalmente adquieren el producto y el segundo a todos los
que podrian comprarlo.

Mercados potenciales. Personas que
podrian comprar un producto.

Las empresas tienen identificado geograficamente su mercado y, para ello, en la practica los mercados se
dividen como se muestra en la tabla 4.1.

e Tabla 4.1 Division geografica de los tipos de mercado

Tipo de mercado Definicion

Mercado internacional Comercializa bienes y servicios en el extranjero.

Mercado nacional Efectda intercambio de bienes y servicios en todo el territorio nacional.
Mercado regional Cubre zonas geograficas determinadas libremente y que no necesariamente

coinciden con los limites politicos.

Mercado de intercambio comercial . Se desarrolla en areas donde las empresas trabajan al mayoreo dentro de
al mayoreo : una ciudad.

Mercado metropolitano : Cubre un drea dentro y alrededor de una ciudad relativamente grande.
Mercado local : Puede desarrollarse en una tienda establecida o en modernos centros co-

merciales dentro de un drea metropolitana.
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Algunos ejemplos de tipos de mercado se presentan en el cuadro 4.1.

& Cuadro 4.1 Ejemplos de tipo de mercado

"« Mercado de dinero. En él hay una interrelacion en- incremento en diferentes épocas del afo, es decir,

tre una persona que necesita dinero para invertirlo
y otra que, al tener un excedente de dinero, lo in-
vierte para incrementarlo.

Mercado de turismo. Formado por personas nacio-
nales y extranjeras que requieren un servicio turis-
tico y que pueden adquirir toda clase de productos
en el territorio nacional. El turismo extranjero que
llega a la Republica Mexicana es una importante
fuente de divisas; en este mercado se manifiesta un

los servicios de transporte terrestre y aéreo, hoteles,
restaurantes, etcétera, tienen mas demanda en los
meses de vacaciones escolares, Navidad, fin de afio
y Semana Santa.

Mercado de capitales o de bienes de capital. En él
la gente compra algo para darle valor a medida que
pasa el tiempo, es decir, le agrega un valor por la
plusvalia que adquiere el bien conforme transcurre
el tiempo.

A continuacion examinaremos los diferentes tipos de mercado que existen a partir de la perspectiva del
cliente:

Mercado del consumidor

En el mercado del consumidor los bienes y servicios son rentados o comprados por in-
dividuos para su uso personal, no para ser comercializados. El mercado del consumidor
es el mas amplio que existe en la Republica Mexicana; actualmente lo componen mas de
100 millones de individuos, los estados con mayor nimero de habitantes, incluyendo el
Distrito Federal, son: Estado de México con 14 007 495, Distrito Federal con 8 720 916 y
Veracruz con 7 110 214. Visite la pagina del Instituto Nacional de Estadistica y Geogra- m
tia de México (INEGI) o las paginas de su pais para determinar su poblacién; conocer

la composicion del mercado nacional por edad, sexo, ingreso, etcétera; todos ellos con
caracteristicas y necesidades diferentes.

A medida que pasa el tiempo se ha visto que el mercado del consumidor ha evolu-
cionado; los factores que contribuyen a esto son los cambios en los hébitos de compra, el
dinamismo y las comunicaciones, entre otros. Conforme crece el mercado, quienes lo conforman pasan
por determinadas etapas; las empresas deben estar conscientes de esos cambios y analizar los efectos de
los mismos sobre el comportamiento del consumidor para mantener la actividad comercial. En el mer-
cado del consumidor las personas compran con mucha frecuencia pequenas cantidades de productos y
no hacen grandes estudios para decidir la compra; ésta es sin fines de lucro.

En México, como en la mayoria de los paises latinoamericanos, es muy importante la gran migra-
cién de los habitantes de las zonas rurales a la ciudad y, como todas estas personas tienen patrones de
comportamiento muy diferente a los de las personas ya establecidas en la ciudad, los habitos de compra,
ingresos, gustos, etcétera, exigen un constante estudio.

Mercado del consumidor. Los indi-
viduos rentan o compran bienes y
servicios para su uso personal, no
para comercializarlos.

INEGI: www.inegi.gob.mx

Mercado del productor o industrial

El 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; dichas adquisiciones estan orientadas hacia un fin posterior. En el mercado in-
dustrial se razona mas la compra, utilizando métodos muy sofisticados (requerimientos
a través de computadoras) o sencillos (a través de cotizaciones de pocos proveedores),
pero siempre se hacen evaluaciones de quiénes estan ofreciendo mejores precios, mejor
tiempo de entrega, mas créditos, etcétera.

Se compran grandes volumenes y se planea la adquisicion; en este tipo de mercado existen pocos
compradores en comparacion con el mercado del consumidor; la compra se hace con fines de lucro.

Mercado del productor o industrial.
Individuos y organizaciones que
adquieren productos, materias pri-
mas y servicios para producir otros
bienes y servicios.
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Camara Nacional de la Industria
de la Transformacion: www.
canacintra.org.mx

Estos mercados estan formados por empresas manufactureras, productores agricolas, in-
dustria de la construccidn, industrias extractivas, industria de la transformacién, entre
otras; por ello resulta importante determinar la situacion industrial que vive México, lo
invitamos a visitar la pagina de la Camara Nacional de la Industria de la Transformacion
(CANACINTRA) para formarse una idea clara.

El sector industrial esta dividido en empresas grandes, medianas, pequefias y micros;
y a su vez en sectores.

El objetivo mas importante del mercado industrial es la obtencién de utilidades; para

lograrlo, se debe tener un alto grado de conocimiento de los proveedores y de los clientes, informacién
actualizada de como se encuentra la competencia, andlisis del medio ambiente, conocimiento de las
regulaciones gubernamentales, etcétera.

Mercado del revendedor. Conforma-
do por individuos y organizaciones
que obtienen utilidades al revender
o rentar bienes y servicios a otros.

ANTAD: www.antad.org.mx
Camara Nacional de Comercio:
WWW.C3Naco.org.mx

Mercado de gobierno. Integrado por
instituciones del sector pablico que
adquieren bienes o servicios para
realizar sus principales funciones.

Mercado del revendedor

El mercado del revendedor esta conformado por individuos y organizaciones que obtie-
nen utilidades al revender o rentar bienes y servicios a otros; a este mercado se le llama
también de distribuidores o comercial y estd conformado por mayoristas, minoristas,
agentes, corredores, etcétera.

Las caracteristicas principales que distinguen a este mercado son que el producto
no sufre ninguna transformacion, su fin es el lucro, se planean las compras, se adquie-
ren grandes volumenes de un producto, se debe estar continuamente informado de los
gustos y necesidades de los consumidores, se debe conocer las fuentes de suministros,
se tiene habilidad para negociar, se dominan los principios de la oferta y la demanda, se
seleccionan mercancias, se conoce el control de existencias y la asignacion de espacios
(todos estos aspectos se trataran mds ampliamente en el capitulo 9). Se recomienda vi-
sitar las paginas de la ANTAD y de la Camara Nacional de Comercio para tener mayor
informaci6n acerca de este sector.

Mercado de gobierno

El mercado de gobierno esta formado por las instituciones pertenecientes a éste o al sec-
tor publico que adquieren bienes o servicios para llevar a cabo sus funciones principales.

Estas funciones son principalmente de tipo social; por ejemplo, drenaje, pavimen-
tacion, limpieza, entre otras (figura 4.1). Dado que el gobierno actualmente maneja una
diversidad de actividades, se ha convertido en un gran mercado para revendedores y
productores. El gobierno compra muebles, equipo de oficina, combustible, papeleria,

ropa, y mas. En este mercado no se persigue un consumo personal ni tampoco el lucro, sino que se com-
pra una mezcla de productos considerados necesarios para el mantenimiento de la sociedad, por lo cual
presta especial atencion a las compras investigando a los proveedores pues en México existen muchos
que Gnicamente atienden a este mercado y estan inconformes con el largo tiempo que el gobierno tarda

—— by E
u

~ Figura 4.1 Las funciones principales del mercado de gobierno
son principalmente de tipo social.

en decidir la compra y, sobre todo, en pagar.

Mercado internacional

Todos los seres humanos tienen deseos y necesidades por satis-
facer al minimo costo; esto provoca que las organizaciones de un
pais deseen ampliar sus fronteras, es decir, estudien la posibilidad
de colocar sus productos en otros paises.

Existen muchos factores para que una organizacion tenga éxi-
to al vender sus productos en el extranjero, como los recursos con
que cuenta, sus necesidades internas, su capacidad de venta, asi
como ciertos aspectos politicos. Gracias al desarrollo de los medios
de comunicacién y de transporte, la mercadotecnia internacional
se esta convirtiendo en una necesidad y en una realidad cada vez
mas palpable, provocando con esto que se obtengan mayores utili-
dades y que se adquieran materiales a un costo muy bajo.
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Para que aumente el volumen del comercio internacional hay dos condiciones:

Eliminacién de la barrera de la distancia, ya que los servicios de comunicaciones y transportes cada
vez son mas eficientes.
Establecimiento de relaciones favorables entre los paises y el facil intercambio de divisas.

Una organizacion puede seguir varias estrategias para colocarse en un pais extranjero:

= Mantener su planta fabril en el pais de origen y vender a distribuidores y detallistas en el extranjero.
Desplazar la planta al lugar donde se encuentre el mercado.

Establecer una empresa conjunta, compartiendo la propiedad con personas de dos o mas paises.
Otorgar las concesiones para la utilizacién de procesos y técnicas.

Tratar de colocar uno o varios productos en el extranjero implica una serie de problemas en cuanto
a la identificacion de las motivaciones bésicas, valores personales, diferencias culturales, estrategias de
mercadotecnia, tiempo, espacio, bienes materiales, acuerdos, etcétera (tabla 4.2).

& Tabla 4.2 Problemas de desarrollo de una organizacién internacional
Externos Internos

Control de cambios y regulaciones de visas. : Orientacion.

Restricciones a las importantes (tarifas y cuotas). : Organizacion.

Incertidumbre politica. © Integracion.

Condiciones impositivas satisfactorias. : Control administrativo.

Restricciones a compafiias y personal extranjero.

Falsificacion de productos.

Sistemas arcaicos de distribucion.

Para contrarrestarlo es necesario conocer el mercado, seleccionar y adiestrar a los directores de mer-
cadotecnia, conocer la vida politica del pais y participar en su vida econdmica, entre otros aspectos.

Hoy en dia, es facil obtener informacién econémica y cultural de otros paises ya que m
se cuenta con instrumentos eficientes como listas de comercio, investigaciones de con-
tactos comerciales, exposicion de los productos en misiones comerciales, ferias, centros ~ Banco Nacional de Comercio Exte-
comerciales, etcétera. Asimismo, existen organismos gubernamentales encargados de  fior: www.bancomext.com

: 10 : : Camara Americana de Comercio:
orientar, facilitar y promover los productos nacionales en el extranjero como el Banco www.amcham.com.mx
Nacional de Comercio Exterior o la Cdmara Americana de Comercio. ! S

Segmentacion de mercados @

L mentacion de mer n pr mediante el cual se identifi m -
a segmentacion de mercados es un proceso mediante el cual se identifica o se toma a Segmentacion de mercados, Proce-

un grupo de compradores homogéneos, es decir, se divide el mercado en varios submer- 50 por el cual se divide el mercado

cados o segmentos de acuerdo a los diferentes deseos de compra y requerimientos de los en varios segmentos de acuerdo

consumidores. a las necesidades de los consumi-
dores.

Como ya hemos definido la segmentacion de mercados, ahora nos referiremos un poco a las razones de
su existencia, asi como a la generalizacién de la misma.
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México posee un mercado muy amplio en necesidades; para satisfacerlas existen diversas organiza-
ciones, clasificadas en distintos tipos, que proporcionan bienes y servicios a los consumidores.

La inquietud por delimitar el mercado se da porque dentro de él se presentan distintos tipos de
consumidores con diferentes necesidades y deseos. Se puede afirmar que el mercado mexicano es su-
mamente heterogéneo y es necesario agrupar a los consumidores que posean las mismas caracteristicas.

Dada la amplitud de los mercados no es posible que una sola organizaciéon cuente con los recursos
para proporcionar todos los bienes y servicios que satisfagan las necesidades de los consumidores; para
ello es importante delimitar al mercado.

Otra de las razones es la heterogeneidad de los mercados formados por compradores que buscan
cierta calidad y cantidad en los productos y que, ademas, tienen distintos intereses y necesidades de
compra. Por otro lado, también existen mercados constituidos por compradores con deseos, reque-

Conocer las necesidades
del consumidor

Crear un producto y un programa de
mercadotecnia para alcanzar ese submercado
y satisfacer sus necesidades

Producir una variedad distinta
para cada segmento del mercado

~ Figura 4.2 Proceso de segmentacion de
mercados.

rimientos y necesidades similares.

Existen tres opciones para el vendedor inmerso en un mercado heterogéneo:
vender un producto tnico con la esperanza de que lo adquiera un numero gran-
de de personas; vender un producto ideal a un sector especifico del mercado; o
vender diferentes versiones de un producto que estaran designadas a un grupo
distinto de la sociedad.

Algunos mercadologos prefieren subdividir el mercado total en segmentos pe-
queios y homogéneos por no poder llegar a todos los consumidores; esto es lo que
llamamos segmentacién de mercado. En la practica existen algunas empresas
que no planean el segmento al que se dirige su producto, sino que lo lanzan y des-
pués observan cudl es el mercado que lo adquiere o en el que se posiciona mejor.

Los elementos de cada submercado son similares en cuanto a preferencias,
necesidades y comportamientos, por esto se debe elaborar un programa de merca-
dotecnia para cada uno de ellos (figura 4.2).

e Tabla 4.3 Ventajas y desventajas en la segmentacion de mercados

Ventajas al segmentar un mercado

Desventajas al segmentar un mercado

Clasificacion mds clara y adecuada del producto que se vende. . Disminuyen las utilidades al no manejar la segmentacion correctamente.

Centralizacion del mercado hacia un drea especifica. . El producto puede no colocarse en el lugar ni en el momento adecuados.

Proporciona un mejor servicio.

Una segmentacion que no esté bien planeada y que excluya muchos
clientes.

Tiene buena imagen, exclusividad y categoria.

Que no se determinen las caracteristicas de un mercado.

Facilita la publicidad, su costo, etcétera.

Pierde oportunidad de mercado.

Logra una mejor distribucién del producto.

Que no se utilicen las estrategias adecuadas de mercado.

Obtienen mayores ventas.

. Alto costo que existe en México para obtener la informacion.

Conoce cudl es el mercado del producto para colocarlo en el sitio y

el momento adecuados.

Trata de posicionar cada producto.

Sabe cudl es la fuente del negocio y dénde enfocard los recursos y

esfuerzos.

Si no existiera la segmentacion, los costos de mercadotecnia serian

mas altos.

(continua)



e Tabla 4.3 Ventajas y desventajas en la segmentacion de mercados (continuacion)

Ventajas al segmentar un mercado

Ahorra tiempo, dinero y esfuerzo al no colocar el producto donde no
se va a vender.
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Desventajas al segmentar un mercado

Define a quién se dirige el producto y las caracteristicas de los
mismos.

Facilita el andlisis para la toma de decisiones.

Optimiza los recursos.

Conoce el costo de distribucion del producto.

Tiene informacion verificada de lo que se requiere.

Conoce a los competidores.

Disefia una mezcla de mercadotecnia mas efectiva.

Hay algo que debe quedar muy claro con la segmentacion, cuando se selecciona
un segmento del mercado se renuncia a otros y la empresa es la inica que puede
tomar decisiones respecto a cudl segmento del mercado servir; para hacerlo pue-
de escoger entre tres estrategias:

a)

b)

c)

Mercadotecnia indiferenciada. La empresa no dirige sus esfuerzos hacia un
solo segmento del mercado y tampoco reconoce a los diferentes segmentos,
sino que a todos los considera como un solo grupo con necesidades similares,
y disefia un programa de mercadotecnia (las 4 P) para un gran numero de
compradores, auxilidandose de medios publicitarios. Un ejemplo lo encontra-
mos en las organizaciones que producen y comercializan productos commodi-
ty, como es el caso de las frutas y las verduras.

Mercadotecnia diferenciada. Método que se caracteriza por tratar a cada con-
sumidor como si fuera la unica persona en el mercado, la empresa pasa por
dos 0 més segmentos y disefla programas por separado para cada uno de ellos.
Se obtienen mayores ventas y se incrementan con una linea diversificada de
productos que se venden a través de diferentes canales. Un buen ejemplo son
las empresas refresqueras en México que embotellan y comercializan una gran
cantidad de tamarfios y sabores, entregan a cada segmento del mercado el satis-
factor a la medida de sus necesidades (figura 4.3).

Mercadotecnia concentrada. Método que trata de obtener una buena posicién
de mercado en pocas areas, es decir, busca una mayor porcioén en un mercado;
en vez de buscar menor porcion en un mercado grande. Un ejemplo de ésta lo
encontramos en la empresa Quaker Oats, que produce y comercializa la bebida
isoténica Gatorade; el esfuerzo se concentra en satisfacer las necesidades de los
deportistas de alto rendimiento (figura 4.4).

Existe un gran nimero de factores que influyen en la segmentacion de mercados
(tabla 4.4); éstos se combinan para obtener un conocimiento profundo del merca-
do y asi obtener un perfil mas exacto.

~ Figura 4.3 Las empresas refresqueras mexi-
canas entregan un producto que satisface las
necesidades de cada segmento del mercado.

~ Figura 4.4 Los deportistas de alto rendi-
miento conforman un segmento de mercado en
el que se aplica la mercadotecnia concentrada.
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e Tabla 4.4 Criterios para segmentar un mercado

Geograficas Demograficas Psicograficas Posicion del usuario
Regional Edad Edad No usuarios

Urbana Sexo Personalidad Ex usuarios

Rural Ocupacion Beneficio del producto Usuarios potenciales
Suburbana Educacion Motivos de compra Usuarios primera vez
Interurbana Profesion Conocimiento del producto Usuarios regulares

Clima Nacionalidad Uso del producto Tasa de uso, que se divide en:

.« Usuario leve

© « Usuario mediano
. Usuario fuerte

: + Posicion de lealtad

© Estado civil © Etapas de disposicion, que se dividen en:

: » Sin noticias del producto

:  Conocimiento bueno

¢« Conocimiento regular

© « Conocimiento nulo

- Deseoso y con intencién de comprar

. Tamano de la familia

Ingresos

Ciclo de vida familiar

: Religion

. Clase social

: Caracteristicas fisicas

© Actividades

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.
= Ubicacién geografica.

En la préctica se utilizan diferentes métodos para evaluar la eficiencia de los segmentos de mercado:
estadisticas de ventas anuales comparadas con las del ailo anterior; evaluacion de los productos en cier-
tas plazas mediante la informacién que proporcionan los titulares de las mismas; reportes mensuales;
estudio de costo-beneficio; prondsticos de la demanda de compradores con los indices de consumo en
las diferentes plazas.

Nicho de mercado. Grupo pequefio
que se desprende de un segmento
de mercado y que posee caracteris-

. ! o El nicho de mercado es un grupo pequefio de un segmento de mercado con caracteris-
ticas homogéneas muy especificas.

ticas homogéneas muy especificas.
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Actualmente se cuenta con nichos de mercado que tienen mucha participaciéon y generan grandes
oportunidades de negocio (figura 4.5):

~ Figura 4.5 Actualmente algunos mercados especificos son considerados como nichos de mercado como el de las canas o
gris @), el mercado gay o rosa b), el mercado ecolégico o verde ¢) o el mercado de los metrosexuales d).

= Mercado de las canas o gris. Personas de la tercera edad; una poblacién en crecimiento debido a
la esperanza de vida que ya se tiene; son personas jubiladas con tiempo para disfrutar de muchas
actividades.

= Mercado gay o rosa. Grupo de homosexuales, a quienes se les permitié recientemente el matrimonio
en México, es origen de una serie de productos y servicios. Ademas es un grupo con alto poder eco-
noémico ya que ambas personas trabajan. En caso de permitirles la adopcién de nifos, se generara
otra serie de servicios y productos para esas nuevas generaciones.

= Mercado ecoldgico o verde. Personas que hoy en dia se preocupan mas por no daiar el ambiente y
por consumir productos organicos, lo cual crea una industria interesante.

= Mercado de los metrosexuales. Hombres con una mayor preocupacion por su apariencia. Para ellos
existen negocios exclusivos que satisfacen necesidades, tales como: peluquerias, spas, industria cos-
mética, ropa, etcétera.

Existen todavia muchos mas nichos por identificar, lo cual permite no aferrarse a los segmentos
generalizados, donde cada vez es mas dificil competir si se es una empresa pequeila o mediana. Lo
importante es buscar el tamafno del nuevo nicho y conocer qué tanto es posible satisfacerlo, cual sera
la tendencia y qué tan rentable es ofrecerle los productos y servicios; aqui algunos ejemplos de nuevos
nichos de mercado: obesos, ninis, cibernautas, etcétera.

65
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caso practico l

4.1 Sodas Bar Club, S.A.

Un grupo de jovenes inquietos, con experiencia
empresarial, desea ampliar su negocio que ac-
tualmente consiste en una cafeteria denominada
Sodas Club, S.A. Dado que las instalaciones con que
cuentan son bastante amplias, pretenden usarlas
para penetrar a un nuevo segmento de mercado
con la apertura de un bar. Al hacer esto darian una
dualidad de funcién al negocio actual y le cambia-
rian el nombre social por Sodas Bar Club, S.A.

En el funcionamiento existente de la cafete-
ria se busca comercializar el momento de espar-
cimiento con musica ambiental moderna y video-
clips, pero no incluye la venta de bebidas alco-
hoélicas debido a que el mercado se ha dirigido a
jévenes cuya edad fluctda entre 15 y 25 afos; la
apertura del negocio es en un horario de 4:00 a las
8:00 p.m. todos los dias de la semana, incluyendo
domingos.

El bar pretende comercializar el momento de
diversion en un horario de 9:00 p.m. a 3:00 a.m.,
quieren presentar grupos musicales y cantantes
diversos de 10:00 a 11:00 p.m. y de 12:00 p.m. a
1:00 a.m. También tendrd musica viva para bailar
de 11:00 a 12:00 p.m. y de 1:00 a 3:00 a.m. En
esta seccion si se permitird el consumo de bebidas
alcohdlicas.

El problema radica en la determinacion del
segmento de mercado al que se dirigird el nego-
cio. Se habla de jévenes-adultos, cuya edad podra
fluctuar entre 20 y 30 afios, entre 25 y 40 afios o
de 25 en adelante.

Responda las siguientes preguntas:

a) ;Qué factores seria importante considerar para
resolver el problema de segmentacion?

b) Indique cudl seria el segmento de mercado
mas apropiado para el funcionamiento de este
bar y por qué.

4.2 Seguros Protecta

Seguros Protecta es una compaiia mediana dedi-
cada a proporcionar seguros de vialidad a empre-
sas gaseras con mds de cinco vehiculos y a em-
presas materialistas que cuenten con una o mas
unidades; actualmente tiene determinado su mer-
cado para tal fin. Seguros Protecta se estructura
de la siguiente forma: una direccién general, de la
que depende el departamento administrativo; el
departamento legal y el departamento de servicio
técnico.

Con base en el resultado de un analisis finan-
ciero sobre el alto costo que representa manejar
compafias materialistas que trabajan solamente
con una y dos unidades, se determiné reestructu-
rar el mercado debido a la ubicacion de la empresa
con respecto a los clientes. Esta se encuentra en
la zona sur del D.F, y algunos clientes que cuen-
tan con una o dos unidades se localizan en la zona
norte, situacion que en la mayoria de los casos ya
no es costeable para la empresa, puesto que en
muchas ocasiones corre el riesgo de no lograr la
cobranza pactada en los tiempos establecidos.

Al mismo tiempo que se reestructura el mer-
cado, se evalua la posibilidad de expandirlo a uni-
dades de empresas de fletes y mudanzas, y aque-
llas que manejan flotillas de transportacion para
diversos servicios cuyo nidmero de unidades sea
mayor a cinco. El servicio que proporciona la em-
presa se sequird dando exclusivamente en el Dis-
trito Federal.

Responda las siguientes preguntas:

1. Determine qué factores se deberdn considerar
en la nueva segmentacién de mercado.

2. SeqUn este caso, scudles son las razones esen-
ciales para segmentar el mercado?

3. ;Cudles serian las ventajas y desventajas al
segmentar el mercado?

actividades oe aprendizaje l

1. Realice el mapa conceptual del tema tomando
como base el que aparece como ejemplo en su
CD.

2. Vaya a su (D y resuelva las 19 preguntas que
le ayudaran a fijar los conceptos revisados en
este capitulo.

3. Visite las paginas web de Bimbo (www.grupo
bimbo.com.mx), Ndutica(www.nautica.com),Za-
ra (www.zara.com), y Wal-Mart (www.walmart.

com.mx); determine qué tipo de estrategia (di-
ferenciada, concentrada o indiferenciada) utili-
zan para cubrir sus mercados.

4. Visite las siguientes paginas de Daewoo Inter-
national Corporation (www.daewoo.com.pe),
Proalife.com (www.proalife.com) y Kings Town
Reef (www.kingstownreef.com); defina el seg-
mento de mercado al que se dirigen estas com-
panias.
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Comportamiento
del consumidor

abjetivos
DE aprendizaje

Comprender el estilo de vida del consumidor y los factores
que influyen en sus decisiones de compra.

Comprender las diferencias que existen entre las necesida-
des y las motivaciones de los consumidores.

@ Conocer cudles son los participantes en el proceso de compra.

Analizar los modelos que se siguen en el comportamiento
del consumidor.
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@ Comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor.
Actos, procesos y relaciones sociales
sostenidas por individuos, grupos y
organizaciones para la obtencion,
Uso y experiencia consecuente con
productos, servicios y otros recur-
50s." (Zaltman, 2004)

Comportamiento del consumidor.
Actos de los individuos directamen-
te relacionados con la obtencién y
uso de bienes econémicos y ser-
vicios, incluyendo los procesos de
decision que preceden y determi-
nan a esos actos.

Se define al comportamiento del consumidor como los actos, procesos y relaciones so-
ciales sostenidos por individuos, grupos y organizaciones para la obtencién, uso y expe-
riencia consecuente con productos, servicios y otros recursos.

Para Lamb el comportamiento del consumidor, “son los procesos que un consumi-
dor utiliza para tomar decisiones de compra, asi como para usar y disponer de los bienes
o servicios adquiridos; también incluye factores que influyen en las decisiones de com-
pray uso del producto”? (Lamb, Hair, Mc Daniel, 2006)

Los actos, procesos y relaciones sociales a los que se ha hecho referencia anterior-
mente incluyen diversas actividades del consumidor: el conocimiento de una necesidad,
las compras por comparacion entre tiendas, el simple razonamiento de la informacion
con que se cuenta concerniente a los beneficios y riesgos del producto deseado, y buscar
el consejo de un amigo acerca de un nuevo producto. La compra incluye experiencias
tales como la estimulacion fisica y mental, los cambios en el bienestar social, subir de
estatus y poder, etcétera. La definicién del comportamiento del consumidor conduce a
tres grupos de fenémenos relacionados:

Actividades: actos, procesos y relaciones sociales.
Personas: individuos, grupos y organizaciones.
Experiencias: obtencion, uso y consecuencia.

La conducta del consumidor es social por naturaleza; esto significa que los consumidores deben ser
considerados en funcién de sus relaciones con los demas.

Por lo general, los libros sobre el comportamiento del consumidor se enfocan exclusivamente a los
consumidores individuales que compran productos o servicios para ellos mismos, sus familias o sus
amigos, pero existe otro tipo de consumidor: las organizaciones formales que compran productos o
servicios para su uso en funciones organizacionales, como produccién o para reventa. Muchas veces
pueden usarse los mismos conceptos para entender ambas conductas, pues tanto la del consumidor
individual como la del consumidor organizacional se ven afectadas por la cultura dentro de la cual se
desarrollan, por las normas que gobiernan la conducta de compra y por el medio ambiente que les rodea.

En el proceso de compra, el consumidor retine informacion acerca de las alternativas, procesa esa
informacion, aprende acerca de los productos disponibles y determina qué alternativa es la mas acorde
con las necesidades percibidas. Las organizaciones toman decisiones por medio de un grupo cuando se
trata de grandes e importantes compras; por ejemplo, la compra de una computadora o una pieza mayor
de equipo de produccién; también los individuos a menudo toman decisiones en grupo (toda la familia),
cuando se trata de una compra grande; por ejemplo, la compra de un auto o de una casa. El criterio en
que ambos consumidores basan su decision es similar: los dos toman en cuenta aspectos como el precio
unitario, el rendimiento, la duracién y otros, pero en el primero existen mas factores que delimitan la
compra, es decir, existe una mayor planeacion en las decisiones.

Los problemas del consumidor empiezan cuando intenta desarrollar, mantener o cambiar su estilo
de vida; existen situaciones durante toda la existencia de un individuo que transforman dicho estilo,
como son: el cambio de residencia o de trabajo, enfermedades, etcétera.

Es muy importante entender el estilo de vida del consumidor, es decir, como vive, qué productos
compra, como los utiliza, la forma como el individuo se ve a si mismo, sus emociones, percepciones y
deseos como resultado de factores externos que afectan directamente sus decisiones.

! Charles Lamb, Joseph Hair, Carl McDaniel, Marketing, pp. 142-175.
? Charles Lamb, Joseph Hair, Carl McDaniel, p. 142.
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Factores que influyen en el estilo de vida
de los consumidores

Los factores basicos que influyen en el estilo de vida de los consumidores son de dos tipos, externos e
internos, entre los primeros estdn: cultura, valores, aspectos demograficos, estatus social, grupos de refe-
rencia, hogar. Entre los segundos estan: personalidad, emociones, motivos, percepciones y aprendizaje.

Entre este tipo de factores se encuentran los siguientes:

Cultura

La cultura es considerada como la representacion de una serie de factores como: conocimientos, creen-
cias, valores, arte, moral, leyes, costumbres y hébitos adquiridos por el hombre como miembro de una
sociedad. La cultura es un concepto complejo que influye en los procesos de pensamiento y comporta-
miento del individuo; aunque no influye en sus impulsos bioldgicos, si determina las pautas de actuacion
para llevarlos a cabo; la cultura es adquirida, no se nace ni se hereda, se vive en ella; la cultura existe en
cada pais. Si nosotros vivimos en México, adquirimos su cultura y la forma de interactuar en la misma,
si cambiamos de pais debemos modificar nuestro comportamiento y adaptarnos a esa nueva cultura.

Aunque en México tenemos la misma cultura en término de valores generales, ésta varia de acuerdo
a su situacion geografica, los habitantes del norte de la Republica (Nuevo Leén, Chihuahua o Sonora)
respecto a los habitantes del sureste (Yucatdn, Chiapas o Tabasco) hablan con tono diferente, tienen dife-
rente tipo de comida, su musica es diferente y su forma de relacionarse y divertirse también es diferente
(figura 5.1).

~ Figura 5.1 En Sonora se acostumbra comer las “chimichangas” que son burritos fritos en aceite @), mientras que en
Oaxaca los tamales son muy populares b).

La cultura da las pautas dentro de las cuales evolucionan los estilos de vida; impone limites de ac-
tuacion llamados normas que son reglas que prohiben o especifican determinados comportamientos en
situaciones particulares, cuando estas normas no son respetadas o son violadas se aplican sanciones muy
precisas y conocidas.

La cultura no es estatica, los tiempos, los factores tecnoldgicos, la interrelacion con otras culturas ha
hecho que las culturas se vayan modificando, por lo que el individuo modifica su comportamiento para
adaptarse a ellas.

Subcultura

Dentro de la cultura se encuentra la subcultura, se trata de subgrupos que conviven dentro de una cul-
tura, tomando los habitos y costumbres de la cultura anfitriona, pero al mismo tiempo aportando sus
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propios habitos y costumbres. Por ejemplo, en la sociedad norteamericana estdn muy claramente iden-
tificados como subculturas los hispanos, los asiaticos y la raza negra. Para el caso de México podemos
nombrar a la colonia espafiola o la judia.

Aspectos demograficos

Los aspectos demograficos influyen en el estilo de vida, particularmente en lo relacionado a ingreso,
edad, situacion geografica (tema tratado en el capitulo 3); es importante que los expertos en mercado-
tecnia analicen cada grupo para determinar su comportamiento especifico y de esta forma orientar todas
sus estrategias para estimular la venta de los productos.

Estratos sociales o niveles socioecondmicos

Los estratos sociales o niveles socioeconémicos son divisiones relativamente permanentes y homogé-
neas dentro de una sociedad en la que los individuos comparten estilos de vida y conductas similares.

El estrato social no esta determinado exclusivamente por el ingreso, aunque es un factor importante,
para determinarlo existen otros valores importantes: educacion, profesion, lugar de residencia, grupo
social, amistades, formas de entretenimiento, entre otros.

Estructura social

Las clases sociales o niveles socioecondmicos estan definidos con base en las caracteristicas del hogar

al que pertenecen todos sus integrantes, para que todos tengan el mismo nivel socioeconémico; actual-

mente los estudios que han realizado diversas asociaciones y agencias de investigacion de mercados han

proporcionado marcos de referencia especificamente de hogares urbanos de las principales ciudades.
Los factores que se toman en cuenta para determinar los niveles socioecondémicos son tres:

1. Caracteristicas de la vivienda.
2. Posesion de bienes durables.
3. Aspectos sociables.

Estos factores son producto de una serie de criterios facilmente medibles, objetivos, y que permiten
tener una escala bien definida para medir o estratificar los hogares. Los criterios que se toman en cuenta
son:

= Ultimo afio de estudios del jefe de familia.

= Nivel de mando del jefe de familia.

= Numero de focos en la vivienda.

= Numero de habitaciones sin incluir bafios.

= Numero de bafos con regadera dentro de la vivienda.
= Numero de sirvientes.

= Posesion de al menos una aspiradora.

= Posesion de al menos un tostador de pan.

= Posesion de calentador de agua o boiler.

Estos criterios se van modificando con el tiempo y dependen de los valores culturales de cada regién
(parametros utilizados por la Asociacién Mexicana de Agencias de Investigacion A.C., AMAI).

Descripcion cualitativa de los niveles socioeconémicos en México

Nivel A — alto superior

Ingresos : Mds de 100 veces el salario minimo mensual.
Tipo de vivienda : De lujo con grandes jardines y piscina.
Automévil : Mas de cuatro y de marcas europeas.

(continua)
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(continuacion)
Nivel educativo Profesionistas.
Ocupacién Industriales, directores de empresa, grandes comerciantes.
Servicio doméstico Mas de cinco personas (chofer, recamarera, cocinera, jardinero, nanas, etcétera).
Tipo de amueblado De lujo, la mayoria posee articulos electrodomésticos y electrénicos de alta tecno-
. logia.
Vestido De disenadores y comprados en el extranjero.
Numero de personas por familia Cuatro.
Escuela para los hijos Privadas de un solo sexo, religiosas.
Actividades . Pertenecen a diferentes clubes tanto deportivos como sociales.

Comportamiento del consumidor de este estrato es, por lo general, de la siguiente forma:

= Por lo general las amas de casa de este estrato no toman decisiones de
compra en cuanto a articulos de primera necesidad, ya que tienen una
cocinera quien conoce las necesidades a este respecto, es ella quien de-
cide los productos y el lugar donde se van a adquirir, es comun que las
compras se realicen en tiendas de autoservicio.

= Estas familias por lo regular no reciben influencia de la publicidad
transmitida por television ya que las actividades que realizan no les per-
miten verla.

= Generalmente tienen una casa de fin de semana en la playa u otro lugar
de descanso (figura 5.2).

= Poseen tarjetas de crédito internacionales y realizan mas de dos viajes al L =
extranjero anualmente. . .

= Este nivel no reacciona a influencias externas nacionales, muchas de sus T E
compras estan afectadas por aspectos de moda extranjeros, buscan la ST,
exclusividad, disefios especiales, por lo que generalmente compran en L figyra 5.2 Quienes pertenecen al nivel A suelen
lugares de prestigio y exclusivos. tener una casa de fin de semana.

= Los automoéviles que adquieren son importados y elegantes, los cuales
pueden hacer gala del estrato al que pertenecen.

= Gran nimero de sus compras son superfluas.

Nivel B — alto inferior

Ingresos De 50 a 100 veces el salario minimo mensual.

Tipo de vivienda De lujo, casa particular grande con jardin en zona residencial o condominio de lujo,
con cinco a ocho habitaciones.

Automovil Mas de tres, ultimo modelo, americanos.

Nivel educativo Profesionistas.

Ocupacién Industriales, gerentes de empresas grandes, duefios de pequefias empresas.

Tipo de amueblado De lujo, buena calidad, almacenes exclusivos, la mayoria posee aparatos electrodo-
: mesticos.

Servicio doméstico Tres personas (recamarera, cocinera, jardinero).

Vestido © Ala moda extranjera.

(continda)



72 CAPITULO 5 Comportamiento del consumidor

Numero de personas por familia

Tres a seis.

(continuacidn)

Escuela para los hijos

© Privadas de un solo sexo o mixtas.

Actividades

Clubes deportivos y culturales.

~ Figura 5.3 En el nivel B, Ia mayoria de las
decisiones de compra se hacen en pareja.

Nivel C+ — media superior

= Generalmente estas familias tienen a su servicio una persona que se encarga de
cocinar, tomando el lugar del ama de casa en lo referente a las decisiones de com-
pra de productos de primera necesidad, el lugar donde acostumbran realizar este
tipo de compras es en las tiendas de autoservicio.

= Este tipo de familias no estd expuesto a la publicidad, no reaccionan a los estimu-
los externos nacionales.

= La compra de productos como enseres domésticos o muebles la realizan en tien-
das especializadas, la mayoria de las decisiones de compra las hacen en pareja,
muchas de sus compras son superfluas e innovadoras (figura 5.3).

= Buscan calidad en la ropa al igual que articulos de moda, de disefiadores mundia-
les, prefieren comprar en el extranjero, ya que consideran que son productos de
mayor calidad.

= Los automéviles que compran son del ailo y elegantes.

= Poseen tarjetas de crédito internacionales y por lo regular hacen dos o mas viajes
al extranjero.

Ingresos

: De 20 hasta 50 veces el salario minimo mensual.

Tipo de vivienda

. De lujo, casa sola o departamento propio de cinco a seis ha-
: bitaciones.

Automovil

: Dos a tres, alguno ultimo modelo.

Nivel educativo

. Profesionistas.

Ocupacion

. Profesionistas independientes (médicos, abogados, arquitec-
: tos, etcétera), gerentes de empresas grandes, duefios de pe-
: quefios negocios (figura 5.4).

Servicio doméstico

Una sirvienta de planta.

Tipo de amueblado

: Poseen todas las comodidades, llegan a tener hasta dos apa-
: ratos electrodomésticos del mismo tipo.

Vestido

. Ala moda nacional, ropa de marca.

Numero de personas por familia

Cinco personas (dos adultos y dos o tres hijos).

~ Figura 5.4 En el nivel C+ [a mayoria de los

Escuela para los hijos

: Escuelas privadas mixtas.

profesionistas son independientes, como los
médicos.

Actividades

Clubes deportivos y actividades culturales.

= Las decisiones de compra de los articulos de primera necesidad de este estrato las hace el ama de
casa, ya que es ella la que conoce mejor las necesidades; generalmente este tipo de compras se reali-
zan mensualmente o quincenalmente en tiendas de autoservicio.

Poseen tarjetas de crédito nacionales e internacionales.
Viajan al extranjero por lo menos una vez al afio.

= El mobiliario es de calidad y buen gusto comprandolo en tiendas departamentales, las decisiones de
compra son tomadas por la pareja, muchas de las compran las realizan por influencia del medio en

que viven.
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= En cuanto a la ropa, buscan estar a la moda con disefios de marca, desean imitar a personas de estra-
tos similares o mayores, por lo que adquieren una gran cantidad de articulos superfluos.
= Este estrato reacciona a la publicidad de los medios de comunicacion.

Nivel C— — medio

Ingresos © De seis hasta 20 salarios minimos mensuales.
Tipo de vivienda : Condominio de dos a tres recamaras, casas en colonias
- antiguas.
Automovil Uno o dos pero modelos de tres afos o mas, autos com-
. pactos.
Nivel educativo © Profesionistas.
Ocupacion Empleados publicos o trabajadores independientes, exis-
. te un alto porcentaje de mujeres que trabajan (figura
© 55).
Servicio doméstico © Una sirvienta (entrada-salida).
Tipo de amueblado © De medio lujo, poseen los electrodomésticos bésicos.
Vestido © Conservador de buena calidad, de tienda departamental.
: ~ Figura 5.5 En el nivel C— existe un alto
Namero de personas por familia : Cinco personas, dos adultos y tres hijos. porcentaje de mujeres que trabajan.
Escuela para los hijos © Privada mixta.
Actividades Deportivas.

= El comportamiento de compra de este nivel estd muy bien definido, compran productos que ya co-
nocen, no son leales a una marca, compran muchos productos en promocion, realizan sus compras
quincenalmente en tiendas de autoservicio aunque acuden a mercados sobre ruedas para comprar
otros productos, las decisiones se toman en pareja.

= Este nivel reacciona ante las influencias externas y la publicidad por television, haciendo que modi-
fiquen su comportamiento.

= Con respecto a la ropa buscan calidad a precio accesible, reaccionan ante las temporadas de baratas
de los grandes almacenes; el mobiliario también es comprado en estos almacenes.

= Generalmente compran a crédito, poseen una tarjeta de crédito nacional.

= Acostumbran hacer un viaje nacional de vacaciones al afio.

Nivel D+ — bajo superior

Ingresos De tres a seis veces el salario minimo mensual.

Tipo de vivienda : Unidad habitacional del estado, casas de departamentos o casas anti-
: guas.

Automovil Uno de modelo antiguo.

Nivel educativo Medio y muy pocos profesionistas.

Ocupacién : Empleado de gobierno, duerio de taller, empleado operativo de empresa
: privada.

Servicio doméstico Carecen de él.

(continua)
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(continuacion)
Tipo de amueblado Modesto, poseen algunos aparatos electrodomésticos.
Vestido Conservador, no de buena calidad.
Numero de personas por familia De cinco a seis personas, dos adultos y tres a cuatro hijos.
Escuela para los hijos Publicas.
Actividades Deportivas, especialmente el futbol (figura 5.6).

= El comportamiento de compra de este nivel estd muy bien definido,
la mujer es la que realiza las compras de primera necesidad, princi-
palmente en lugares que sean mas econémicos, acude a la central de
abasto, mercados sobre ruedas, etcétera.

= Compra por semana, reaccionan ante la publicidad y las promociones.

= Los muebles y articulos electrodomésticos los compran en mueblerias
que pueden pagar a crédito.

= La ropa la compran en tiendas del centro, no buscan marcas sino pre-
cio y durabilidad, se compra ropa a la moda de marcas piratas, consi-
deran un logro comprar productos de calidad a bajo precio.

= Compran muchos productos extranjeros de vendedores ambulantes.

~ Figura 5.6 El futbol es la actividad principal para quienes
se encuentran en el nivel D+.

Nivel D— — bajo

Ingresos : Una a tres veces el salario minimo mensual.

Tipo de vivienda Departamento en unidades habitacionales del estado o en
: casas antiguas (renta) con tres habitaciones.

Automovil : No poseen automovil.
Nivel educativo : Primaria, medio y técnico.
Ocupacion - Empleados, técnicos independientes y obreros, la mujer tra-

: baja como domeéstica en otras casas.

Servicio doméstico : Carecen, se bastan a si mismos con la ayuda de las hijas jo-
© venes y solteras.

Tipo de amueblado . Modesto, poseen algunos aparatos electrodomésticos, amon-
: tonan sus muebles en las habitaciones.

Vestido Conservador de mala calidad.
NUmero de personas por familia Dos adultos y mds de cuatro hijos.
Escuela para los hijos Publicas.

Actividades Deportivas (futbol).

= La economia de este segmento es muy limitada.

= El ama de casa realiza sus compras de articulos diariamente, aunque dedican un dia a la
semana para hacer compras mayores en la central de abasto (figura 5.7).

= Las compras las realizan en tiendas de esquina y tianguis.

= En cuanto a muebles y electrodomésticos, compran en abonos en mueblerias del centro, la

~ Figura 5.7 En el nivel D, las
amas de casa realizan sus o , ; . ’
compras en la central de abasto decision de estos articulos es por parte del jefe de familia; existen muchos hogares donde

una vez a la semana. la mujer es madre soltera y ella toma las decisiones importantes.
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= Creen mucho en la publicidad y en las promociones pero no pueden comprar lo que se anuncia, son
leales a sus compras y marcas, se guian por el precio para determinar la compra.

= La ropa es adquirida en tiendas del centro, en tianguis o con vendedores ambulantes, se compra en
abonos o al contado.

Nivel E— — autoconstruccion

Ingresos : Hasta un salario minimo mensual.

Tipo de vivienda . Cuartos con techo de asbesto, viviendas antiguas, una o dos habitaciones,
. el bafio es comunitario.

Automovil : Se carece de él.
Nivel educativo : Basico 0 no existe.
Ocupacion . Obrero, aprendiz de algun oficio, vendedor ambulante, cuidacoches, ge-

. neralmente son campesinos que emigraron a la ciudad.

Servicio doméstico Las personas de este nivel se emplean como servicio doméstico.

Tipo de amueblado Barato, muy pocos muebles, pero tienen television y estéreo (figura 5.8).
Vestido Muy modesto.

NUmero de personas por familia Dos adultos y de cuatro a cinco hijos.

Escuela para los hijos Publicas, generalmente no terminan los estudios.

Actividades Deportivas (futbol).

= Las amas de casa de este segmento realizan sus compras dia-
riamente en las tiendas de esquina, comprando muchas veces
mds caro.

= Los muebles los compran por piezas sueltas (cama, silla, mesa)
en mueblerias que dan crédito semanal.

= Reaccionan muy poco a la publicidad, la ropa la compran en
tiendas del centro, mercado sobre ruedas, mercado de zapatos
o con vendedores ambulantes.

= Este segmento estd apoyado por muchos programas guberna-
mentales como canasta basica, leche a bajo precio, vales para
tortillas, servicio de salud gratuito, etcétera.

Grupos de referencia y convivencia

Es importante distinguir entre grupo, grupo de referencia y grupo

) ; 2o kY ~ Figura 5.8 En el nivel E— las casas cuentan con pocos muebles
de convivencia. Grupo son dos o més individuos que comparten  pero tienen television y estéreo.

un conjunto de valores, normas y creencias, y cuyo comporta-
miento se relaciona entre si.

Por su parte, un grupo de convivencia es aquel cuyos valores son utilizados por otros G, 065 © Mg s e
individuos como base para su conducta en un momento determinado. La mayoria de | comparten un conjunto de valores,
nosotros pertenecemos a varios grupos de convivencia, si trabajamos nos comportamos | normas y creencias, y cuyo compor-
de acuerdo a nuestro grupo de trabajo, si después asistimos a la escuela cambiamos de || tamiento se relaciona entre si.
grupo y nos adaptamos a ese grupo de convivencia, si asistimos a un deportivo cambia
nuevamente nuestro rol y nuestro grupo de convivencia, en nuestro barrio también tene- Grupo de convivencia. Aquel cuyos
mos otro grupo al que tenemos que adaptarnos cuando convivimos con sus integrantes || yalores son utilizados por otros indi-
y asi sucesivamente. viduos como base para su conducta

Con los miembros del grupo de convivencia interactuamos intensamente, todos los || en un momento determinado.
que integramos el grupo, en un momento determinado, nos damos cuenta de que éste
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Grupo de referencia aspiracional.

existe por quienes lo formamos, sin embargo, esto no sucede asi en un grupo de refe-

Aquel grupo al que deseamos per- rencia donde la interrelacion de los miembros es aislada o nula, estos grupos se dividen

tenecer.

Grupo de referencia disociativo.

Aquel grupo al que no deseamos
pertenecer, por tratarse de metas
ya superadas.

~ Figura 5.9 Las personas entre 37 y 55 afos forman parte del

[lamado baby boom.

en aspiracionales y disociativos. A los primeros deseamos pertenecer, un ejemplo, es el
grupo de directores de la empresa donde trabajamos, sin haber llegado a obtener el nivel
de direccién nos empezamos a comportar como sus integrantes simplemente por aspi-
racién. Por otro lado, a los segundos no deseamos pertenecer, generalmente por tratarse
de metas ya superadas, la mayoria de la gente, cuando asciende econdmicamente y tiene
la oportunidad de mudarse a un barrio mejor, no desea regresar al barrio anterior y si lo
hace procura hacerlo sélo por minutos, incluso se siente incomoda al saludar a quienes
quedaron en el camino.

Muchos jovenes buscan lideres de opinidn, como estrellas de cine o jugadores profesionales exitosos,
para tenerlos como referencia y tratar de comportarse como ellos, actualmente la mercadotecnia utiliza
mucho esta identificacién para anunciar diversos productos que van desde alimentos, ropa, musica,
etcétera.

La celebridad de referencia o lider de opinién hoy resulta de gran importancia para la mercadotec-
nia, ya que la mayoria de los consumidores no adquiriran los productos hasta que los lideres de opinién
no los empiecen a consumir, por ello las empresas deben ubicar rapidamente a los lideres de opinion en
sus mercados y consentirlos regalandoles los productos, sobre todo los nuevos, para que los usen y asi el
resto de los consumidores se animen a comprarlos.

Cuatro grandes grupos de consumidores destacan hoy en dia: el baby boom, la generacién X, la
generacion Y y la generacion nini. Su existencia implica un fuerte reto para la mercadotecnia de las em-
presas, ya que los cuatro son muy diferentes en cuanto a sus necesidades y expectativas. Los integrantes
del baby boom, de entre 37 y 55 aios de edad, responden a estimulos de logro, estatus y desemperio; los
integrantes de la generacion X, de entre 25y 36 afios de edad, valoran la imaginacion, la creatividad y las
relaciones; los integrantes de la generacion Y, de entre siete y 24 aflos de edad, responden a lo divertido,
lo interactivo y las experiencias. Actualmente dentro de éste grupo han aparecido los jovenes ninis de
entre 15 a 25 afios que ni estudian ni trabajan.

Baby boom

Nacidos entre 1946 y 1964, sumaban en el 2001, 8.6 millones de personas, se tenia un célculo de 12.1
millones en el 2010 y 16.5 millones en el afio 2025. Este grupo durante la década de los sesenta estableci6
las bases de una nueva sociedad con sus costumbres, ropa, musica y demandas politicas. Durante las
décadas de los setenta y ochenta se incorporaron a las actividades
productivas para definir el concepto de éxito personal.

Hoy los integrantes del baby boom no sienten que se estén
haciendo viejos, todo lo contrario, estan convencidos de su ju-
ventud madura gracias a que son el grupo mas saludable y activo
que ha existido entre 37 y 55 afos de edad (figura 5.9). Recha-
zando el factor edad han ido desarrollando una mentalidad de
siempre jovenes donde destaca la sexualidad y una actitud muy
vigorosa que los lleva a emprender ambiciosos proyectos como
vacacionar en zonas agresivas.

Los mercadologos visionarios estdn desarrollando progra-
mas especificos para atender las necesidades y expectativas de
los baby boom, un ejemplo son los productos inteligentes pre-
sentados de tal forma que se evita hacerles sentir viejos o débiles,
ademads van dirigidos al Id donde proporcionan confort, confian-
za 'y solucion.

Generacion X

Nacidos entre 1965 y 1976, sumaban en el 2001, 9.6 millones de personas, esperandose que esta cifra
llegard a los 11.1 y 11.6 millones en los afios 2010 y 2025, respectivamente. Este grupo toma conciencia
cuando el panorama no podia verse mas oscuro: tasas de divorcio creciendo estrepitosamente, aparicion
del sida, consumo escandaloso de drogas y cambios dramaticos en la economia del mundo, entre otros.
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Ante este panorama tan desolador, a la generacién X no le queda otra que empren-
der los ajustes necesarios, por ello, hoy se le reconoce méas como la generacién eXcel.

Ante el colapso de la desintegracion familiar, esta generacion rechaza el divor-
cio y hoy ve la formacién de la familia con prudencia y precaucion, por ello, las
mujeres se estan casando a los 25 aflos y los hombres a los 30. Esta generacion ha
desarrollado en forma notable la individualidad por lo que no responden a esti-
mulos de estatus, buscan desarrollar una imagen muy personal a partir de la gran
cantidad de marcas disponibles en el mercado, marcas conocidas o que han visto
que usan los amigos (figura 5.10).

Los mercaddlogos que deseen alcanzar a los consumidores eXcel deberan de-
sarrollar enfoques mercadoldgicos poco tradicionales. Por ejemplo, los publicistas
del encendedor Zippo estan presentando el producto como una pieza de igniciéon
mas que como un encendedor de cigarrillos.

Generacion Y

Nacidos entre 1977 y 1994, sumaban en el 2001, 19.2 millones de personas, espe-
randose que esta cifra llegara a los 19.1 y 19.4 millones en los afios 2010 y 2025,
respectivamente. Esta generacion se desarrolla mas aprisa que cualquier otra, la
cantidad de informacién y tecnologia disponible los ha llevado a vivir una infancia
y juventud a gran velocidad.

Se trata de una generacion muy preparada tecnoldgicamente, los nifios hoy
son capaces de navegar por internet al mismo tiempo que hablan por teléfono y
escuchan el CD de su grupo de musica favorito.

Atender a esta generacion estd resultando complicado dado que sus integran-
tes desean productos y servicios novedosos que sean aceptados por los amigos,
pero en cuanto se populariza el consumo del producto lo abandonan. Los mer-
cadologos deberan estar muy atentos a una buena exposicién de sus marcas, pero
evitando la sobreexposicion. Se trata de una generacion en la que funciona muy
bien el uso de celebridades.

Esta generacion es sumamente sensible a los problemas globales, como la po-
breza, la guerra, la ecologia, el altruismo y la orientacién sexual. Se trata de una
generacién que también reconoce los valores tradicionales pero al mismo tiempo
expresa su deseo de autonomia a sus necesidades personales independientemente
de las tendencias (figura 5.11).

Generacién ninis

En las grandes ciudades los jovenes actualmente nacidos entre 1986 y 1994, que
no estudian ni trabajan ni nada, estos jovenes se estin enfrentando a la falta de
empleo, y si lo hay, es mal remunerado, por lo que sus expectativas y suefios sin
alcanzar estdn envueltos en la pesadilla de la crisis econdmica, y tienen una gran
apatia por trabajar y estudiar, siendo presas faciles del crimen organizado que les
ofrece una forma facil de obtener dinero (figura 5.12).

La familia

Sin duda éste es el grupo de mayor influencia en la conducta de compra. No obs-
tante que gran parte de las decisiones siguen siendo tomadas por los padres, espe-
cialmente por el ama de casa, hoy en dia en una gran cantidad de las decisiones de
compra en el hogar participan activamente todos los integrantes de la familia, sin
que necesariamente sean ellos quienes realizan el pago de los bienes y servicios que
se consumiran. Sin duda algo que ha contribuido con lo anterior es el vertiginoso
desarrollo de la democracia en el pais. Hace 40 anos, la opinién de los nifios entre
cinco y 14 afios estaba definitivamente eliminada, pero los valores han cambiado y
hoy los nifos participan de manera definitiva en todo tipo de decisiones, particu-
larmente en las de compra.

~ Figura 5.10 Las personas entre 25y 36 afios
son parte de la generacion X.

4 Figura 5.11 Las personas entre siete y
24 afos forman parte de la generacion Y.

4 Figura 5.12 Los jovenes ninis tienen
una gran apatia por trabajar o estudiar.
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P Ry Existen dos situaciones especiales en la familia, pero muy comunes en la mexicana:
en su seno. ademas de paps, mams  lafamilia ampliadayla familia compuesta. La familia ampliada es aquella que tiene en su
) )

y hermanos, a un familiar consan- seno, ademads de papa, mama y hermanos, a un familiar consanguineo, puede ser un pri-

guineo. mo que vino a estudiar ala ciudad, o la adorada abuelita. La familia compuesta es aquella

que tiene dentro de su seno a una amistad viviendo temporalmente, puede ser el ahija-

o i do que vino a probar suerte a la ciudad y mientras se coloca vive en casa de los padrinos.
Familia compuesta. Aquella que tie- C ey . ..

e et A G S o T AT El esquema en la figura 5.13 muestra la participacion de los conyuges en las decisio-

viviendo temporalmente nes de compra para las principales categorias de producto que se adquieren en el hogar.
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~ Figura 5.13 Roles conyugales en las decisiones de compra.

Ciclo de vida del consumidor

Es importante analizar cada una de las etapas por las que atraviesan los individuos a lo largo de su vida
como consumidores, ya que cada una representa necesidades y deseos especificos, asi como situaciones
financieras diferentes. El ciclo de vida familiar proporciona a los gerentes de mercadotecnia segmentos
de hogares homogéneos que comparten necesidades similares con respecto a los problemas y compras
para el hogar.

Las etapas del ciclo de vida son las siguientes:

Etapa Descripcion
Solteria : Jovenes solteros, menores a 30 afos que viven solos.
Hogar vacio 1 . Pareja joven sin hijos.

(continda)



Factores que influyen en el estilo de vida de los consumidores

(continuacion)
Etapa Descripcion
Hogar lleno 1 Pareja joven con hijos entre cero y cinco afos de edad.
Hogar lleno 2 Pareja joven con hijos entre seis y 14 afios de edad.
Hogar vacio 2 Padres solteros jovenes con hijos entre cero y 14 afos de edad.
Hogar lleno 3 Pareja de mediana edad con hijos dependientes entre 15 y 28 afios de edad.
Hogar vacio 3 Padres solteros de mediana edad con hijos en casa entre 15 y 28 afos.
Hogar vacio 4 Parejas de mediana edad, mas de 35 afios, sin hijos dependientes.
Hogar vacio 5 Parejas de edad mayor, mds de 65 aos, sin hijos dependientes.
Sobreviviente Personas de edad mayor, viudas, solteras o divorciadas, mayores a 65 afos que

: viven solas.

Actualmente debemos considerar a las parejas de homosexuales que estdn teniendo fuerte influencia
en el comportamiento de compra.

Se debe analizar en cada etapa quién es el decisor en la compra para enfocar las estrategias mercado-
logicas hacia ¢l o ella. Ademds, todos estos grupos se ven influidos por el nivel socioeconémico donde
se desenvuelven. La historia muestra que en todas las comunidades se han desarrollado medios a través
de los cuales se exhiben e intercambian bienes y servicios para conocer las necesidades de cada uno de
sus miembros. En consecuencia, para tener un conocimiento completo sobre las decisiones de consumo
de los individuos de cada etapa se requerira un estudio de cada aspecto de las experiencias a lo largo de
la vida de una persona.

El comportamiento del consumidor y la conducta humana son, en general, casi idénticos campos de
estudio, ya que en el consumidor de bienes econémicos se da casi toda actividad en la cual los humanos
participan.

El estudio sistematico del comportamiento del consumidor ha sido interdisciplinario desde su ini-
cio. De hecho, algunos de los primeros estudios de la mercadotecnia sobre las dimensiones de la con-
ducta de los consumidores se relacionan con disciplinas como la psicologia y sociologia. Los principales
factores de influencia interna son: percepcion, aprendizaje y motivacion.

Percepcion

Son aquellas actividades a través de las cuales un individuo adquiere y asigna significado a los estimulos,
el estimulo aparece dentro del campo de uno de nuestros receptores sensoriales y este estimulo genera
una accién. La mercadotecnia requiere propiciar estos estimulos para que el individuo adquiera un pro-
ducto.

El primer paso de la percepcion es buscar la atencion hacia nuestro objetivo, puede ser un anuncio
publicitario, un envase, el precio atractivo, los colores de una etiqueta, la marca, etcétera; todos estos ele-
mentos deben ser atractivos para que el consumidor fije su atencién en ellos y los perciba, los estimulos
son percibidos por cada individuo en forma diferente de acuerdo a los factores externos expuestos en los
temas anteriores. Los estimulos se interpretan asignandoseles un significado de acuerdo a las necesida-
des particulares de los individuos.

Aprendizaje

Gran parte del comportamiento humano es aprendido, a través del aprendizaje adquirimos la mayoria
de nuestras actitudes, valores, costumbres, gustos, conductas, sentimientos, preferencias deseos y signi-
ficados. La cultura, el nivel socioeconémico, la estructura familiar, los amigos y las instituciones (como
la escuela o la iglesia) proporcionan experiencia de aprendizaje que influye de manera importante en el

79



80 CAPITULO 5 Comportamiento del consumidor

estilo de vida de los individuos. El aprendizaje se da a través de la memoria, hasta que es considerado un
comportamiento aprendido, es decir, si se recibe un estimulo X y éste obtiene siempre la misma reac-
cion, en ese momento podemos decir que existe aprendizaje. Para la mercadotecnia es importante emitir
estimulos que modifiquen la memoria del individuo e induzcan hacia un aprendizaje, para que de esta
forma siempre que se les ofrezca el estimulo reaccionen de igual forma. Quiza la mejor demostracion de
lo que hemos indicado esta en los estudios desarrollados por Pavlov.

Emociones

- ‘ : : La emocion puede ser definida como un estado complejo del organismo caracterizado

Emocion. Reacciones afectivas, mads T ., . . )
0 menos espontaneas, ante eventos  POI Una excitacion o perturbacién que puede ser fuerte. Son reacciones afectivas, mds o

’
significativos. menos espontaneas, ante eventos significativos. Implica una evaluacion de la situaciéon
para disponerse a la accion. La duracién de una emocién puede ser de algunos segundos
a varias horas.

En cuanto a la definicion de sentimiento, Lazarus3 considera sentimiento y emo-
cién como conceptos interrelacionados, en el cual, el concepto emocién englobaria al

sentimiento.
Sentimiento. Componente subjetivo Por ello Lazarus define sentimiento como el componente subjetivo o cognitivo de
o cognitivo de las emociones, es las emociones, es decir, la experiencia subjetiva de las emociones. En otras palabras, la

decir, la experiencia subjetiva de las

_ etiqueta que la persona pone a la emocion.
emociones.

Pongamos un ejemplo: un ser querido me hace un regalo. La emocién nace de ma-

nera espontanea debido a un estimulo (el regalo), a continuacion surge una valoracion

primaria o automatica de ese estimulo: indiferente, dafino o beneficioso (en este ejemplo beneficioso).
La emocidn es aguda y pasa rapidamente, pero puede convertirse en sentimiento.

En el momento que tomamos conciencia de las sensaciones (alteraciones) de nuestro cuerpo al re-
cibir ese estimulo, la emocién se convierte en sentimiento. Es decir, cuando notamos que nuestro or-
ganismo sufre una alteracién (mariposas en el estdmago, por ejemplo) y somos conscientes de ello,
etiquetamos lo que estamos sintiendo (la emocién) con un sello especifico, en este ejemplo tendriamos
un sentimiento de sorpresa, placer, alegria o satisfacciéon. Adn asi los sentimientos pueden persistir en
ausencia de estimulos externos, cuando son generados por nosotros mismos.

@ Motivacion y necesidades del consumidor

L — N.[o.ti.vaci(')n es un térmirlllo que se refiere al comportamiento suscitado por necesidades y
miento suscitado por necesidades dirigido hacia la obtencién de un fin.
y dirigido hacia la obtencién de un De acuerdo con la definicién anterior, se puede deducir que la motivacién es un
fin. comportamiento o actitud del consumidor para conseguir ya sea un bien o un servicio.
Esta latente y dirige la conducta hacia un fin especifico. Una clasificacion de la motiva-
ciéon humana que haya sido aceptada, en general, no ha llegado a establecerse debido a que se conoce
poco acerca de las fuerzas motivacionales humanas y su expresion dentro de la experiencia. Sin embargo,
existen puntos de vista equiparables sobre los motivos humanos que permiten alcanzar una compren-
sién mas cercana del por qué de la forma de actuar del individuo (cuadro 5.1).

e Cuadro 5.1 Clasificacion de la motivacion humana

Los tedricos distinguen entre varios motivos los siguientes:

» Bioldgicos. Necesidades fisiol6gicas como el hambre, sexo o la sed.

- Psicolégico-sociales. Aceptacion social, estatus.

- Aprendidos. Comportamientos o gustos aprendidos basados en normas o deseos de un grupo social.

- Instintivos. Comunes a todos los seres humanos; son motivos bioldgicos, motivos sociales y deseo de estar
con otros.

*R. Lazarus, Estrés y Emocién: su manejo e implicaciones en nuestra salud, p. 28.



Motivacion y necesidades del consumidor

Para estudiar las necesidades que afectan el comportamiento es indispensable en-
contrar una definicién de necesidad que sea, en general, aceptada. La mejor definicién
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de necesidad es la diferencia o discrepancia entre el estado real y el deseado. Esta expe- Necesidad. Diferencia o discrepancia
riencia puede ser de naturaleza bioldgica o social; por ejemplo, el consumidor puede entre el estado real y el deseado.

sentirse fuera de moda solo por tener ropa pasada de moda (un estado real) y al mismo
tiempo preferir estar a la moda actual (un estado deseado). Cuanto mds grande sea la discrepancia entre
lo que se tiene y lo que se desea tener, mayor sera la necesidad de adquisicion.

Cuando se piensa en las necesidades como concepto central en el comportamiento del consumidor
es util también pensar en las preferencias. Los consumidores pueden preferir satisfacer una necesidad a
otra; por consiguiente, tanto las preferencias como las necesidades del consumidor son factores primor-
diales que deben considerarse. De hecho, el mercadélogo esta realmente mas interesado en influir en las
preferencias que en las necesidades. La mayoria de los estudiosos e investigadores del comportamiento
del consumidor no creen que las necesidades puedan ser manipuladas a corto plazo.

Es importante, sin embargo, entender las necesidades: si el mercaddlogo las entiende se beneficia,
pues esta mejor capacitado para proporcionar productos y servicios que satisfagan a los consumidores y,
por tanto, sera mas factible que sean adquiridos. El consumidor también se beneficia al tener a su alcance
productos que le brindan mayor satisfaccion que la que obtendria de otra manera.

Esto crea polémica en lo que se refiere a si la mercadotecnia responde a las necesidades inherentes o
de hecho crea necesidades para que la gente consuma productos. Pocas necesidades surgen de un vacio
social, es decir, cuando no existe contacto con otras personas es dificil determinar cudles necesidades
son genuinas y cudles pueden ser impuestas a los consumidores. La posicion que se toma aqui es la de
que todas las necesidades son genuinas y que las estrategias de la mercadotecnia intentan canalizar o
dirigir las acciones que toman los consumidores, en respuesta a estas necesidades.

Cuando la persona reconoce una necesidad se convierte en un motivador y entonces desea o quiere
satisfacer esa necesidad. Antes de escoger un producto, ;qué motiva al individuo a comprar en determi-
nado lugar?

La respuesta a esta pregunta puede parecer o no obvia, pero cualquier estudio del comportamiento
del consumidor esta incompleto a menos que dilucidemos el problema de la motivacion del consumidor.
Esta drea subraya la importancia y relacion entre la psicologia individual y la social. Finalmente, algunas
personas son motivadas para actuar en forma similar a la gente que observan y para aparentar e imitar
las acciones ajenas (tabla 5.1).

e Tabla 5.1 Motivos por los que el consumidor compra

Motivo Explicacion

Consistencia

- Se visualiza a los consumidores como unidades inducidas por las fuerzas en conflicto y la informacion que llega a ellos. Este
: motivo puede llamarse de consistencia, es decir, mantener un equilibrio interno, que sea consistente y coherente.

Atribucion

: La orientacion del consumidor se enfoca hacia sucesos externos en el ambiente. El deseo de explicar por qué ocurrio algo,
- conocer la causa de un suceso en particular y, en consecuencia, entender al mundo es caracteristico del motivo de atribucién.

Categorizacion

: Los consumidores enfrentan un mundo complejo. Es como si los consumidores fuesen motivados para categorizar sus expe-
. riencias; el sistema de archivo mental les ayuda a ordenar sus experiencias y sacarlas de la memoria.

Objetivizacion

Consiste en ser reflexivos y ver nuestros motivos mediante la observacién de nuestro comportamiento, deduciendo las
: razones para actuar de cierta manera, aspecto no muy comun entre los consumidores. Por ejemplo, en el caso de un
* consumidor al que se le pide emitir su opinién sobre el futbol, tal vez revise su comportamiento en el pasado hacia este
- deporte, y al encontrar que nunca ha asistido a ninguin juego y que rara vez lo ha visto en television, decidird que no le
gusta mucho este deporte.

Estimulacion

Algunos consumidores tienen la necesidad y el deseo del estimulo; el consumidor es muy curioso y busca la novedad. El
- motivo de estimulo lleva a las personas a probar diferentes actividades y productos. Se cree que los consumidores con una
- alta motivacion de estimulo pueden ser de “baja lealtad”, o sea que lo que les hace probar un nuevo producto o marca
puede evitarles que continden usandolo por mucho tiempo.

Utilitarismo

: Los individuos son motivados por oportunidades para resolver problemas y por ello desean ganar informacién Gtil para
- usarla al enfrentar los retos de la vida.
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~ Figura 5.14 Los consumidores responden de manera positiva a las
atenciones personales que se dan en el supermercado.

Impulso. Deseo particularmente
repentino hacia un objeto.

El consumidor tiene una actitud positiva a los problemas que
la vida presenta y los ve como una valiosa fuente de informacion,
comunmente los que adoptan nuevos productos siguen el ejem-
plo de quienes los adoptaron antes.

Durante muchos aios las tiendas de la localidad han pensa-
do en la calidad de los bienes que venden, en la forma en que
exponen la mercancia, en el tamafio, la apariencia, la reputacién,
la iluminacidn, etcétera. Era facil para un gerente sefalar las se-
mejanzas, pero en los tltimos aios las cadenas de tiendas de au-
toservicio son iguales en su disefo, su localizacién y ofrecen los
mismos productos a precios similares. Es interesante el hecho de
que existan tiendas nuevas y algunas tengan éxito y otras no a
pesar de ser iguales en casi todos los aspectos. Esto se debe a que
existen consumidores que responden positivamente a las aten-
ciones personales que ofrece un supermercado y que hacen de la
compra una experiencia placentera (figura 5.14).

Un impulso es un deseo particularmente repentino hacia un objeto. Puede ser conside-
rado como parte normal y fundamental del ser humano, pero también puede convertirse
en un problema si no esta bien dirigido. En el comportamiento del consumidor los mer-
cadologos perciben cuatro clases de impulsos:

1. Impulso puro. Se da cuando el consumidor conoce por primera vez el producto o servicio, y decide
en ese momento la compra de prueba.

2. Impulso sugerido. Ocurre cuando una demostradora sefala en los pasillos o en el mostrador de la
tienda detallista los beneficios de un producto o servicio y sugiere al cliente su compra, la que éste

acepta.

3. Impulso recordado. Tiene lugar cuando el cliente, al ver el producto, recuerda que le es necesario y
decide comprarlo.

4. Impulso planeado. Sucede cuando el cliente, sin saber con exactitud qué comprar, decide salir de
compras a los centros comerciales.

@ Proceso de compra

Proceso de compra. Conjunto de
etapas por las que pasa un consu-
midor para poder adquirir algo.

Comprador impulsivo. Pasa directa-
mente de I3 necesidad sentida a la
compra real.

Comprador moral. Debate en el pro-
blema de comprar o de no comprar.

Comprador deliberado o racional.
Antes de realizar una compra se en-
carga de pedir opiniones y todo tipo
de datos, comparando precios.

El proceso de compra es el conjunto de etapas por las que pasa un consumidor para
poder adquirir algo.

Estas etapas cambian gradualmente segtin sean los gustos y las necesidades que el
consumidor tenga; por ejemplo, un comprador puede pasar directamente de la necesi-
dad sentida a la compra real, sin afectar la actividad previa a ella; éstos son compradores
impulsivos.

Algunos son los que se debaten en el problema de comprar o de no comprar; éstos
se llaman compradores morales.

Existe otro tipo de compradores, el cual antes de realizar una compra se encarga de
pedir opiniones y todo tipo de datos, comparando precios para asi decidirse por algin
articulo. A estos compradores se les conoce con el nombre de deliberados o racionales.

En general, cualquiera que sea el tipo de comprador siempre va a pasar por todos o
por algunos pasos del proceso de compra que a continuacion se describen:

= Necesidad sentida.

= Actividad previa a la compra.

= Decision de compra.

= Sentimientos posteriores a la compra.



Proceso de compra

El punto de partida de este modelo radica en identificar la necesidad sentida del consumidor, la cual
representa un estado de tension, o sea que la persona busca satisfacer o disminuir dicha tensién y esto lo
lograra presumiblemente con un objeto o actividad.

Dichas necesidades pueden ser fisiologicas y/o psicoldgicas, pueden ser también especificas o de
emocion, conscientes o creadas por largos procesos mentales. Nuestra cultura se caracteriza por el au-
mento en los medios para satisfacer todo tipo de deseos.

Como se mencion6 anteriormente, las compras surgen de las motivaciones, las cuales son mds fun-
damentales que los objetos que las satisfacen. Por tanto, el problema para el especialista en mercadotecnia
radica en descubrir la estructura de necesidades latentes que rodean a un producto. La mercadotecnia es
el reconocimiento de las diversas necesidades que entran en juego en el mercado de un producto y una
busqueda de las necesidades insuficientemente establecidas o satisfechas.

La necesidad genera la accion y hace que el individuo se vuelva mas sensible a estimulos relacionados
con la misma; la reaccion del individuo dependera de la intensidad de dicha necesidad. La persona no
satisface muchas de sus necesidades de manera inmediata, sino que espera adquirir y acumular expe-
riencia. La duracion y la clase de actividad anterior a la compra varian de acuerdo con el tipo de produc-
to, con la necesidad que experimenta el comprador y con su personalidad. Esta parte es el resultado de
los comportamientos aprendidos.

Hay articulos que implican poca deliberacion, o sea, articulos de compra rapida, que se adquieren
inmediatamente después de sentir la necesidad, compras habituales de articulos como huevos, aztcar o
leche.

En los aparatos domésticos o productos de consumo no inmediato hay mas actividad anterior a la
compra como visitar tiendas, informarse con amigos, estudiar anuncios publicitarios. La categoria de
productos (perecederos, semi-durables, duraderos) explica el tipo de actividad anterior a la compra,
diferenciandose en cuanto a la intensidad de la necesidad (fisioldgica, de seguridad, social, de estima,
etcétera) y en cuanto a la deliberacion que se efecttia antes de la compra. Los tipos de actividad se pueden
clasificar en racionales e irreflexivos.

La actividad anterior a la compra crea una secuencia de cambios de estados de la mente, que acercan
al comprador al acto de la compra. Estas fases se muestran en la figura 5.15.

Percepcion — Conocimiento — Agrado

Preferencia — Conviccion — Compra

~ Figura 5.15 Fases que conforman la actividad anterior a la compra.

La idea primordial es que el individuo percibe, busca para conocer el producto, lo compara con lo
que le gusta, lo prefiere y llega a la conviccién que lo conduce a la accién.

La importancia de esto para el especialista en mercadotecnia radica en que existe un periodo de
gestacion de las necesidades antes de que se materialicen en la compra. En este periodo el comprador es

®
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mads susceptible a los estimulos ambientales y la empresa debe enfocar su programa de comunicaciones a
orientar la atencion y percepcion del consumidor hacia los valores del producto que ofrece.

De todas las necesidades sentidas por el individuo, no todas son satisfechas debido a que algunas de ellas
no encuentran el suficiente refuerzo para persistir en el tiempo; sin embargo, la mayoria perdura hasta
culminar en la compra.

La decision de compra constituye un conjunto de variables como: el producto, la marca, el estilo, la
cantidad y el lugar, la tienda o el vendedor, una fecha, un precio y una forma de pago que, con una gran
gama de combinaciones, finalizan con la decision.

El objetivo del especialista en mercadotecnia radica en determinar los procesos que atraviesa el
cliente antes de su decision.

Generalmente el estudio del ciclo de compra por parte de especialistas en la materia se ha centrado en
la decision de compra, relegandose a segundo término el valor que tiene observar los sentimientos del
cliente después de la misma. El producto por una parte puede satisfacer las necesidades actuales, pero

también puede crear incertidumbre o sentimientos negativos que se llaman disonancia

Disonancia cognoscitiva. Incertidum- cognoscitiva y que se deben principalmente a dos razones:
bre o sentimientos negativos que . . . . . .
produce el articulo comprado. 1. Laincertidumbre originada en la fase anterior a la compra; por ejemplo, la dificultad

de elegir entre posibles opciones.
2. Informacién desfavorable sobre la eleccidn efectuada o insatisfaccién en el uso del
producto.

La importancia que tiene el reconocimiento de la existencia de sentimiento posterior a la compra
indica que el especialista puede sacar provecho dirigiendo parte de su informacién al comprador real
mds que hacia el comprador en potencia.

Por tltimo, la tendencia a interpretar o descubrir los motivos principales del comprador debe ser
orientada hacia el proceso de compra como un todo, ya que el comprador desarrolla esta actitud expe-
rimentando diferentes sentimientos y enfrentando problemas que se traducen en compras y consumo,
que no son actividades aisladas sino que forman parte de un proceso. El especialista en mercadotecnia
debe hallar la forma de comprender plenamente las operaciones o actividades de los consumidores en el
desarrollo de su vida y principalmente de su consumo.

Asimismo, el consumidor llegara a una seleccion final en funcidn de la satisfaccion que espere del es-
fuerzo que realice y del grado de informacién con que cuente. Para ello la empresa puede ofrecer mayor
informacién al mercado a fin de reducir la incertidumbre, o bien puede ofrecer una gama de productos
que, en conjunto, refuercen la decision tomada por el individuo.

Participantes en el sistema de compra

En la decisién de compra intervienen diferentes personas o elementos que participan activamente en
el proceso, desde su inicio hasta la culminacién de la compra. Estas se pueden clasificar en diferentes
grupos de acuerdo al papel que juegan en la decision:

Influ - Los influyentes son las personas que explicita o implicitamente ejercen alguna influencia
yentes. Personas que explicita i
o implicitamente ejercen alguna en la decision y las encontramos en:
influencia en la decision.
= La distribucién, cuyo objetivo es lograr que los compradores encuentren el producto
en el lugar adecuado.
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= La promocidn, que es importante para dar a conocer el producto. La promocién tiene como fin avi-
var el interés del publico hacia los productos que se encuentran en el mercado.

= El precio se determina de acuerdo con todas y cada una de las caracteristicas del producto. Si el pre-
cio es alto, la demanda es pequena y viceversa.

El decisor es quien determina, en tltimo término, parte de la decision de compra o su Decisor. Quien determina, en dltimo

totalidad; si se compra, qué debe adquirirse, como, cuando y dénde conviene hacerlo. término, parte de la decision de
compra o su totalidad.

El comprador, como lo indica la palabra, es la persona que realiza, de hecho, la compra .
C ., . Comprador. Persona que realiza la
0 adquisicion del bien. compra o adquisicion del bien.

El usuario es la persona o personas que consumen o utilizan el producto o servicio. Lot [P 51 ) TS0 T

consumen o utilizan el producto o
servicio.

Evaluador es la persona que da una opinién de valor respecto a la decision de compra. Evaluador. Persona que da una opi-
En ocasiones estas etapas son llevadas a cabo por diferentes personas; por ejemplo, nién de valor respecto a la decisién

el ama de casa ve en la television un comercial de pafiales (influyente) y decide comprar de compra.

esa marca (decisor), la sirvienta va a adquirirlo (comprador), el bebé es el que utilizard el

panal (usuario) y finalmente el pediatra alaba la decision del ama de casa por consumir X marca. Otras

veces el comprador, el decisor, el usuario y el evaluador son la misma persona.
La estrategia de la mercadotecnia estd dirigida principalmente al usuario, ya que aunque ¢l no decida

la compra va a tener el sentimiento posterior, es decir, aceptacion o rechazo por el producto. En el ejem-

plo del panal, el bebé no decide qué paial usar, pero se puede manifestar algun problema en su piel, es

decir, sufrir algn trastorno fisico por el uso de determinada marca de panal. El decisor, al fijarse en esto,

no volvera a comprar esa marca. Lo mismo sucederia si a un animal se le da un determinado alimento

y no lo ingiere. Con toda seguridad que no se volvera a comprar y se cambiard de marca (cuadro 5.2).

& Cuadro 5.2 Categorias de adoptantes

Cuando sale un nuevo producto al mercado, algunas personas adoptan de inmediato |a innovacidn, otras tardan
algun tiempo en adoptar el producto nuevo y otras quizd nunca lo acepten. Por eso hay diferentes categorias de
adoptantes.

- Primeros usuarios. Este es un grupo algo aventurado, ya que son los primeros en aceptar la innovacion. Ge-
neralmente son personas siempre insatisfechas con los productos y servicios que consumen, y con un presu-
puesto de riesgo mas alto.

- Usuarios medios. Son aquellos que aceptan la innovacion después de consultar varias opiniones acerca de
ésta.

- Ultimos usuarios. Grupo que acepta la innovacién después de que el producto ya estd bien establecido en el
mercado.

« Usuarios adaptados. Grupo que acepta la innovacién por la presion social o bien en respuesta a una necesidad
econémica.

« Usuarios rezagados. Este grupo es el dltimo en aceptar la innovacién. En ocasiones, cuando los usuarios reza-
gados adoptan algo nuevo, éste ya ha sido descartado por los innovadores.
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Modelo. Muestra una estructura,

Modelos del comportamiento del consumidor

Antes de presentar los modelos del comportamiento del consumidor definiremos qué es un modelo y
detallaremos sus funciones.

Un modelo muestra la estructura de todo aquello que ha sido moldeado. Un modelo

une varios componentes de tal debe ser:
manera que da lugar a un todo final

que representa algo.

= Verificable.
= Explicable y predecible.
= General.
Alto en poder heuristico (que alude al descubrimiento de hechos y realidades).
Alto en poder unificador.
= Original.
= Simple.
= Apoyado en hechos.

Un modelo es la representacion de algo (en nuestro caso un proceso). Usualmente, un modelo une varios
componentes de tal manera que da lugar a un todo final que representa algo. Los modelos de conducta
del consumidor, al igual que esos pequenios aeroplanos que construyen los nifios, son también modelos.
Cada uno representa, en una forma simple, algo mas. El avién de plastico es un modelo de la maquina,
que es mas grande y mas complicada. El modelo de conducta del consumidor representa los procesos
de la misma.

Por lo general, la conducta que ha sido moldeada es el proceso de toma de decisiones. Un modelo
nos dice algo acerca de las propiedades o actividades del fenémeno de conducta del consumidor; es un
esqueleto, un esquema, una representacion, lo que se ha creido que ocurre cuando los consumidores
toman decisiones acerca de las compras.

Existen muchas clases de modelos usados en la conducta del consumidor. Los modelos que se men-
cionaran adelante son aquellos llamados exhaustivos o, en otras palabras, aquellos que tratan de des-
cubrirla en su totalidad. Estos modelos tratan de incluir o comprender todos los elementos que son
relevantes en la conducta de la gente que consume.

Los modelos que se estudian a continuacion estdn relacionados con el elemento que influye en el
proceso de decision del consumidor y con la manera de operar de estas influencias.

Abraham Maslow desarrollé una jerarquia de motivos que van de los basicos a los avanzados, mencio-
nando que un ser humano debe satisfacer sus necesidades basicas para buscar posteriormente satisfacer
sus necesidades mas avanzadas, la escala considera las necesidades:

= Fisioldgicas

= De seguridad

= De pertenencia

= De estima

= De autorrealizaciéon

Roberto Ardrey, discipulo de Maslow, establece que los individuos desean de manera primordial una
tercia de necesidades, compuesta por seguridad, estimulo e identidad. No desean, en cambio, lo opuesto:
ansiedad, aburrimiento y anonimato. La idea del modelo es que la necesidad de eliminar estos tres ele-
mentos sirve de refuerzo a la motivacion para las necesidades positivas.
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La Pirdmide Ardrey, a diferencia de la de Maslow esta dividida en tres niveles, de los cuales el prime-
ro se encuentra en la base y el tercero en la parte superior. El dibujo representa el relativamente reducido
nimero de personas que pueden alcanzar los niveles mds altos: Ardrey ha conservado el principio de la
jerarquia establecido por Maslow, anadiendo el impacto emocional y el deseo de eliminar la ansiedad, el
aburrimiento y el anonimato.

Patron completo:

Paso 1. El individuo comienza con sentimientos de ansiedad y con un deseo general de seguridad,

estimulo e identidad. En este punto, la seguridad es su necesidad predominante, tanto en su caracter

de deseo positivo como porque aliviard la ansiedad.

= Paso 2. Una necesidad satisfecha deja de ser un factor motivador; de modo que una vez que el in-
dividuo ha alcanzado la seguridad, levanta sus miras, fijandolas en la motivacion del estimulo. Esta
necesidad positiva es reforzada por una de las consecuencias de la obtencion de seguridad: el senti-
miento de aburrimiento.

= Paso 3. Una vez satisfechas sus necesidades de seguridad y de estimulo, el individuo busca la identi-
dad. Este es el deseo positivo de reconocimiento, eminencia, sentido de logro y realizacién de todo
su potencial. Esta necesidad positiva es reforzada por la necesidad de eliminar los sentimientos de
anonimato.

= Paso 4. En esta situacion ideal hemos llevado al individuo desde el nivel uno, pasando por los niveles
dos y tres, hasta un punto en el cual encuentra la serie ideal de motivadores: seguridad, estimulo e
identidad. Es preciso recordar, sin embargo, que una necesidad satisfecha deja de ser un motivador
y que la tinica manera de moverse desde lo mas alto es yendo hacia abajo.

= Paso 5. El movimiento descendente puede ser causado por la renuencia a pagar el precio por perma-

necer, el cese de la motivacion, la falta de deseo o la llegada de la época de jubilacion o de la vejez.

Patron incompleto:

= Paso 1. Es probable que el integrante de una generacion muy joven empezara con un sentimiento
de seguridad, sin ansiedad y con necesidades de estimulo e identidad. El primero de estos deseos,
estimulo, se reforzaria mas por la necesidad de eliminar el sentimiento de aburrimiento.

= Paso 2. Es posible que sea dificil obtener el grado de estimulo adecuado, puesto que un intenso sen-
timiento de seguridad crea un fuerte sentimiento de aburrimiento.

= Paso 3. La identidad se convierte en objetivo, tanto por su propio valor positivo como por aliviar la
motivacién negativa relacionada con el anonimato. No todos estan destinados a satisfacer su deseo
de identidad, puesto que la pirdmide se vuelve muy pequefia en la cima.

= Paso 4. Si el nivel tres se encuentra bloqueado, el individuo regresa al nivel dos y puede optar por
un mayor estimulo, esperando obtener identidad o, al menos, contrarrestar los efectos producidos
por los sentimientos de aburrimiento y anonimato. Este analisis podria tender a aclarar la creciente
violencia actual. El tamano de las instituciones va en au-
mento, junto con el crecimiento de la poblacion total, de
modo que para algunos individuos puede ser dificil obte-
ner el sentido de identidad. No les queda, pues, mas que
el estimulo asociado con la violencia —la cual es social-
mente inaceptable— o apartarse de la sociedad, es decir,
abandonarla.

Un ejemplo de la aplicacion de la teoria de Ardrey en la
comercializacién de productos y servicios lo encontramos en
las vacaciones, particularmente las realizadas en lugares in-
hoéspitos o que implican el desarrollo de actividades que re-
quieren mds esfuerzo que descanso. Subir y bajar montanas, - \
descender el bote por la ribera de un rio, acampar en el desier- e N E, =
to, son ejemplos de actividades en las que el individuo busca el T & g
una identidad, sale de las aburridas vacaciones de siempre y Figura 5.16 Los vacacionistas alcanzan sequridad interna al hacer lo
alcanza seguridad interna al hacer lo que le place (figura 5.16).  que les place.
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La obra de Alfred Marshall estd marcada por la rigurosidad, lo que lo hacia dudar antes de publicar
cualquier investigacion. De hecho, muchas de sus contribuciones demoraron aos antes de ser impresas.

Marshall fue uno de los primeros autores en introducir el tiempo en la economia. Consciente de la
multitud de interrelaciones que existen en la actividad econdmica, traté de disefiar un modelo analitico,
el equilibrio parcial, cuya finalidad era aislar el comportamiento de un determinado aspecto econémico,
suponiendo que todo lo restante permanece invariable. Es asi como surgio el concepto ceteris paribus,
término ampliamente utilizado en la economia actual para reflejar en un anilisis que todo el resto per-
manece constante. Sin embargo, esta concepcion tiene el inconveniente de que sélo permite realizar
analisis estaticos, que excluyen la posibilidad de cualquier alteracién en el comportamiento causado por
el impacto de variaciones en el marco de la observacion. Pero, como afirmaba el autor, tiene la considera-
ble ventaja de contemplar y definir los hechos econdémicos individuales, que son esenciales en cualquier
sistema economico.

El excedente del consumidor y la utilidad marginal

El aporte hecho por Marshall a través de su ceteris paribus ha sido de enorme utilidad, especialmente
para la microeconomia moderna. Pero, ademads, hizo muchas otras contribuciones; una de ellas fue el
haber dado un tratamiento grafico a los conceptos de oferta y demanda; dichos términos se explican en
el capitulo 8.
En el analisis de la economia, Marshall introdujo muchos otros conceptos de gran poder explicativo,
tales como la elasticidad de la demanda, la cuasi-renta, el bien complementario y bien sustituto, econo-
mias externas y economias internas. También acuii6 el término excedente del consumi-
dor. Mayor dor (que ya lo habian intuido otros autores), para definir la mayor utilidad que un sujeto

utilidad que un sujeto obtiene en el obtiene en el intercambio de bienes. Observé que las personas rara vez deben entregar

intercambio de bienes.

por un bien el precio que realmente estarian dispuestas a pagar por ¢él, por lo que se pro-
duce una diferencia a su favor, que es lo que él llama excedente del consumidor.

Este concepto fue trabajado por economistas y en él marcan una teoria especifica sobre el com-
portamiento del consumidor. Segun esta teoria, las decisiones de compra son el resultado de calculos
econdmicos, racionales y conscientes. El comprador trata de gastar su dinero en mercancias que le pro-
porcionen utilidad de acuerdo a sus gustos.

Alfred Marshall consolidd las tradiciones clasicas y neoclasicas. La sintesis que realizé de la oferta y
la demanda es la fuente principal del concepto microeconémico. Empleé también el concepto de la vara
de medir del dinero; ésta indica la intensidad de los deseos psicolégicos humanos.

Otro punto de vista es que los factores econémicos operan en todos los mercados; ademas sugiere
las hipétesis siguientes:

= A menor precio de un producto, mayor venta.

= Cuanto mas elevado sea el precio de los articulos, las ventas seran menores.

= Cuanto mds elevado sea el ingreso real, este producto se vendera mas siempre y cuando no sea de
mala calidad.

= Cuantos mas altos sean los costos promocionales, las ventas también seran mas grandes.

Este modelo habla de las reacciones a los estimulos de la conducta humana; se basa en

Impulsos. Estimulos fuertes que in- cuatro conceptos centrales: impulsos, claves, respuestas y reacciones. Los impulsos, lla-
citan al individuo a actuar (hambre, mados necesidades o motivos, son los estimulos fuertes que incitan al individuo a actuar

sed, frio, dolor o sexo).

(hambre, sed, frio, dolor, sexo, etcétera).

El impulso es general e induce a una reaccién en relacién a una configuracién de
claves. Asi, un anuncio de determinada marca de café sirve de clave para estimular el impulso de la sed
en un ama de casa; ésta puede sentirse mas motivada por el dinero que le rebajen en la compra de una
marca de café que por lo barato del articulo.
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La reaccién es una respuesta que tiene el organismo ante la configuracion de claves; si la respuesta
ha sido agradable se refuerza la reaccion al estimulo que la produjo. Pero si la reaccién aprendida no se
refuerza, disminuye su vigor y con el tiempo llegard a extinguirse. Por eso, la preferencia del ama de casa
por determinada marca de café puede desaparecer si ve que su sabor se ha deteriorado.

La versiéon moderna de Pavlov no pretende presentar una teoria completa del comportamiento sino
que ofrece algunas ideas originales sobre aspectos de la conducta. Este modelo ademds proporciona
guias que orientan en el campo de la estrategia publicitaria. La repeticion de los anuncios produce dos
efectos deseables y sirve de refuerzo, porque el consumidor después de comprar queda selectivamente
expuesto a los anuncios del producto.

También proporciona directrices para la estrategia de las copias; un anuncio tiene que producir
impulsos fuertes en el individuo para constituir una clave eficaz. Hay que identificar los impulsos mas
fuertes relacionados con el producto; el anunciador tiene que explotar a fondo su tesoro de palabras,
colores o imagenes, seleccionando las configuraciones de clave que pueden representar el estimulo mas
fuerte para esos impulsos.

En su resena del libro La clase ociosa, Korstanje menciona que las sociedades se dividen irreparablemente
en clases. Si bien existen varias de ellas dentro de un grupo extenso, por lo general adquieren una tenden-
cia bipolar a constituirse en dos principales: la productiva-técnica y la ociosa. Ademas, existe una vincu-
lacién directa de la produccién econémica con el paso de la historia.*

Este modelo considera al hombre como un animal social adaptado a las normas de su cultura; sus de-
seos y conducta estan forjados con afiliaciones actuales a los grupos o por aquellas a las que quiere alcanzar.

Veblen considera que muchas de las compras son hechas o motivadas por la busqueda de prestigio.
Aseguraba que el consumo ostentoso so6lo era realizado por las personas de un nivel socioecondémico alto
y que esta clase de consumo era una meta que otros trataban de imitar.

Veblen hace hincapié en las influencias sociales en la conducta y recalca que las actividades del hom-
bre estan directamente relacionadas con su conducta y éstas influidas por los distintos niveles que exis-
ten en la sociedad. Veblen en su modelo toma en cuenta los factores de influencia externa que afectan la
conducta del consumidor mencionado en la primera parte del capitulo, como son:

= Cultura. Son influencias que recibe del medio ambiente; éstas son duraderas. El hombre tiende a asi-
milar esos habitos y a creer en su absoluta perfeccion y legalidad, hasta que aparecen otros elementos
de la misma cultura o cuando se conocen miembros de otras culturas.

= Grupos de referencia. Son aquellos a los que el hombre se une porque se identifica con ellos; son
aquellos con los que convive y establece un contacto frecuente.

= Familia. Tiene un papel principal y duradero en la formacién de las actitudes; es en el seno de la
familia donde el individuo adquiere una actitud mental hacia la religion, la politica, el ahorro y las
relaciones humanas.

Aunque se sometan los individuos a las mismas influencias, éstas van a demostrar diferencias posi-
tivas o negativas, segun sean las experiencias y la estructura mental de cada individuo. Estas diferencias
(agresividad, ansiedad, exhibicionismo) son las que van a marcar la personalidad de cada individuo.

La familia tiene un ciclo o forma de vida. Este va a indicar cudles son las clases de articulos que le
interesan a cada miembro de acuerdo con el papel que cada uno desempena.

Segtin la teoria de Sigmund Freud, en cada persona existe energia psiquica distribuida en las facetas de la
personalidad; la energia se proyecta hacia la satisfacciéon inmediata de las necesidades del individuo. En
este modelo, la estructura de la personalidad consta de tres partes: id, ego y superego.

* Korstanje, M.: “La clase ociosa en Thorstein Veblen”.
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El id consiste en las tendencias instintivas con que nace el individuo y segtin Freud
proporcionan la energia psiquica necesaria para el funcionamiento de las dos partes de

la personalidad que se desarrollan después: el ego y el superego. El id se refiere unica-
mente a la satisfaccion de las necesidades bioldgicas basicas y de evitacion del dolor. Al
id también se le conoce como el estado impulsivo del ser humano.

El papel primario del ego es mediar entre los requerimientos del organismo (las
demandas del id) y las condiciones del medio ambiente. El ego funciona mediante el
principio de la realidad para satisfacer las tendencias instintivas de la manera mas eficaz.

La ultima parte de la personalidad que se desarrolla es el superego, en la cual estan
contenidos los valores de la sociedad en la que se desarrolla el nifio. Estos valores surgen
de la identificacion con los padres. El niflo incorpora a su personalidad todas las mane-
ras socialmente aceptables de conducirse que le senalan sus padres.

Las funciones principales del superego son inhibir y persuadir el ego a sustituir por
objetivos morales las tendencias instintivas y a luchar por alcanzar la perfeccion; estos
conflictos son la fuente de los problemas del desarrollo psicolédgico (figura 5.17).

Freud sostiene que cada individuo atraviesa por varias etapas durante sus primeros
afios de vida y que éstos son decisivos en la formacion de la personalidad adulta. Las
etapas son: oral, anal, falica y genital.

Durante la etapa oral del desarrollo (del nacimiento a los 18 meses) la fuente prin-
cipal de satisfaccion es la boca.

Ego. Mediador entre los requeri-
mientos del organismo (las deman-
das del id) y las condiciones del
medio ambiente.

Superego. Encargado de inhibir

y persuadir el ego a sustituir por
objetivos morales las tendencias
instintivas y a luchar por alcanzar la
perfeccion.

Demandas del

Superego La siguiente etapa es el periodo anal (de los 18 meses a los tres afios y medio), aqui
se empiezan a desarrollar tensiones anales por medio de la eliminacién.
La tercera etapa de desarrollo es la falica (de los tres y medio a los cuatro y medio
afios), en ella el individuo empieza a asociar la satisfaccion sexual con el area genital.
Ego El individuo posee mecanismos de defensa como la represion, que le ayudan a eli-

minar la ansiedad causada por deseos o sentimientos inaceptables; se motiva la persona
a olvidarlos y reprimirlos relegandolos a la inconsciencia.

De esta breve descripcion de la teoria de la personalidad de Freud, se desprende que
existen muchos puntos a considerar para entender el comportamiento del consumidor;
la contribucién mds importante de esta teoria es la idea de que las personas son motiva-
das por fuerzas tanto conscientes como inconscientes. Obviamente sus decisiones en la
compra de productos estdn basadas, por lo menos hasta cierto grado, en motivaciones
inconscientes.

El planteamiento de Freud sobre los problemas creados por las tres estructuras de
la personalidad son puntos que deben considerarse en la mercadotecnia. Debido a que
representan diferentes necesidades y funciones dentro de la personalidad hay ocasiones en que la com-
pra de un producto genera conflictos entre estas estructuras, ante lo cual se debe ayudar a suavizar el
conflicto y aumentar la probabilidad de venta. La comprension de los diferentes mecanismos de defensa
como la sublimacién y formacion reactiva sugiere formas en que el individuo puede afrontar la venta de
diferentes productos.

Hay productos que permiten a algunas personas la expresién de motivos en forma explicita; por
ejemplo, los cazadores pueden comprar rifles para sublimar su deseo de destruir y matar. En este caso,
una campaifia promocional de rifles no debera alimentar esos motivos inaceptables, sino inferir razones
aceptables para la caceria.

Demandas Demandas de
del id la realidad

~ Figura 5.17 Representacion esquemati-
ca del ego en la teoria de Freud.

Este modelo es un marco de referencia integrador para una teoria general y muy refinada del comporta-
miento del consumidor. Conviene sefialar que los autores en realidad emplearon el término comprador
para designar las compras industriales como los tltimos consumidores. Por tanto, vemos que les intere-
saba formular una teoria unitaria que contribuyera a entender una gran variedad de comportamientos.
El modelo trata de describir el comportamiento racional de eleccion de marca por los compradores en
condiciones de informacién incompleta y de capacidades limitadas.
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Distingue tres niveles en la toma de decisiones:

1. Solucién amplia de problemas. Las primeras etapas de la toma de decisiones en que la persona
cuenta con poca informacion sobre las marcas y ain no ha desarrollado criterios bien definidos y
estructurados que le permitan escoger entre los productos (criterios de seleccion).

2. Solucién limitada de problemas. En esta etapa mas avanzada, los criterios de seleccion estdn bien
definidos, pero la persona sigue indecisa sobre cudl grupo de marcas serd el mas idéneo. De ahi que
no sepa con certeza cudl marca es la mejor.

3. Comportamiento de respuesta rutinario. Los compradores tienen criterios de seleccion bien defini-
dos y también predisposiciones firmes por una marca.

En su mente hay poca confusién y estan listos para adquirir una marca en particular con poca
evaluacion de otras opciones. El modelo de Howard-Sheth toma algunos conceptos de la teoria del
aprendizaje para explicar el comportamiento de seleccion de marca a lo largo del tiempo, a medida que
se realiza el aprendizaje y el sujeto pasa de un comportamiento general de solucién de problemas a un
comportamiento sistematico.

El proceso comienza cuando el comprador recibe un estimulo de entrada que capta su atencion. El
estimulo es sometido a un sesgo perceptual por la influencia de las predisposiciones del comprador que
son afectadas por sus motivos, mediadores de decision y conjunto evocado. La informacién modificada
incidird asimismo en aquellas variables que, a su vez, repercutirdn en su predisposicién a comprar. La
accion de la compra recibe el influjo de las intenciones e inhibidores que muestra el individuo. Una
compra lo lleva a evaluar su satisfacciéon con ella y la satisfaccion a su vez aumenta la predisposicion
por la marca. A medida que el consumidor obtiene mdas informacion sobre las marcas, realizard menos
busqueda externa de informacion y externara un comportamiento de compra mas rutinario.

El modelo de Howard-Sheth ha venido a mejorar de manera significativa nuestro conocimiento del
comportamiento del consumidor. Identifica muchas de las variables que influyen en él y describe de ma-
nera pormenorizada como interactiian unas con otras. Asimismo, el modelo —y los primeros trabajos
que se basaron en él— reconoce explicitamente, por primera vez, los diversos tipos de comportamiento
de busqueda de informacion y de solucién de problemas. Reconoce ademads que los resultados de las
decisiones del consumidor son mas que simples compras. Por supuesto, el modelo no estd exento de
limitaciones. Primero, no establece distinciones tajantes entre las variables exdgenas y las de otra clase.
Segundo, algunas de las variables no estan bien definidas y esto dificulta su medicién. El modelo también
es poco generalizable; por ejemplo, no es de gran utilidad para explicar la toma conjunta de decisiones
entre miembros de la familia y otros integrantes de una organizacion. Finalmente, es un modelo muy
complejo, lo cual lo hace dificil de entender, sobre todo para los que no son expertos en esta especialidad.

Las premisas centrales de este modelo son:

= El consumidor no siempre es consciente de sus deseos hasta que un estimulo lo recuerda. De aqui la
importancia de la comunicacién publicitaria. Muchos consumidores mantenemos dormidas nues-
tras necesidades hasta que un esfuerzo mercadoldgico las despierta, es este el momento preciso en
que realizamos la compra.

= Los consumidores pueden desear algo que no necesitan o necesitar algo que no desean. En el primer
caso, un ejemplo es el habito de fumar, ningun organismo nace con la necesidad de fumar, es mas,
muchos exfumadores dejaron este mortal hdbito de un dia para otro, sin que su organismo les exi-
giera continuarlo por alguna necesidad interna congénita y; en el segundo caso, el excelente ejemplo
es el tramite de reemplacamiento establecido como forzoso por el gobierno del Distrito Federal a los
automovilistas capitalinos.

= Los productos y servicios no tienen porqué adaptarse exactamente a los deseos para ser adquiridos.
Esto quiere decir que los consumidores, al momento de la compra pueden estar dispuestos a dismi-
nuir sus expectativas; el mejor ejemplo tal vez sea la visita a los restaurantes de moda en el pais, en
la mayoria de ellos al retirarnos lo hacemos satisfechos de la calidad de los alimentos, pero insatisfe-
chos por el servicio recibido, no obstante, también pagamos sin reclamar este ultimo.
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El objetivo maximo de toda persona es la felicidad (cuadro 5.3).

& Cuadro 5.3 El objetivo méximo de toda persona es la felicidad

- Sana - Enferma
- Feliz - Triste

- Amada + Odiada
« Admirada - FEvitada
- Enterada - Intrusa
- Confiada - Insegura
. Serena « Tensa

+ Relajada + Ansiosa
- Guapa - Fea

+ Limpia - Sucia

- Rica « Pobre

« Culta - Ignorante

Esto quiere decir que el ser humano, como persona, prefiere estar colocado en las condiciones de la
columna del lado izquierdo, rechazando, por lo tanto, las situaciones contrarias mostradas en la columna
del lado derecho.

Entonces, el mercaddlogo debe preparar sus propuestas en forma inteligente, asegurandose de que
los consumidores vean en ellas una solucién o camino hacia la felicidad, una felicidad que entienden
como cualquiera de las situaciones indicadas en la columna de la izquierda.

O’Shaughnessy concluye a partir de sus investigaciones sobre la conducta del consumidor contem-
poraneo que los criterios de eleccidon que tiene éste representan razones auxiliares reales y psicoldgicas
identificadas en los productos, atractivos intrinsecos y funciones que se espera el producto desempeiie:

= Funciones técnicas. Caracteristicas del producto o servicio que implican su uso principal, su uso
auxiliar y su comodidad de uso.

= Funciones legales. Caracteristicas del producto o servicio que contribuyen a satisfacer exigencias
legales, de autoridades o familiares.

= Funciones integradoras. Caracteristicas del producto o servicio que integran al consumidor con su
medio social, su ego y aspiraciones de categoria.

= Funciones econdmicas. Caracteristicas o atributos del producto o servicio que le permiten al con-
sumidor ahorros y/o maximizacién de utilidades.

= Funciones adaptativas. Caracteristicas o atributos del producto o servicio que disminuyen en el
consumidor la disonancia cognoscitiva.

Actualmente es importante analizar qué tanto nuestro comportamiento de compra se basa en algu-
nos de estos modelos, si siguen vigentes, en qué segmentos de mercados, cuantos de nuestros productos
siguen algunos de los modelos antes descritos.

Proteccion al consumidor

m Es muy importante conocer los dos organismos que en México se encargan de proteger y

Procuraduria Federal del Consu- auxiliar al consumidor: la Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO) vy el Insti-
midor: www.profeco.gob.mx tuto Nacional del Consumidor (INCO).
Antecedentes

La proteccion al consumidor se ha constituido, desde hace 26 afios, como un instrumento esencial de la
politica social del gobierno mexicano.
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A partir del periodo 1973 y 1974, concluida la etapa del desarrollo estabilizador, se inici6 un acele-
rado ritmo de crecimiento en los precios y en la fijaciéon de los salarios minimos legales. La culminacién
de los esfuerzos se plasmo en diciembre de 1975, en la promulgacion de la Ley Federal de Proteccién al
Consumidor.

Esta ley es el instrumento legal con el que se procura proporcionar a la poblacién
los medios necesarios para evitar abusos por parte de los productores, comerciantes o
prestadores de servicios, regulando las relaciones que se dan entre ellos en funcion del
consumo. La ley constituye, de hecho, un instrumento fundamental para corregir prac-
ticas consumistas y controlar o regular las relaciones entre quien compra o vende. Usted
puede consultar esta ley en la pagina web del Instituto de Investigaciones Juridicas de la
UNAM.

Instituto de Investigaciones Ju-
ridicas de la UNAM: www.juricas.
unam.mx

Comportamiento de compra del consumidor
organizacional

El comportamiento de compra de las organizaciones® pueden caracterizarse como el proceso de toma de
decisiones mediante el cual, las empresas y otras organizaciones formales (como las instituciones publi-
cas o privadas), establecen la necesidad de comprar productos y servicios; para ello identifican, evalian
y eligen entre las distintas ofertas y suministradores relacionados con los productos o servicios que ellos
a su vez, venden a sus clientes.

Por lo tanto, las compras de las organizaciones incluyen todas las transacciones del canal comercial.
Para llevar a cabo esta funcion con eficiencia, las empresas cuentan con un departamento denominado
compras o adquisiciones y abastecimiento, la funcién de esta area es coadyuvar a la generacion de utili-
dades en la empresa y su aportacion se circunscribe al lograr las siguientes metas:

= Mantener la continuidad del abastecimiento.

= Hacerlo con la inversiéon minima en existencia.

= Evitar duplicidades, desperdicios e inutilizacion de los materiales.
= Mantener los niveles de calidad en los materiales.

= Procurar materiales al precio mds bajo compatible con la calidad.
= Mantener la posicion competitiva de la empresa.

Las empresas deben procurar contar con proveedores confiables que les permitan lograr los objeti-
vos planteados.

* Gutiérrez Acosta, Apuntes de la materia compras, pp. 26-30.
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ya que son prendas que dificilmente se venderian

La tienda departamental Castillo de Paris siempre
ha estado a la vanguardia en moda y su filosofia
siempre ha sido la de tener ropa de buena cali-
dad a precios bajos. En la ciudad las estaciones de
cambio de clima son muy marcadas, por lo que la
ropa de temporada la adquieren cuando esta fina-
lizando la estacion anterior. El gerente de compras
siempre ha sabido escoger el estilo adecuado y las
cantidades necesarias, ya que es bien sabido que
si se queda con mercancia al finalizar la temporada
tiene que venderla hasta con 50% de descuento,

en la temporada siguiente.

Al finalizar el otofio la empresa hizo un pedido
de 176 trajes para mujer a 120 délares cada uno;
este traje era de un estilo muy elegante por lo que
podria venderse hasta en 250 délares. Al cabo de
seis semanas de haberse puesto a la venta y tres
meses antes de finalizar la temporada, quedaban
Gnicamente en existencia 51 trajes, por lo que el
gerente solicité un nuevo lote, pero el proveedor
Unicamente le venderia como minimo 72 trajes
y tardaria en la entrega cuatro semanas, ya que
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tenia un gran nimero de pedidos que surtir; ade-
mas, el pedido nuevo tendria 15% de incremento
en precio. ;Debe la empresa adquirir el nuevo lote
de trajes? Fundamente su respuesta.

5.2 Kinfil, S.A.

La empresa Kinfil, S.A., fabricante de filtros purifi-
cadores de aire, instalados en las campanas de las
cocinas integrales, desde hace 10 afios, es provee-
dor a nivel industrial para fabricantes de estufas y
campanas. Este filtro debe ser cambiado aproxima-
damente cada seis meses pues pierde su eficacia
por el uso continuo.

Ahora los fabricantes del filtro desean venderlo
directamente a los hogares o mercado de consumo,
pero al parecer los consumidores finales no estan
conscientes de la necesidad. Ademas el filtro varia
de campana a campana, por lo que no se pueden
utilizar los canales de distribucion que normalmen-
te frecuenta el ama de casa, como es el caso de
las tiendas de autoservicio o departamentales. Se
cuenta con recursos econémicos muy limitados, por
lo que no es posible la publicidad en television o
por otros medios masivos de comunicacion. ;Qué
puede hacer la empresa para crear conciencia de la
necesidad en los consumidores finales?

actividades oe aprendizaje l

1. Realice el mapa conceptual del tema tomando
como base el que aparece como ejemplo en su
CD.

2. Vaya a su (D y resuelva las 20 preguntas que
le ayudaran a fijar los conceptos revisados en
este capitulo.

3. Determine el nivel socioeconémico al que usted
pertenece aplicandose el cuestionario que reco-
mienda la Asociacion Mexicana de Agencias de
Investigacion de Mercado y Opinion Pablica, A.C.
(AMAI) (www.amai.orq). Para ello debe entrar a
la pagina web de dicha institucion, descargar el
cuestionario, resolverlo y discutir los resultados
con su profesor y companeros de clase.

4. Consulte la contraportada de la ultima Revista
del Consumidor, analice el anticomercial pre-
sentado y comparta en el salén de clases, con
sus compaiieros y profesor, su opinion.

5. Visite las paginas de Joyerias Gordillo (www.
joyeriagordillo.com), Joyerias Bauer (www.
bauer.com.com), Cristal Joyas (www.cristaljoyas.
com), Joyas.com (www.joyas.com) y Joyeria Fer-
nandez (www.joyeriafernandez.cl), las cuales
son empresas fabricantes de joyeria en Lati-
noameérica; analice cada una de ellas y describa
la conducta de compra del consumidor de joyas,
ademas indique los modelos de comportamien-
to que determinan la conducta de compra.
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Investigacion
de mercados

VP

abjetivos
DE aprendizaje

Precisar la definicion de investigacion de mercado, objeti-
VOS que persigue y su importancia.

Saber la importancia del Sistema de Informacién en Merca-
dotecnia (SIM).

@ Conocer la planeacion y disefio de la investigacion.
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@ Conceptos y definiciones de investigacion de mercados

Dar una definicién concreta de investigacion de mercados resultaria antagénica con la de otros autores,
ya que cada quien tiene la suya de acuerdo a la importancia o al enfoque que le da. Por lo tanto, es mas
adecuado analizar algunas de las definiciones con el objeto de considerar lo mas importante y lo mas ge-
neral de ellas para, de esta manera, llegar a una definicién personal.

= Harvard Business School la define como la obtencién, registro y analisis de todos los hechos acerca
de los problemas relativos a la transferencia y venta de bienes y servicios desde el productor hasta el
consumidor.

= Para Kinnear y Taylor es un enfoque sistematico y objetivo del desarrollo y la obtencién de informa-
cién aplicable al proceso de toma de decisiones en la gerencia de mercados.

= Para la AMA es la funcién que vincula al consumidor, al cliente y al publico con el comerciante a
través de la informacion.

Como se puede ver, las definiciones anteriores coinciden en que la investigacion de mercados es una
recopilacion de informacién y un analisis de la misma, para llevar a cabo una mejor toma de decisiones
acerca de los problemas que surjan dentro de la actividad comercial. Por lo anterior, una
definicién adecuada es la siguiente:
Investigacion de mercados. Proceso La investigacion de mercados es un proceso sistematico de recopilacion e interpre-
sistemdtico de recopilacion e inter- tacién de hechos y datos que sirven a la direccién de una empresa para la toma adecuada
e €2 ed ot de decisiones y para establecer asi una correcta politica de mercado.

Objetivos de la investigacion de mercados

La investigacion de mercados pretende alcanzar una serie de objetivos dentro de la empresa, entre ellos,
dar informacion acerca de las necesidades y preferencias de los consumidores tomando en cuenta los
factores socioecondmicos de los mismos, asi como los del mercado de la empresa.

Asimismo, la investigacién de mercados tiene como objetivo fundamental proporcionar informa-
cion util para la identificacion y solucion de los diversos problemas de las empresas, asi como para la
toma de decisiones adecuadas en el momento oportuno y preciso (cuadro 6.1).

& Cuadro 6.1 Objetivos b3sicos de la investigacion de mercados

Los objetivos basicos de la investigacion de mercados dentro del mercado real o potencial y asi disefar
se pueden dividir en tres: el sistema adecuado a seguir.
3. Objetivo administrativo. Ayudar a la empresa en
1. Objetivo social. Satisfacer las necesidades del con- su desarrollo mediante la adecuada planeacién,
sumidor final, ya sea mediante un bien y/o un organizacion, control de los recursos y elementos
servicio requerido, es decir, que el producto o ser- de la empresa, para que ésta lleve el producto
vicio esté en condiciones de cumplir los requeri- correcto y en el tiempo oportuno al consumidor
mientos y deseos cuando sea utilizado. final.

2. 0bjetivo econémico. Determinar el grado econé-
mico de éxito o fracaso que tenga una empresa

Importancia de la investigacion de mercados

El avance tecnoldgico juega un papel importante en el desarrollo de una empresa, puesto que hace que
pronto sean obsoletos técnicas, procesos, programas, politicas, procedimientos. La investigaciéon de mer-
cados surge como una herramienta de salvacion para muchos directores y personas encargadas de lograr
el buen funcionamiento de la mercadotecnia, ya que son ellos quienes enfrentan los problemas; con base
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en la investigacion de mercados gestan y toman las decisiones adecuadas para alcanzar las metas o fines
deseados.

Por lo tanto, es fundamental conocer perfectamente esta técnica auxiliar de mercadotecnia, asi como
su procedimiento y adecuada aplicacidn, sobre todo en organizaciones en desarrollo. Este tipo de inves-
tigacion se aplica en cualquier empresa (publica o privada) y es una fuente valiosa de informacién que
permite tomar decisiones sobre bases reales; ademas, la informacion también se utiliza para diversos
objetivos.

= En la empresa publica, la investigacién de mercados tiene por objeto proporcionar a la administra-
cién u o6rgano ejecutor de acciones, hechos y sistemas analizados e interpretados cuidadosamente
para programar una informacion real y oportuna vy, asi, tomar las posibles alternativas o cambios
de accion que reditien en beneficios positivos, ya sea para el establecimiento de un programa gu-
bernamental, estatal o socioeconémico (obreros o campesinos); o bien, para beneficio colectivo de
un sector (primario, secundario o terciario), de manera que generen al maximo la eficiencia de la
solucién tomada y no incurran en decisiones erréneas que sélo traen consigo la inconformidad y
rebelion de los afectados. Se corre mucho riesgo al tomar una decision al azar, sin tener una base real
y confiable, sobre todo en empresas de magnitudes gigantescas que son de vital importancia para la
ciudadania. En otras palabras, si funcionara inadecuadamente repercutiria en todos los habitantes
de escasos recursos, quienes mas acuden a ellas, por lo que si se va a realizar cierta actividad comer-
cial o de investigacion es necesario contar por lo menos con un departamento de investigacion de
mercados en cada una de las dependencias que forman el sector publico.

= Dentro de una empresa privada la investigacion de mercados juega un papel fundamental, ya que es
un instrumento bésico de desarrollo que proporciona informacion en la fase de planeacion, ya sea
a corto o mediano plazo, sobre consumidores, distribuidores, precios, productos, promocion, com-
petencias, etcétera, y da las bases para definir o tomar medidas y caminos de accidn, y establecer las
politicas y planes a seguir en lo referente al mercado real o potencial.

Por lo general, las empresas pequenas dificilmente cuentan con un departamento de investigacion
de mercados, pero muy bien podrian contratar los servicios de alguna agencia dedicada a la investiga-
cién de mercados, segun las posibilidades que tengan y el giro al que estén dedicadas.

Por lo que respecta a las empresas medianas y grandes, tanto productores como de servicios e indus-
triales, deben contar por lo menos con un departamento pequeio de investigacion de mercados.

Limitantes de la investigacion de mercados

Como todo sistema, procedimiento o técnica tienen su pro y su contra, también la investigacion de
mercados se enfrenta a una serie de limitantes que, de no manejarse apropiadamente, no le permitirfan
alcanzar su objetivo; por consiguiente, la investigacion de mercados debe dirigirse con habilidad, energia
y con espiritu creativo por el ejecutivo de la empresa o investigador de acuerdo a su preparacion y expe-
riencia en la obtencién del fin deseado.

Es necesario determinar lo que no permite la eficiencia y eficacia de la investigacion de mercados
dentro de una organizacién. A continuacion se describen las limitantes mds frecuentes y que en cierto
momento afectan la eficiencia para obtener resultados positivos, concretos y veraces de la investigacion
a realizar:

a) El desconocimiento; no comprender bien lo que es la investigacion de mercados.

b) Su alto costo de aplicacion.

¢) La diferencia existente entre la concepcion del estudio y su ejecucion.

d) La falta de personal especializado para su aplicacion.

e) El tiempo que se lleva una investigacion.

f) Ladificultad de valuar los resultados en pesos y centavos (desembolso sin obtener beneficios).

g) La dificultad para obtener resultados 100% confiables debido a la falta de cooperacién tanto de fac-
tores internos como externos.

97
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La investigacion de mercados se puede llevar a cabo de dos maneras:

1. Dentro de la empresa, con un departamento especializado en investigacion de mercados.

2. Mediante las agencias que se dedican especificamente a eso. Estas agencias son contratadas por em-
presas que no cuentan con un departamento de investigacién de mercados o que, aunque cuentan
con él, desean realizar una investigacion que no esta dentro de sus posibilidades.

Necesidades que satisface la investigacion de mercados

Cuando las empresas industriales, comerciales y/o de servicios parecen tener excesiva produccién y no
saber qué hacer con ella; al mejorar los sistemas de produccién y no se sabe como canalizar los exce-
dentes fabricados, surge la necesidad de una investigacion de mercados que permita conocer un sistema
adecuado de distribucién comercial que garantice la colocacién de todos los productos en el mercado;
cuando una empresa quiere lanzar un producto nuevo al mercado; cuando desea conocer su mercado
actual o, en general, cuando detecta alguna anomalia en sus actividades mercadoldgicas, es necesaria la
investigacion de mercados que considere la demanda del consumidor cuantitativa y cualitativamente
(regular la oferta y la demanda), tomando en cuenta las prospecciones directas del mercado y valorando
debidamente las posibilidades de consumo de la poblacidn, las variaciones de gustos y actividades de los
consumidores y las perspectivas de evolucion futura del mercado.

Se puede decir que éstas son las necesidades principales que obligan a los empresarios y empresas a
hacer una investigacién de mercados, cuyo resultado puede ayudar eficazmente a resolver el problema,
cualquiera que sea la actividad a la que se dediquen. En general, se puede decir que todos tienen necesi-
dad de conocer una serie de datos para orientar, planear, coordinar y controlar su politica comercial del
modo mds racional y adecuado.

Razones por las que es necesaria
la investigacion de mercados

A continuacién examinaremos los motivos por los cuales la investigacién de mercados es necesaria.

Uno de los principales objetivos de la mercadotecnia es el consumidor, y el fin de esta actividad es la
adaptacion del plan de mercadotecnia a las necesidades, costumbres, deseos y motivaciones de aquel.
Para poder adecuar el plan de mercadotecnia a los consumidores es necesario conocerlos y para ello se
debe realizar un buen estudio de mercado.

La tarea global y especifica del estudio de mercados consiste en ser el vinculo entre la sociedad y el mer-
cado; su objetivo final es proporcionar la informacién necesaria para la definicion de la mejor politica
de mercadotecnia posible. Aunque este fin no sea alcanzado por completo, la investigacién de mercados
predice el futuro mediante un analisis del pasado.

La investigacion de mercados no es para la creacion de ideas, no sustituye a la imaginacion; sin embargo,
proporciona a ésta una base real, la controla, la dirige, la disciplina y trata de mantenerla en el camino
correcto. El estudio de mercados es una fuente de informacion, significa recoger hechos y deducir de
ellos las consecuencias futuras probables, a fin de valorar las ventajas e inconvenientes de estas alterna-
tivas de accion (cuadro 6.2).
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& Cuadro 6.2 Beneficios de la investigacion de mercados
"« La toma de decisiones adecuadas de la mercado- + Ayuda a determinar el tipo de producto que debe

tecnia lleva consigo un alto grado de incertidumbre; fabricarse.
con la investigacion de mercados se reduce notable- < Determina el sistema de ventas mds adecuado.
mente esta incertidumbre. Establece las caracteristicas del consumidor.

« Proporciona la informacién necesaria y real expre-  « Ayuda a especificar las perspectivas de evolucién de
sada en términos mas precisos para resolver los la oferta y la demanda.
problemas suscitados.

« Ayuda a conocer el mercado potencial con que se
cuenta, en el caso del lanzamiento de un nuevo
producto.

De lo anterior se puede concluir que la informacién afecta y cambia la conducta del receptor. A dife-
rencia de la informacion, el dato no afecta la conducta del receptor, y se puede definir como una pequeiia
porcioén de hechos reales susceptibles de ser analizada y utilizada para un fin determinado.

Sistema de Informacion de Mercadotecnia @

El Sistema de Informacion de Mercadotecnia (SIM) es la recopilacion de informacion

. . . g Sistema de Informacién de Merca-
regular y planeada por medio de procedimientos y métodos para que pueda utilizarse en

dotecnia. Recopilacién de informa-

la toma de decisiones de la mercadotecnia. ci6n por medio de procedimientos
Lo que pretende el sistema de informacion es proporcionar datos constantes, reales y métodos para |a toma de deci-
y necesarios para la toma de decisiones, de tal manera que se evite la intuicién o los siones.

hechos ficticios. Gracias a la computadora es cada vez mas facil que las empresas mane-
jen su SIM. La gran diferencia entre este sistema y la investigacion de mercados es que
en €l toda la informacion se almacena para utilizarse en cualquier problema; en cambio,
la investigacion de mercados es para cuestiones particulares o especificas y se encuentra

dentro del SIM.

Dentro de la investigacién de mercados, tenemos estudios cuantitativos y estudios
cualitativos:

Los estudios cuantitativos son aquellos que miden el porcentaje de respuesta de las Estudios cuantitativos. Miden de
preguntas realizadas, contesta el ;cuanto?, ;como?, ;dénde?; y se mide estadisticamente. forma estadistica el porcentaje

. o . . . de respuesta de las preguntas rea-
Los estudios cuantitativos mds usados son entrevista o encuesta por teléfono, por P preg

L. lizadas.

correo postal o electrénico, personal y paneles.

El estudio cualitativo busca encontrar las respuestas motivacionales en el sujeto, el
por qué de su comportamiento; mide las actitudes, observa sus emociones y los estimu- Estudio cualitativo. Busca encontrar
los que lo hacen reaccionar. las respuestas motivacionales en el

La sesion de grupo, las entrevistas de profundidad, medicién de actitudes, obser- sujeto.
vacion y técnicas proyectivas son las técnicas mas utilizadas para la realizacion de los
estudios cualitativos.

LY 4 . ~ . . L 4
Planeacién y disefio de la investigacion @
Plan de investigacion. Serie de

El plan de investigacion se puede definir como una serie de decisiones que se toman decisiones que, consideradas en
anticipadamente y que, consideradas en conjunto, constituyen un modelo que servira conjunto, constituyen un modelo
para la realizacién del estudio. Dentro de dicho plan de investigacion se deben analizar para la realizacion de un estudio de

cuidadosamente los puntos que se senalan en la figura 6.1. Investigacion.
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Objetivo general
de la empresa Planeacion de
| la investigacion

Investigacion
preliminar Método de recoleccion
| de datos
¢Es necesario realizar NO Terminar
el estudio? S Determinacion del
5i | método de muestreo
Definir objetivo
ifi B . L Interpretacion
especifico e hipdtesis Trabajo de campo  ——  Tabulacion — pretac
| y andlisis
Requisicion de
investigacion Conclusiones
Investigacion Fuentes primarias y
preliminar fuentes secundarias Presentacion

del informe

~ Figura 6.1 Metodologia de Ia investigacion.

Esta debe tomarse como punto de partida, sobre todo cuando se realiza un estudio a nivel nacional,
costoso y de gran magnitud, con objeto de evitar al maximo errores y encontrar soluciones viables al
problema planteado, asi como para obtener conocimientos basicos sobre un problema
con el cual no se esta familiarizado. El objetivo de dicha investigacion es hallar nuevas
ideas relacionadas, sin establecer un disefio formal. La investigacion preliminar se pue-
de definir como la obtencién de conocimientos basicos sobre un problema determinado,

Investigacion preliminar. Obtencion
de conocimientos bdsicos sobre un

problema. )
y consta de cinco etapas (cuadro 6.3):
& Cuadro 6.3 Etapas de la investigacion preliminar

1. Definir los objetivos. Esta etapa consiste en plan- vistas con individuos ajenos a la compania (un
tear los objetivos de la investigacion, lo cual es proveedor, un consumidor, etcétera), con el obje-
fundamental para establecer un punto de partida to de conocer sus opiniones acerca de los produc-
para analizar los problemas de la empresa y valo- tos o servicios indagados y las condiciones en que
rar los beneficios que la investigacion aportard. se encuentran.

2. Analizar la situacion-problema. En esta etapa se 4. Definicion de hipotesis. Esta es la tarea mas com-
estudia la informacion disponible dentro de la plicada que se realiza en la investigacion y de la
empresa y la informacién de fuentes secundarias, cual depende todo el trabajo del investigador; por

con el objeto de verificar que los resul- lo tanto, debe analizarse cuidadosamente. Se en-
Hipotesis. Suposicion susceptible de tados a obtener sean dtiles para cono- tiende por hipdtesis una suposicion susceptible
ser comprobada. cer el verdadero problema o definir el de comprobarse.

objetivo de la empresa y formular la 5.

hipétesis que conduzca a su solucién.
3. Investigacion informal (sondeo). Es una recopila-
cion de la informacion de los antecedentes de la
empresa y su medio ambiente, mediante entre-

Plan de investigacion formal. Es en si el sequi-
miento del estudio proyectado a realizar en cierto
lapso y de acuerdo con la hipdtesis que se tenga
o0 se desee comprobar.”

* Para ampliar y profundizar cada uno de estos puntos se recomienda la consulta del texto: “Investigacion de mercados, un enfoque
practico”, Fischer/Espejo, 2008 o “Prontuario de investigacion de mercados”,de Jorge Espejo, 2002, en: www.fischer-espejo.com.mx



. Definir los objetivos de la investigacion.
. Analizar la situacion-problema.

. Realizar una investigacion informal.

. Definir las hipétesis.

. Elaborar el plan de investigacién formal.
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Los pasos de la investigacion formal son:

. Planteamiento del problema.

. Investigacion preliminar.

. Determinacién de hipotesis.
Determinacion del objetivo.

Método basico de recoleccion de informacion.
Determinacién de la muestra.

. Diseno del cuestionario.

. Prueba piloto (cuestionario definitivo).
. Trabajo de campo.

. Tabulacién.

. Analisis e interpretacion.

. Conclusiones.

O NN A W~

—
N = O

. Presentacién del informe final.

—
w

caso practico l

6.1 Johnson México, S.A.

La empresa Johnson México, S.A., desea comerciali-
zar un botiquin que incluya sus principales produc-
tos para raspones, golpes, machucones, quemadu-
ras y pequefias cortadas que suceden en el hogar,
en los viajes o en los dias de campo. La empresa
cree que éste puede ser una buena opcion, sin
embargo no esta sequra, por lo que desea realizar
un estudio de mercado que le permita conocer si
son uno, dos o hasta tres botiquines diferentes los
que debe comercializar, el nivel socioeconémico
a quien deben dirigirse los botiquines, la mezcla
de mercadotecnia mas adecuada para estos (los
productos que deben considerarse dentro del bo-
tiquin, la publicidad y promocién, los puntos de
venta adicionales a los autoservicios, los precios y
el nombre mds adecuado para cada uno de ellos).

Actividades de aprendizaje

Como la empresa no cuenta con los recursos que
exige un estudio profesional a nivel nacional se
acerco a los directivos de su universidad y convi-
no con ellos que serdn usted y sus compaderos de
clase quienes realicen un estudio local. Se les pide:

a) Establecer los objetivos del estudio.

b) Disefar el plan de investigacion (metodologia).

¢) Formular las hipotesis.

d) Llevar a cabo un sondeo de investigacion pre-
liminar.

e) Formular una guia de tépicos para sesiones de
grupo.

f) Formular un cuestionario para entrevistas pro-
fundas y hacer una prueba del mismo.

g) Determinar el universo y la muestra.

actividades oe aprendizaje l

1. Realice el mapa conceptual del tema tomando
como base el que aparece como ejemplo en su
CD.

2. Vaya a su (D y resuelva las 13 preguntas que le
ayudaran a fijar los conceptos revisados en este
capitulo.

3. Compare los servicios promovidos en las pdgi-
nas web de Bimsa (www.bimsa.com.mx), Wilsa

(www.wilsa.com.mx) y Nielsen (www.nielsen.
com).

4. Hoy muchas empresas de investigacion de mer-
cados iniciaron el levantamiento de informacion
através de laweb; revise el cddigo de ética que se
encuentra en la pagina de la AMAI (www.amai.
org) y sugiera politicas que deban cumplir quie-
nes realizan encuestas en linea.
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abjetivos
DE aprendizaje

@ Conocer las caracteristicas mds importantes que integran
el producto: marca, etiqueta, envase, empaque, embalaje,
servicio y calidad.

@ Crear y desarrollar nuevos productos.

@ Conocer la marca y los aspectos relacionados a ella.
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@ Producto

La estrategia de producto es una de las mds importantes dentro de la mezcla de mercadotecnia, ya que
los productos fracasaran si no satisfacen los deseos, necesidades y expectativas de los consumidores.
Iniciaremos con los conceptos y definiciones que integran el presente capitulo.

Producto. Conjunto de atributos tan-
gibles e intangibles que satisfacen
una necesidad, deseos y expecta-
tivas.

Se puede considerar un producto como “[...] un conjunto de atributos fundamentales
unidos en una forma identificable”!

También podemos decir que producto es “cualquier cosa que se pueda ofrecer a un
mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo y que pudiera satisfacer un deseo
0 una necesidad”?

De todo esto, podemos concluir que producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que
satisfacen una necesidad, deseos y expectativas.

Productos de consumo. Articulos
que los compradores adquieren y
utilizan de acuerdo a sus deseos
y necesidades.

Productos duraderos. Articulos tan-
gibles y de uso cotidiano.

Productos no duraderos. Articulos
que tienen poca vida.

Existen diferentes tipos de producto, mismos que diferenciaremos a continuacion.

Productos de consumo

Los productos de consumo son aquellos que los consumidores adquieren y utilizan de
acuerdo a sus deseos y necesidades; se utilizan sin elaboracién industrial adicional, es
decir, se compran en ultima instancia en su forma actual para ser consumidos o utiliza-
dos en el hogar; pueden clasificarse en los siguientes subgrupos:

= Productos duraderos y no duraderos. Los duraderos son articulos tangibles y de uso
cotidiano; por ejemplo, televisores, autos, refrigeradores, estéreos, licuadoras, etcéte-
ra. Los no duraderos son los que tienen poca vida; por ejemplo, alimentos (figura 7.1).

b)

~ Figura 7.1 Uno de los subgrupos que conforman los productos de consumo son los productos duraderos a) y los no

duraderos b).

!'W. Stanton, M. Etzel y B. Walker, Fundamentos de marketing, p. 220.
? P. Kotler, G. Armstrong, Fundamentos de marketing, p. 278.
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= De conveniencia o habituales. Los productos de conveniencia son los que el consu-
midor compra con cierta regularidad y sin planificarlo; por ejemplo, cigarros, dul-
ces, pastas dentales, entre otros.

= De eleccién o compra. Los productos de eleccion son aquellos cuyos atributos se
comparan en el proceso de seleccion y de compra; por ejemplo, prendas de vestir,
perfumes o relojes.

= Especiales o de especialidad. Los productos especiales tienen caracteristicas tinicas
o de identificacion; el consumidor esta dispuesto a sacrificar su economia para ad-
quirirlos y por su mente no pasa la idea de aceptar otro articulo; en esta categoria se
encuentran los automéviles o los seguros de vida, por ejemplo.

= No buscados. Los productos no buscados son articulos por los que el consumidor
no hace ningtn esfuerzo de compra, quiza porque no tiene presente la necesidad
o deseo; por ejemplo, un regalo de cumpleaios, seguros médicos, servicios de un
panteon o ataudes.

Productos de conveniencia. Produc-
tos que el consumidor compra con
cierta regularidad, sin planificacion.

Productos de eleccién. Articulos
cuyos atributos se comparan en el
proceso de seleccion y de compra.

Productos especiales. Productos con
caracteristicas nicas o de identifi-
cacion.

Productos no buscados. Mercancia
por la que el consumidor no hace
ningun esfuerzo de compra, porque
no tiene presente la necesidad o
deseo.

Productos industriales

Los productos industriales son bienes o servicios utilizados en la produccién de otros
articulos, es decir, no se venden a los consumidores finales. Los bienes industriales abar-
can suministros, accesorios, servicios e incluso fabricas o equipo y se clasifican en:

Productos industriales. Bienes o ser-
vicios utilizados en la produccion de

= Instalaciones (plantas industriales, terrenos) (figura 7.2).
otros articulos.

= Equipos (herramientas).
= Materiales de operacion (aceites, papeleria, focos).
= Servicios (despachos fiscales y contables, agencias de publicidad o bancos).
= Materiales de fabricacion.
o Productos semifacturados.
 Productos terminados.
 Productos finales.
o Materiales de empaque.

~ Figura 7.2 Las instalaciones son un ejemplo de un producto industrial.
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La diferencia entre los productos de consumo y los industriales depende de la mercadotecnia que se
utilice; por ejemplo, en los productos de consumo la demanda deriva del comportamiento del consumi-
dor y en los productos industriales depende de la demanda del producto terminado. Otra diferencia es
que en los productos de consumo la demanda repercute en el precio, no asi en los productos industriales.
En la industria, la fluctuacion de la demanda es mas marcada y la compra de materia prima se lleva a
cabo con personal especializado y con experiencia (tabla 7.1).

e Tabla 7.1 Otras clasificaciones de productos trascendentes en la formulacién de estrategias
Otras clasificaciones Definicion

Productos de consumo popular © Productos fabricados y destinados a consumidores finales sin la necesidad de
:un proceso industrial adicional. Se encuentran en lugares accesibles al publico
en general y se compran regularmente para satisfacer una necesidad; son

productos destinados al mercado masivo.

Productos gancho © Articulos que no reditdan una ganancia considerable a la empresa, pero sirven
: para vender otros o para dar una imagen al consumidor de que la empresa
cuenta con todo lo necesario.

Productos de impulso Fungen como base para dar a conocer otros productos de reciente creacion
©y caracteristicas similares; en ocasiones se hacen modificaciones a su disefo
- antes de su decadencia. En el capitulo 5 se definen cuatro diferentes impulsos

directamente relacionados con los productos.

Productos de alta rotacion Son los que se producen en gran cantidad, répidamente y para una temporada
. corta (esferas navidenas, trajes de bano, tiendas de campaiia, impermeables,

etcétera).
Productos de media y baja © Estos no tienen una producciéon masiva. La produccién es baja o intermedia
rotaciones . de acuerdo con el pedido de cada una de las empresas. Entre otros, pueden

citarse mosaicos, materiales eléctricos, estambres y tornillos.

Productos de temporada : Son aquellos que se producen como respuesta a la demanda en las diferentes
épocas del ao (juguetes, tiles escolares, etcétera).

Productos importados © Productos elaborados en el extranjero, cuyo precio a veces es muy alto.

m Existen empresas que tienen productos para ambos mercados, por ejemplo, Kim-

berly Clark, que provee al mercado de la litografia y ademas tiene productos terminados
Kimberly Clark: www.kimberly- que vende directamente al mercado de consumo como papel higiénico, servilletas, cua-
LI dernos, etcétera.

. : El término posicionamiento se refiere a un programa general de mercadotecnia que in-
Posicionamiento. Programa general p prog g q

de mercadotecnia que influye en la fluye en la percepcion mental (opiniones, impresiones y asociaciones) que los consumi-
percepcién mental que los consumi- dores tienen de una marca, producto, grupo de productos o empresa, en relacién con la
dores tienen de una marca, produc- competencia. Hoy las empresas se preocupan por proporcionar satisfactores que lleguen

to, grupo de productos o empresa,

0 i a posicionarse fuertemente en la mente del consumidor.
en relacion con la competencia.

Es muy importante que las empresas elaboren cuidadosos programas de mercado-
tecnia para crear y reforzar los posicionamientos deseados, de no ser asi, serd el mismo
consumidor quien defina un posicionamiento en su mente. Para ejemplificar la primera situacion tene-
mos el caso de McDonald’s, que desde su llegada a México ha manejado las mismas estrategias de merca-
dotecnia que le funcionan en todo el mundo, por eso al escuchar el nombre de esta multinacional viene a
la mente de todos hamburguesas, arcos amarillos, niflos, cajita feliz, payaso o la zona de juegos infantiles.

Como ejemplo de la segunda situacion tenemos el caso de Hickok, fabricante de cinturones, bille-
teras y perfumeria, entre otros productos. Desafortunadamente esta organizacion, con muchos afios en
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el mercado mexicano, no ha tenido los recursos suficientes para invertir periédicamente en su posicio-
namiento.

Los mercadélogos tienen a su alcance diferentes estrategias para alcanzar y reforzar el posiciona-
miento deseado para su empresa, marca, producto o grupo de productos; entre las accesibles estan las
siguientes:

= Posicionamiento con base en los atributos. El mejor ejemplo quiza sea el automoévil sedan de
Volkswagen, que desde hace mas de 35 afios se apropid de la posicion de auto pequerio en la mente
de los consumidores; aunque ya no se venda, todavia es muy cotizado en México.

= Posicionamiento con base en los beneficios. Un excelente ejemplo lo encontramos en las pastas den-
tales. Los competidores de esta categoria de producto se han dado cuenta que es la forma mas exi-
tosa de triunfar en el mercado sin hacerse mucho dafio, los consumidores pueden comprar todas
las pastas dentales en funcién del beneficio deseado en un momento determinado: Crest es la pasta
dental que combate la caries, Sensodine es para encias delicadas y Colgate Whitening deja los dien-
tes blancos.

= Posicionamiento con base en las ocasiones de uso. Hace algunos anos el brandy Viejo Vergel inteli-
gentemente se hizo un espacio en el mercado mexicano con una campafia comercial que sugeria a
los consumidores que el producto debia consumirse por las noches, los comerciales terminaban con
un eslogan que decia: el sabor de la noche.

= Posicionamiento con base en los usuarios. Aqui, un ejemplo lo encontramos en Kellogg’s. Los mer-
cadodlogos de esta empresa apoyaron durante un tiempo a su producto Zucaritas con la promesa: el
desayuno de los campeones; con esto se orientan a los deportistas de alto rendimiento que consiguen
campeonatos o sencillamente al mercado meta cuyo estilo de vida es el de un campeén.

= Posicionamiento comparativo. Hoy este posicionamiento es poco recomendado por los expertos de-
bido a que resulta muy costoso y pocas veces se puede decir que los resultados son redituables. Hay
varios ejemplos en la industria de los servicios en México: el primero lo localizamos en la industria
de television por cable entre Cablevision, Dish y Sky que mantienen una lucha por el mercado de la
television privada.

= Estrategia de reposicionamiento. Este esfuerzo es primo-hermano del posicionamiento compara-
tivo. Mediante el reposicionamiento no se busca arrebatar al lider frontalmente su mercado sino
indirectamente. El reto Pepsi es el pionero de estos esfuerzos. Con el eslogan: la nueva generacion,
Pepsi busco colocarse en la mente del consumidor justamente a un lado de Coca-Cola, que en ese
momento era el refresco tradicional. A pesar del gran esfuerzo e inversién por lograr que los consu-
midores cambiaran de lo tradicional o viejo a lo nuevo, Coca-Cola sigue vendiendo mas refresco de
cola que Pepsi, y por mucho.

= Posicionamiento en contra. En su momento, los propietarios de 7Up inteligentemente se inclinaron
por posicionar a la marca como el refresco de no-cola, en lugar del refresco de lima-limdn; sin duda
en la mente resulta mas rapido recordar e identificar un refresco que es de no-cola que otros de sabor
lima-limén, naranja, fresa, etcétera.

Mapa de posicionamiento

El mapa de posicionamiento o mapa perceptual es la representacion gréfica de las ima- . )
P p pa percep p & Mapa de posicionamiento o mapa

genes, percepciones, asociaciones, etcétera, que tiene el consumidor en su mente con perceptual. Representacion grafica
respecto a los productos, marcas o empresas competidoras dentro de una categoria de- que tiene el consumidor respecto a
terminada (figura 7.3). Generalmente, el mapa de posicionamiento se construye a partir los productos, marcas o empresas

competidoras dentro de una misma

de los atributos o beneficios de un producto o marca. En el cuadro 7.1 encontrard el pro- poe
categoria.

ceso que generalmente se sigue para crear y/o reforzar el posicionamiento de un articulo.

A continuacion definiremos lo que es una linea de producto y lo que es una mezcla de productos; asimis-
mo, proporcionaremos sus caracteristicas.
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Riesgo
Especulador
Metales-divisas
La inversion como hazana
Atesorador
Sociedad de inversion
de renta fija
El valor del dinero
Gasto Ahorro
Consumidor Rentista
Tarjetas de débito Valores a renta fija
Acceso inmediato El ingreso planeado
Reservista Patrimonialista
Cuenta maestra Fideicomisos
La eventualidad estd presente La tranquilidad del manana
Seguridad

~ Figura 7.3 Mapa perceptual de servicios financieros.

& Cuadro 7.1 Proceso para crear y/o reforzar el posicionamiento

« Paso 1. ldentificar ventajas competitivas o atri- .
butos determinantes para la decision de compra .
del consumidor.

« Paso 2. Identificar el posicionamiento de las prin- .
cipales marcas competidoras o percepciones del .
mercado para las diferentes marcas competidoras. .

« Paso 3. Analizar la intensidad del posicionamien-
to de las marcas en el mercado. .

« Paso 4. Analizar la posicion de las marcas en un
mapa perceptual.

) Linea de productos
Linea de productos. Grupo de pro-

Paso 5. Determinar la posicién del producto ideal.
Paso 6. Seleccionar una ventaja competitiva dis-
ponible.

Paso 7. Evaluar su posible posicionamiento.

Paso 8. Evaluar alternativas de reposicionamiento.
Paso 9. Desarrollar una mezcla de mercadotecnia
congruente con el posicionamiento.

Paso 10. Comunicar el posicionamiento.

ductos estrechamente relacionados La linea de productos es un grupo de articulos estrechamente relacionados, ya sea por-
que satisfacen una clase de necesi- que satisfacen una clase de necesidad o porque se usan conjuntamente; ejemplos:

dad; se usan de forma simultanea.

= Linea blanca: refrigeradores, estufas y alacenas.

M = Linea electronica: televisores, planchas, radios, consolas, estéreos y tostadores.

Nestlé: www.nestle.com.mx
Herdez: www.herdez.com.mx

= Linea de cosméticos: lapices labiales, sombras, rubores, esmaltes y tintes (figura 7.4).

[ o i Puede ver lineas de productos de diversas empresas como Nestlé, Herdez, Bimbo o
Domecq: www.domecq.com.mx Domecq, para ello le recomendamos que visite la pagina web de cada una de ellas.

Mezcla de productos

Mezcla de productos. Lista completa La mezcla de productos es la lista completa de todos los productos que una empresa
de los productos que una empresa ofrece al consumidor; su estructura tiene dos dimensiones: amplitud y profundidad (fi-

ofrece al consumidor. gura 7.5).
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La amplitud se mide por el namero de lineas de productos que ofrece la empresa : . ]

, ., ; . . Amplitud o variedad. Nimero de
en una linea; a esto se le conoce también como variedad. La profundidad es el surtido lineas de productos que ofrece la
de tamaiios, colores, modelos, precios y calidad que presenta una linea. En la tabla 7.2 empresa en una linea.
encontrard un ejemplo de profundidad y amplitud.

Profundidad. Surtido de tamanos,
e Tabla 7.2 Ejemplo de profundidad y amplitud colores, modelos, precios y calidad
que brinda una linea.

Linea y mezcla de productos de Nestlé

Amplitud Profundidad

Leche : : : :

« Sveltys : Presentacién : 400 g kg

- Cerelac © 400 g

- Nido : © 400 g © 850 ¢ © 1.7kg

- Nesbrum : : 4549 : :

- Nan ;45449

- Pelargon : 4549 ' '

- la Lechera © Sabores © Natural © Vainilla © Fresa ) »
: y : : : ~ Figura 7.4 Los cosméticos conforman
© Presentacion  : 397 ¢ :113g c 1139 una linea de productos.

- Media crema 1 225¢ : :

Café : : : : ””::';p’h) (

- Decaf . Presentacion :50¢ :100g ©200¢g ’”/cr,z,_ )

- Diplomat 504¢ 100 g 2009 = ‘

- Nescafé : © 5049 ©100¢g 1 200g

- Ristretto : S 50qg ©100¢g ©200¢ @

- Dolca : :504¢ : 100 g :2004¢ \
; ; ; ; —

Chocolates : : : : T

- Milo Presentacion 340 ¢ 860 ¢ 1.6 kg /. \ '

- Quick © Sabor © Chocolate  Vainilla © Fresa

¢ s o s s y 2 ~—r

. Presentacion : 400¢ : 400¢g : 400¢g
~ Figura 7.5 La profundidad es una

Sazonadores : : : : de las dimensiones que comprende la

- Caldo Maggi . Frasco 12259 © 450 g S 1kg mezcla de productos.

+ Maggi tomate : Cubos (8) ©225¢ : :

- Jugo Maggi : Presentacién : 100 ml :239ml c 717 ml

Frijoles Presentacion Canarios Negros Chorizo

Salsa inglesa : :

- Crosse Black Well : Tamaiio © 145 ml

Bebidas

- Nestea . Presentacion . Sobre . Frasco

:85¢ : 680¢

Tanto fabricantes como intermediarios utilizan las estrategias de la linea; entre las que se encuentran:

= Expansion de la mezcla de productos. Una empresa aumentaria su mezcla de productos al incre-
mentar el nimero de lineas y/o profundidad de algunas de ellas; las nuevas lineas pueden tener o no
relacion con las existentes.

= Contraccion de la mezcla de productos. Un fabricante o un intermediario puede contraer su mezcla
de productos eliminando lineas o reduciendo el surtido de éstas.
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= Alteracién de los productos existentes. Con frecuencia puede ser mds ventajoso mejorar y revitali-
zar un producto establecido que desarrollar e introducir otro, porque en el primer caso hay menos

riesgo.

Aumento o disminucion de la linea de productos

Aumento de la linea de productos.
Anadir un articulo de mayor presti-
gio, con el objetivo de aumentar las
ventas de un producto existente de
menor precio.

Disminucion de |a linea de pro-
ductos. Reduccion del nivel de un
nuevo articulo en una linea de
productos.

El aumento o disminucién requiere, en general, expandir la linea de productos, pero
también se usa como estrategia de promocion. El aumento significa que un fabricante
o intermediario aflade a su linea un articulo de mayor prestigio, con la esperanza de
aumentar las ventas de un producto existente de menor precio.

Cuando una empresa reduce el nivel del nuevo articulo desafia permanentemente su
reputacion y la de los productos de alta calidad ya establecidos, aunque se puede evitar
o disminuir la influencia de esta situacién utilizando distintas marcas, canales de distri-
bucién, programas de promocién o disefio del producto. A esto se le llama disminucién.

Factores que influyen en los cambios de la mezcla de productos

= Poblaciéon de consumidores y usuarios industriales. Un sector de la poblacién puede
inducir a la empresa a cambiar su mezcla de productos, pues los gustos y necesidades
cambian.

= Poder de compra. Cuando se modifica el poder de compra es necesario modificar la mezcla de pro-
ducto, ya que se amplian o reducen los segmentos de mercado.

= Comportamiento del consumidor. Existen situaciones referentes a la motivacion, actitudes, preferen-
cias y habitos de compra del consumidor; por lo cual, el mercadélogo decide aumentar o contraer su
mezcla de productos, es decir, el comportamiento varia al pasar de un segmento de mercado a otro.

Portafolio de productos. Conjunto de
todos los productos agrupados en
lineas que una organizacion ofrece
a su mercado.

Amplitud. Ndmero de lineas de pro-
ductos que maneja una empresa.

Extension. Numero total de produc-
tos que integran el portafolio de
una empresa.

Profundidad. Nimero de variantes
o versiones de producto que ofrece
una empresa en cada una de sus
lineas de producto.

Consistencia. Relacion entre las
lineas de producto en cuanto a uso
final, requerimientos de produccion,
sistemas de distribucion, proveedu-
ria, etcétera.

El portafolio de productos es el conjunto de productos, agrupados en lineas, que una
organizacion ofrece a su mercado. Por ejemplo, los productos que Hickok vende se agru-
pan en cuatro grandes lineas: cinturones, joyeria, perfumeria y articulos de piel. A su
vez, por ejemplo, la linea de cinturones incluye decenas de cinturones tanto para mujer
como para caballero y nifio. Un portafolio de productos posee cuatro caracteristicas
mercadoldgicas fundamentales: amplitud, extension, profundidad y consistencia.

La amplitud se refiere al nimero de lineas de productos que maneja una empresa;
la extension es el nimero total de productos que integran el portafolio; la profundidad
se refiere al nimero de variantes o versiones de producto que una empresa ofrece en
cada una de sus lineas de producto, y la consistencia se refiere a qué tanto se encuentran
relacionadas las lineas en cuanto a uso final, requerimientos de produccidn, sistemas de
distribucion, proveeduria, etcétera.

Una de las reflexiones mas importantes en el estudio del producto tiene que ver con
la administracion eficiente de las lineas de productos. El andlisis de rentabilidad por
producto tiene como fin identificar los productos que dejan mds dinero y los que son
subsidiados. El analisis de competitividad tiene como fin comparar integralmente nues-
tros productos con los de la competencia, el modelo cominmente utilizado para este fin
se conoce como benchmarking; con los resultados de estos estudios el administrador de
productos esta en posibilidad de decidir si amplia o recorta la linea de productos.

Los beneficios econdémicos de una empresa se pueden favorecer al agregar nuevos
productos a linea de productos. Son muchas las razones que presionan al administrador
de productos a ampliar sus lineas, entre las mds fuertes estan la capacidad instalada no
aprovechada, la existencia de productos competitivos que no generan ganancias, que la
empresa maneje historicamente lineas de productos con mucha profundidad, los objeti-
vos de rentabilidad y de participacion de mercado de la empresa.

La decision de crear nuevas lineas de productos o ampliar las existentes es una accién orientada a
lograr los siguientes objetivos:
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= Atender de manera mas personalizada algun segmento del mercado. Hace muchos aios Milo (el
polvo para mezclar con leche) ofrecia al mercado industrial un bote de 10 kg y al consumidor final
un bote de 1 kg; otro de 500 g, uno mas de 250 g, y uno sobre de 100 g. {Para todos los gustos!

= Aprovechar la capacidad instalada.
= Mejorar la participacion de mercado.

= Bloquear la entrada de la competencia. Un ejemplo de esto lo encontramos en el refresco Kas de
Pepsi, que sali6 al mercado mexicano inmediatamente después de que Coca-Cola lanzara Fresca.

Por otro lado, muchas empresas han mejorado sus beneficios econémicos al eliminar de sus lineas
de productos aquellas que se comian las utilidades; debian enfrentar la decision de reducir las lineas de

productos o eliminar algunas de ellas. Esta decision generalmente se toma para:

= Optimizar los recursos y apoyar asi a la productividad. No hay que olvidar que un producto es una
preocupacion; dos productos, cuatro preocupaciones; tres productos, seis preocupaciones; cuatro,

24 preocupaciones; es decir, el crecimiento es jgeométrico!
= Mejorar el posicionamiento.
= Optimizar el logro de utilidades marginales.
= Planear la obsolescencia de los productos.

El portafolio de productos tiene cuatro objetivos centrales: 1) mantener un equilibrio en la obten-
cidn y asignacion de recursos; 2) estar en posibilidad de competir exitosamente en multimercados con
multiproductos; 3) proyectar a la empresa hacia el futuro, porque si solo se tiene un producto y éste se
muere, con él se muere la empresa, y 4) con el analisis, identificar claramente donde se deben invertir,

mantener, cosechar o desinvertir los recursos.

Matriz BCG

Boston Consulting Group desarrollé y popularizé la matriz partici-
pacién de mercado-crecimiento del mercado, misma que se mues-
tra en la figura 7.6.

El eje vertical crecimiento del mercado representa el crecimien-

Alto

to anual del mercado en el que opera la empresa; se considera una
medida de atracciéon del mercado. El eje horizontal representa la
participacién de mercado como una tasa relativa al principal com-
petidor; se considera una medida de la fuerza de la empresa; un va-
lor de .1 significa que las ventas de la empresa tan solo representan
10% de las ventas del principal competidor. La matriz BCG se divi-

Crecimiento de mercado

Bajo

N\
+HtHt++ + g é)

Gp

de en cuatro celdas, cada una ilustra un tipo de producto diferente: Alta
interrogacioén o niflos problema, estrellas, vacas y perros.

Participacion de mercado Baja

~ Figura 7.6 Matriz participacion de mercado-crecimiento del

mercado, desarrollada por Boston Consulting Group.

Productos interrogacion o nifio problema

Los productos interrogacion tienen una baja participacion en el mercado pero una tasa
alta de crecimiento dentro del mismo. La mayoria de los negocios y productos nuevos
aparecen en el mercado como una interrogacién. Un producto interrogacion requiere
muchos recursos para financiar su crecimiento (maquinaria, procesos de manufactura,
personal, etcétera), pero es en ellos en los que las empresas tienen la esperanza de su
permanencia en el mercado. Los productos interrogacién que son exitosos pueden con-
vertirse en estrella.

Productos estrella

Un producto estrella goza de una alta participacién en el mercado y de un alto creci-
miento del mismo, se caracteriza por generar menos recursos de los que consume, esto
se debe a las fuertes inversiones, necesarias para mantener su participaciéon en el merca-

Productos interrogacion. Producto
con baja participacion en el merca-
do pero una alta tasa de crecimien-
to dentro del mismo.

Producto estrella. Articulo con una
alta participacion en el mercado

y un alto crecimiento del mismo;
genera menos recursos de los que
consume.
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do y su crecimiento. Los productos estrella son generalmente rentables y se convierten mas adelante en
vaca de efectivo.

Productos vaca

Cuando un mercado muestra un crecimiento bajo pero la mercancia sostiene una parti-
Productos vaca. Mercancia que ge- cipacion lider estamos frente a un producto vaca. Estos articulos generan grandes flujos
nera grandes flujos de efectivo para de efectivo para sus empresas pues ya no es necesario financiar ampliaciones de planta
Sus empresas. para atender al crecimiento del mercado, por el contrario, ahora se cuenta con econo-
mias de escala que favorecen de manera importante la posicion de liquidez de la em-
presa. Los productos vaca son determinantes porque cubren las necesidades de efectivo del resto de los

productos del portafolio.

Productos perro

Productos perro. Articulos para los Los productos perro son aquellos para los que el mercado ya no crece; ademas cuentan
que el mercado ya no crece; con con una posicion débil dentro de éste; se trata de productos que consumen mds recursos
una posicién débil dentro de éste. de los que generan.

Para formar un buen portafolio de productos, existen cuatro alternativas:

Construir. Significa crecer la participacion de mercado de los productos interrogacion, aun a costa
de las utilidades de corto plazo.

= Mantenerse. El objetivo es sostener la participaciéon de mercado, fundamentalmente el de la mercan-
cia vaca.

Cosechar. Busca incrementar los flujos de efectivo en el corto plazo, aun a costa de los efectos negati-
vos de largo plazo; este objetivo es apropiado para los productos perro, interrogacion y vacas débiles,
cuyo futuro no es prometedor.

Desinvertir. Se deben abandonar los mercados, es decir, vender o liquidar los productos cuyos re-
cursos se usan con mayor eficiencia y efectividad en otras areas del negocio. Esta recomendacién
siempre es apropiada para los productos perro e interrogacion que estan desgastando a la empresa.

Los expertos recomiendan que un portafolio de productos debe evaluarse desde el punto de vista del
BCG cuando menos una vez al aio, y si la trayectoria esperada para los productos no es satisfactoria, el
administrador de productos debe proponer acciones especificas; por lo tanto, la matriz del BCG es un
instrumento que contribuye a la planeacion estratégica de las empresas.

Las empresas comprenden cada dia mas que su crecimiento estd en continuo desarrollo y en el lanza-
miento de productos nuevos y mejores. La renovacién continua parece ser la tinica manera de impedir
que se vuelva obsoleta la linea de productos, aunque al mismo tiempo resulte caro y peligroso dedicarse
a innovar, esto, por las siguientes razones:

= La mayor parte de las ideas que se traducen en desarrollo del producto no llegan al mercado.

= Muchos productos no triunfan.

= Los productos que triunfan suelen tener una vida mas breve que la que tenian en el pasado los nue-
vos productos.

El éxito de la innovacion consiste en adoptar buenas medidas organizativas, administrar profesio-
nalmente el nuevo producto, realizar investigaciones y predicciones detalladas, asi como adoptar crite-
rios analiticos para tomar decisiones.

Las fallas mds comunes de los nuevos productos se deben a diversos factores como:

= Precio de introduccién.
= Andlisis inadecuado del mercado.



= Defectos del producto.

= Costos incrementados por imprevistos.
= Mala sincronia.

= Competencia.

= Equipo de ventas inadecuado.

= Deficientes canales de distribucion.

= Mala promocion.

Actualmente, dada la situacion por la que atraviesa el pais y la movilidad de los segmentos de mer-
cado, hemos encontrado nuevos grupos con necesidades por satisfacer pero con un poder adquisitivo
reducido. Por ello, la mayoria de las empresas estan lanzando nuevos productos, tratando de colocarlos
en esos segmentos. Ademas, se ha visto una marcada busqueda de parte de los consumidores hacia
productos sustitutos que retinan la calidad que esperan y a un menor precio. De parte de las empresas,
también se percibe una gran actividad para ofertar productos dirigidos a esos mercados.

En el primer afo de existencia perecen casi 70% de los productos de consumo, de los cuales 20% co-
rresponden a bienes industriales y 60% son servicios. En la practica, las estadisticas muestran las razones
por las que en México fracasan tantos productos, en opinion de varios empresarios, son las siguientes:
en primer lugar, no se realiza una buena investigacion de mercados ni una adecuada planeacién merca-
doldgica; no se conoce cual es el perfil del mercado al que va dirigido el producto, lo que ocasiona que el
articulo sea creado con una imagen que no corresponde a la realidad en cuanto a precio, calidad, presen-
tacion y atributos; la mercancia no se promueve de forma adecuada en el punto de venta ni en medios
masivos de publicidad, y el esfuerzo promocional es muy grande pero la distribucién no es satisfactoria.

En México, el gobierno impone muchos requisitos para la comercializaciéon de productos; ademas,
existe un gran auge de productos importados tanto en almacenes, en tiendas exclusivas, en tianguis o
en la calle. Eso permite que exista una gama de posibilidades en cuanto a calidad y precio, por lo que
muchos productos tienen una vida efimera.

Otros datos importantes sobre productos nuevos y su aceptaciéon en el mercado son el apego que
tiene el consumidor a sus marcas; por ejemplo, en Monterrey (que como en la mayoria de los estados
de la Republica, las personas son regionalistas) muchas tiendas, tanto cadenas de autoservicio como
departamentales, han puesto sucursales que llevan productos procedentes de estados del
centro o del sur, pero con el tiempo han visto que los consumidores regios rechazan los

productos para dar cabida a proveedores locales. producto.
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Invencion. Creacion de un nuevo

@ Nueva linea de productos. Inclusién
de nuevos productos que una em-

Una empresa tiene varios caminos para ampliar su portafolio de productos:

1. Invenciones. Consiste en crear nuevos productos para el mundo; construir algo que

presa no ofrecia antes.

no existe; inventar satisfactores nuevos, como en su momento lo fueron el teléfono
celular, el fax, la internet, las agendas Palm, etcétera.

. Nueva linea de productos. Es decir, incluir en el portafolio nuevas lineas de produc-
tos que la empresa no ofrecia; por ejemplo, Scappino agregé lineas de billeteras y
cinturones, mientras que Liverpool ahora vende comida gourmet.

. Nuevas versiones. Se trata de nuevos productos que se integran a las lineas que ya
maneja la empresa; por ejemplo, Pepsi Cola, que continuamente introduce produc-
tos como la Pepsi Retro o la bebida energética Pepsi Kick, etcétera.

. Mejora en los productos. Son modificaciones a los productos existentes para atender
de mejor manera las necesidades del mismo segmento de mercado; por ejemplo,
detergentes reforzados con quimicos quitamanchas.

. Reposicionamiento del producto. Consiste en buscar para los productos existentes
un nuevo segmento de mercado, ya que el actual se encuentra saturado; por ejemplo,
sopas Campbell’s busca posicionar sus sopas como salsas en diferentes platillos.

Nuevas versiones. Nuevos productos
que se integran a las lineas que ya
maneja la empresa.

Mejora en los productos. Cambios
a los productos existentes para
atender de mejor manera las ne-
cesidades del mismo segmento de
mercado.

Reposicionamiento del producto.
Buscar un nuevo segmento de
mercado para los productos existen-
tes, ya que el actual se encuentra
saturado.



Desarrollo y produccién de un nue-
vo producto. Proceso que compren-
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Proceso de desarrollo de nuevos productos

El desarrollo y la producciéon de un nuevo producto comprenden desde la etapa de pro-
yecto hasta la etapa de produccion y venta. Dado que varios de los pasos tienen lugar

de desde la concepcion del proyecto  al mismo tiempo, es esencial una coordinacién y sincronia apropiadas por parte de la
hasta la etapa de producciony venta.  direccién de la empresa. Los pasos para el lanzamiento de un producto al mercado son:

Seleccion de ideas. Clasificacion

. Creacion de ideas.

. Seleccién de ideas o tamizado.
. Analisis del negocio.

. Desarrollo del producto.

. Mercado de prueba.

. Comercializacién.

AN Ul W W N =

Creacion de ideas

Cada producto nuevo es resultado de una idea y cuanto mds numerosas sean las ideas generadas habra
mas probabilidades de seleccionar lo mejor. Muchas empresas hacen poco para generar ideas nuevas
relativas a sus productos; estan sélo en espera de que surjan opiniones entre los clientes, distribuidores,
agentes de ventas, directivos y otros individuos. Es importante que las empresas adopten procedimientos
sistematicos para recolectar ideas del medio y de la misma empresa; esto lo pueden hacer con un respon-
sable que realice lo siguiente:

= Emprender una busqueda activa en el medio para descubrir ideas utiles sobre el producto o linea de
productos.

= Animar al personal de la empresa para que desarrolle ideas y las transmita a su superior.

= Enviar las ideas recolectadas a miembros de otros departamentos de la empresa para informarles y
recibir de ellos confirmacién y mds ideas.

Procedimientos para crear ideas

Las ideas verdaderamente buenas se deben a una combinacién de inspiracion, trabajo y método de
quienes las generan, ya sea personal de ventas, mercadotecnia, finanzas, produccion, etcétera. Existen
técnicas para que surjan ideas:

= Enumeracion de atributos. Consiste en hacer un listado de los atributos o propiedades del producto
y posteriormente modificar algunos de ellos para buscar una nueva combinacion que lo perfeccione.

= Relaciones forzadas. Se elabora una lista de ideas y se considera cada una de ellas interrelacionan-
dolas para estimular el proceso creador; al relacionar las ideas se hacen todas las combinaciones
posibles, con lo cual pueden surgir ideas innovadoras y novedosas.

= Analisis morfologico. Es un analisis estructural del producto; se separan las dimensiones mas im-
portantes de un problema y después se estudian todas las relaciones existentes entre ellas tomando
en cuenta como se va a transportar el producto para llegar a su destino.

= Lluvia de ideas. Los encargados de llevar a cabo esta técnica deben estimular la creacion de ideas en
reuniones de comité. Deben dar a conocer sus propias experiencias para que la gente, al escucharlas,
también exprese sus ideas; a esta técnica se le conoce también como creatividad operativa.

= Ferias. Los responsables de mercadotecnia viajan a las ferias y exposiciones locales o internaciona-
les, pues resultan una confiable fuente de ideas para mejorar los productos actuales.

Seleccidn de ideas o tamizado

En la seleccién de ideas se clasifican las diversas propuestas por orden de categorias y se

de diversas propuestas por orden de  €lige el conjunto més atractivo posible dentro de los recursos de la empresa. La confron-

categorias; se elige el conjunto mas tacion de las listas es el procedimiento mas adecuado para sistematizar las evaluaciones
atractivo dentro de los recursos de del producto durante esta etapa, ya que permite producir puntuaciones numéricas o
la empresa.

calificaciones de las diversas proposiciones del producto. Durante esta etapa debe procu-
rarse no caer en dos tipos de errores: omision, es decir, desechar una idea que podria ser
util; y comision, que es desarrollar y comercializar una idea que no vale la pena.
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Andlisis del negocio (rendimiento)

En el analisis del negocio las tareas a realizar son: calcular costos, ventas, utilidades e in- i o
Andlisis del negocio. Célculo de

dices de rendimiento futuros del nuevo producto, y conocer si esto es compatible con los costos, ventas, utilidades e indices
objetivos de la empresa. Si lo es, seguird desarrollandose el producto, en caso contrario, de rendimiento futuros del nuevo
sera eliminado. producto; conocer si es compatible

con los objetivos de la empresa.
Desarrollo del producto

En esta cuarta etapa ya se vislumbra la factibilidad de comercializar y especificamente convertir el pro-
yecto en un producto tangible (fisico); para tal efecto se desarrolla un prototipo o modelo que deba
elaborarse a un bajo costo y que atraiga a los clientes; es de gran importancia elegir una marca adecuada,
asi como disefiar un envase que permita distinguir el estilo del producto del de otras empresas competi-
doras. También se realiza un sondeo de mercado para saber cémo disefiar mejor el producto.

Mercado de prueba

En esta etapa se ensaya por primera vez el producto en su mercadotecnia y en ambientes reducidos, pero
bien seleccionados, cuya informacién represente las reacciones del consumidor. Es necesario también
realizar una investigacién formal del producto, ya que es importante que antes de iniciar la prueba de
mercado los responsables de ésta tomen en cuenta los siguientes puntos:

= ;Cudntas ciudades o zonas se deben usar en la prueba?
= ;Qué ciudades deben utilizarse?

= ;Qué duracién debe tener la prueba?

= ;Qué tipo de informacion debe obtenerse?

= ;Qué se hara con la informacién recopilada?

Comercializacién

En esta etapa el producto ya estd en situacion dptima para introducirse en el mercado. El articulo estd en
plena produccidn, y la eleccién de la marca y presentacion terminaron. Esta etapa de comercializacién
representa una inversion importante tanto en dinero como en personal especializado. Un factor impor-
tante que se debe considerar durante este ultimo periodo es la competencia, ya que es determinante para
el éxito y el futuro del producto.

Todo producto tiene un ciclo de vida, el cual se divide (figura 7.7) en cuatro etapas clasicas:

Ventas y utilidades

Ventas
Utilidades
Tiempo
Gestacion Introduccion Crecimiento Madurez Declive

~ Figura 7.7 Ciclo de vida del producto.
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Etapa de introduccién

Etapa de introduccion. Momento en
que se lanza el producto bajo una
produccién y programa de comer-
cializacion.

La etapa de introduccion es el momento en que se lanza el producto bajo una produc-
ci6én y programa de comercializacion. Aqui se dan las etapas del tamizado de ideas, mo-
delo piloto y prueba. Esta etapa se caracteriza por un aumento lento en las ventas y
altos gastos promocionales. Esto se debe a la necesidad de informar a los consumidores
potenciales sobre el producto, de estimular la prueba del producto y de lograr su distri-
bucidn en las tiendas detallistas.

Las caracteristicas mds importantes de la etapa de introduccién son: pocos competidores, lineas
limitadas, distribucién reducida y conservacion de la demanda principal.
Las estrategias en la etapa de introduccién son:

Estrategia de alta penetracion. Lan-
73 el producto nuevo a un precio
elevado con el proposito de recobrar
el beneficio bruto de cada unidad.

Estrategia de penetracion selectiva.
Consiste en lanzar un nuevo produc-
to a un precio elevado y con escasa
promocion.

Estrategia de penetracion
ambiciosa. Lanzamiento de un
producto a bajo precio y con una
fuerte promocion; se pretende una
rapida penetracion en el mercado.

Estrategia de baja penetracion.
Lanza el producto a un bajo precio y
con poca promocion para estimular
la aceptacién rapida en el mercado
y mantener bajos los costos de
promocion para percibir una utilidad
mayor.

Estrategia de alta penetracion. Se lanza el producto nuevo a un precio elevado con el
proposito de recobrar el beneficio bruto de cada unidad. Al mismo tiempo, se gastara
mucho en promocién con la finalidad de convencer o atraer al mercado sobre los bene-
ficios y excelencias del producto, no importando su alto precio. La promocion facilitara
o acelerard la penetracion del producto en el mercado; esta estrategia se explica con las
siguientes suposiciones:

= Una gran parte del mercado potencial no conoce el producto.

= Los que se enteran de que ya existe y estan impacientes por comprarlo lo hacen al
precio establecido.

= La firma tendrd que hacer frente a una competencia potencial y necesita crear la
preferencia de marca.

Estrategia de penetracion selectiva. Consiste en lanzar el nuevo producto a un precio
elevado y con escasa promocion. El propdsito es recuperar la mayor cantidad de bene-
ficios por unidad y, por otra parte, mantener bajos los gastos de la mercadotecnia; de
esta manera se espera percibir mas utilidades. Esta estrategia se explica con base en los
siguientes puntos:

= El mercado es de proporciones relativamente limitadas.
Casi todo el mercado conoce el producto.

= Los que deseen el producto lo pagaran a precio alto.

= Poco peligro de competencia potencial.

Estrategia de penetracién ambiciosa. Consiste en lanzar un articulo a bajo precio y con
una fuerte promocion, intentando una rapida penetracion en el mercado y por ende ma-
yor participacién del mismo. Esta estrategia se explica por las siguientes circunstancias:

= El mercado es grande.

= El mercado relativamente desconoce el producto.

= El consumidor en general es més sensible a los precios.

= Hay fuerte competencia potencial.

= Los costos de elaboracion por unidad disminuyen con la escala de produccion y la
experiencia de producciéon acumulada.

Estrategia de baja penetracion. Lanza el producto a un bajo precio y con poca promo-
cién para estimular la aceptacion rapida en el mercado y al mismo tiempo mantener
bajos los costos de promocién para percibir una utilidad mayor. Esta estrategia supone
lo siguiente:

= El mercado es grande.

= El mercado esta perfectamente enterado del producto.
= El mercado es sensible a los precios.

= Hay poca competencia potencial.



Etapa de crecimiento

En la etapa de crecimiento el producto se acepta en el mercado y se aprecia un aumen-
to en la curva de las ventas y de los beneficios, caracterizandose principalmente por:
aumento de la competencia, manejo de calidad de los productos, métodos de produc-
ci6n en linea, acaparamiento de otro segmento de mercado, mejores canales de distribu-
cién y promocion de otros usos para el producto.

La estrategia en la etapa de crecimiento intenta sostener el indice rapido del mercado
y se logra mediante las siguientes medidas:

= Mejorar la calidad del producto e incorporar nuevos valores.
= Estudiar y buscar verdaderamente nuevos sectores del mercado.
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Etapa de crecimiento. El producto se
acepta en el mercado y se aprecia
un aumento en la curva de las ven-
tas y de los beneficios.

= Encontrar nuevos canales de distribucion posibles (con objeto de que el producto tenga una mayor

exposicion).

= Modificar la publicidad destinada a generar mayor conocimiento del producto e incremento en las

compras.

= Determinar cudndo es adecuado modificar los precios para atraer a los consumidores sensibles a

éstos.

Sin embargo, esto acarreard mas costos en las mejoras promocionales y distribucién, pudiendo al-

canzar posiciéon predominante, pero perdiendo a cambio el maximo de beneficios.

Etapa de madurez

En la etapa de madurez son bien conocidas las técticas de la mercadotecnia y la imagen
de su marca, ademas de la lealtad de sus clientes y la participacion de mercado; el pro-
ducto se estabiliza y disminuye el margen de utilidad debido a que los precios se acercan
mas a los costos (se estabilizan las ventas y decrecen los beneficios para la empresa). Se
desarrollan grandes esfuerzos para un mejor mensaje publicitario y se dedica gran parte

Etapa de madurez. El producto se
estabiliza y disminuye el margen de
utilidad ya que los precios se acer-
can mas a los costos.

del presupuesto al consumidor y a los tratos comerciales; dichos tratos permiten: liquidar el exceso de
inventario, un problema frecuente en esta etapa; incitar a los usuarios de otras marcas a probar ésta, y

aumentar la visibilidad de la marca o el espacio destinado a ella.

En este periodo se presentan los nuevos usos del producto, valores nuevos y refina-
miento del mismo, mayor segmentacion del mercado. Por esto el periodo se denomina
de madurez innovadora, ya que cada uso nuevo origina un periodo nuevo de mayor cre-
cimiento y, por lo tanto, entre mayores innovaciones, menor declinacién en los precios
y en las utilidades.

Existen tres estrategias bdsicas en la etapa de madurez:

= Modificacion del mercado. Se refiere a la busqueda y estudio de oportunidades para
localizar nuevos compradores; también se buscan nuevas formas para estimular el
uso del producto o bien se renueva la marca para lograr mayores ventas. Antes que
nada, esta estrategia requiere de estudios sobre los nuevos mercados y sectores del
mercado que desconozcan el producto.

= Modificacion del producto. También se le llama relanzamiento o reposicionamiento
del producto; trata de combinar las caracteristicas del producto para atraer a nuevos
usuarios y para aumentar las compras por parte de los consumidores.

= Modificacién de la combinacién de mercadotecnia. La modificacion de la combi-
nacion de mercadotecnia se refiere a la modificacién de las estrategias de precio,
distribucién y promocion y a proporcionar una nueva combinacién que permita
hacer resurgir el producto.

Etapa de declinacion

En la ultima etapa llamada de declinacion, el paso de la moda es inevitable porque los
nuevos productos empiezan un ciclo de vida para sustituir a los viejos. La mayor par-
te de las firmas y marcas de productos experimentan al correr del tiempo un periodo de
declinacion en las ventas; éste puede ser rapido o lento.

Modificacion del mercado. Estrate-
gia que estudia las oportunidades
para localizar nuevos compradores,
nuevas formas para estimular el uso
del producto o renovar la marca.

Relanzamiento o reposicionamiento
del producto. Combina las caracte-
risticas del producto para atraer a
NuUevos usuarios y para aumentar
las compras.

Modificacion de la combinacién
de mercadotecnia. Cambia las es-
trategias de precio, distribucién y
promocion y da una nueva combi-
nacion que permite hacer resurgir
el producto.

Etapa de declinacion. En el paso de
la moda sustituye a los viejos pro-
ductos por nuevos.
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Las empresas utilizan diferentes estrategias durante este periodo: muchas abandonan precipitada-
mente el mercado para dedicar sus recursos a fines mds productivos; otras siguen operando, con la ven-
taja de que, al tener menos competencia, habra utilidades positivas y mayores. Por lo tanto, este periodo
se caracteriza por: una reduccion en el numero de empresas que produce el articulo, una limitaciéon en
la oferta del producto y un retiro de pequefios sectores del producto.

Las estrategias mercadoldgicas en esta etapa de declinacion de las ventas son:

= Estrategia de continuacion. Se sigue con los mismos sectores del mercado, canales, precios, promo-
cidn, etcétera.

= Estrategia de concentracion. La empresa concentra sus recursos exclusivamente en los mercados y
canales mas fuertes, desistiendo en los demas.

= Estrategia de aprovechamiento. Se aprovechan hasta el ultimo momento la imagen y la marca de la
empresa modificando o adicionando algo al producto; también se emplean la lealtad de los clientes
al reducir los gastos promocionales y de publicidad, que de otra manera serfan indispensables.

La forma en que el consumidor se apropia de un nuevo producto esta ligada a la forma como lo per-
cibe y ésta va de acuerdo a diferentes factores tanto internos como externos de los individuos (factores
ya tratados en el capitulo 5). La forma de adopcién de los nuevos productos se divide en cinco categorias:

Lideres. Son aquellas personas que siempre buscan estar a la moda.

= Tempraneros. Son individuos que aceptan los nuevos productos al inicio de su ciclo de vida; son
lideres de opinién que se encuentran muy ligados a su grupo; siempre comparan y cuestionan las
innovaciones buscando que no vayan en perjuicio del grupo.
= Mayoria inmediata. Evalta los pros y contras del producto nuevo; se deja llevar por los razonamien-
tos del lider de opinidn del grupo; adopta el producto, cuando en su grupo la mayoria ya lo adopté.
Mayoria tardia. Toma el producto porque la mayoria de su grupo ya lo acepto, la adopcion surge
por presion del grupo, generalmente esta caracteristica se manifiesta mas en grupos de personas de
mayor edad o de educacion e ingresos menores al promedio.
Rezagados. Personas que no aceptan las normas, son muy tradicionalistas, el pasado influye fuerte-
mente en sus decisiones; cuando este grupo acepta un nuevo producto, generalmente es porque éste
ya pas6 de moda; es un segmento que pocas veces es afectado por la publicidad, por lo que para las
empresas resulta ser poco interesante.

@ Marca

Desde su origen la marca es un signo de propiedad personal. Actualmente esta caracteristica no ha cam-
biado, por lo tanto, el concepto de marca protege la propiedad del fabricante y se penaliza el uso indebido
o la usurpacion.

Actualmente se vive en una sociedad de consumo donde los términos bienestar y desarrollo se vin-
culan con la idea de adquirir un bien o servicio que se comercializa a través de signos denominados
marcas, por esto, la marca es un tema cada vez mas relevante.

El prestigio y la reputacion de una marca representan normalmente un factor de seguridad para el
consumidor; tal hecho se ha centralizado y acentuado con la rapida evolucion de las técnicas de promo-
cion y publicidad; de esta manera se explica la tendencia actual de crear entidades capaces de atestiguar
la calidad de los productos.

Las técnicas de promocion y publicidad condicionan imagenes que se proyectan en la mente del
consumidor para que éste seleccione y destaque determinados productos o servicios y, a la vez, garantice
su posicionamiento en el mercado.

La marca también se ha convertido en un enlace entre el productor y el consumidor. Los comer-
ciantes registran o adquieren su propia marca, y en las modernas empresas se integran
procesos de produccién y distribucion propios para llevar los productos al consumidor.

IMPI: www.impi.gob.mx Meéxico cuenta con un organismo perteneciente a la Secretaria de Economia: el Insti-
tuto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI), donde se llevan a cabo todos los trami-
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tes relacionados con la marca y se dictan disposiciones y reglamentos para que los cumplan las personas

fisicas y morales interesadas en el tramite de la marca (Ley de Invenciones y Marcas).

Como se ha mencionado a través de esta obra, el consumidor adquiere un producto (bien o servicio)
con el proposito fundamental de satisfacer una necesidad, pero cabe mencionar que no considera al
producto por si solo, sino que toma en cuenta para su eleccidn, una serie de caracteristicas de éste que
son bésicas y de gran importancia para el éxito o fracaso del mismo. Dichas caracteristicas son: marca,
etiqueta, envase, empaque o embalaje e, incluso, reglamentaciones y garantias que el producto ofrece al

consumidor.

La marca es un nombre, término simbdélico o disefio que sirve para identificar los
productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores, para diferenciarlos de
los productos de los competidores.

= Diferenciacion respecto de la competencia.

= Ser un signo de garantia y de calidad para el producto.

= Dar prestigio y seriedad a la empresa fabricante.

= Ayudar a que se venda el producto mediante la promocion.
= Posicionar el producto en la mente del consumidor.

= El nombre debe ser corto y facil de recordar.

= El sentido del nombre debe ser moral.

= Debe ser agradable a la vista.

= Debe ser adaptable a cualquier medio de publicidad.

Marca. Nombre, término simbélico o
disefio que identifica los productos
o servicios de un vendedor y los
diferencia de otros.

= Debe reunir los requisitos indispensables para su registro y asi quedar protegido por la ley.

= Una de las caracteristicas que debe contener la marca es que no sea genérica, ya que un nombre
genérico es el que describe realmente a la categoria del producto; por lo tanto, no debe caerse en ese
error (aunque la experiencia indica que la marca llega a ser genérica para el consumidor; por ejem-

plo, Linoleum, Boligrafo y Kleenex).

= Marca de familia. Se utiliza para todos los articulos de una empresa; por ejemplo,
Nestlé utiliza su marca como segundo nombre de todos sus productos.

= Marca individual. Se refiere al nombre que el fabricante da a cada producto, inde-
pendientemente de la firma que lo produce y de los demas articulos que fabrica. Por
ejemplo, Procter and Gamble y Kraft, entre otros, de estos dos tipos de marca que
considera la mercadotecnia hay algunas variantes:

a) Fijaciéon de marcas por lineas familiares. La misma marca se emplea para pro-
ductos de una linea, pero no se usan los mismos nombres para articulos de lineas
diferentes, aun siendo elaborados por un mismo fabricante.

b) Extension de la marca. Se emplea una marca ya existente para un producto nue-
vo o modificado que por lo general pertenece a la misma categoria de productos
de la marca ya existente.

= Cuando estd bien disefiada se identifica con facilidad, lo que favorece la compra.

= Protege a los consumidores asegurandoles una calidad consistente.

= Una marca establecida asegura también que los consumidores puedan comparar la
calidad de los productos que adquieren.

= Existe la tendencia a mejorar los productos de marca a través del tiempo.

Marca de familia. Se utiliza para
todos los articulos de una empresa.

Marca individual. Nombre que el
fabricante da a cada producto inde-
pendientemente de la firma que lo
produce y de sus demas articulos.

Fijacion de marcas por lineas fami-
liares. Empleo de la misma marca
para productos de una linea sin
utilizar los mismos nombres para
articulos de lineas diferentes.

Extension de la marca. Se emplea
una marca ya existente para un
producto nuevo o modificado y por
lo general pertenece a la misma
categoria de productos.
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Ayuda a los fabricantes a diferenciar los productos confiriéndoles algo distinto para darlos a conocer
y promoverlos.

El desarrollo eficaz de una marca conocida es costoso porque implica comprobaciones y una gran
promocion.

= La promocion de una marca en particular permite que los especialistas controlen el mercado o au-
menten su participacion en el mismo.

Ayuda al fabricante a estimular ventas reiteradas y desarrolla una lealtad a la marca.

= La lealtad a la marca genera una menor competencia de precios porque la marca misma crea una
diferencia entre dos productos.

Es el valor que tiene el nombre de una compaiiia y sus marcas. Una marca muy conocida por los consu-
midores, posicionada como de alta calidad, genera una gran lealtad, por lo que es considerada la marca
como de un alto valor; por ejemplo, IBM, Coca-Cola, Pepsi, Microsoft, Bimbo, Herdez, Bacardi, etcétera.

= Para el consumidor. Las marcas son un medio facil para que el comprador identifique el producto o
servicio que requiere; las unidades individuales de un producto o articulos de marca mantienen una
estabilidad en la calidad en la que pueden confiar los compradores.

Para el vendedor. Es una ayuda en los programas de publicidad y de expansion del producto. Poseer
una marca permite al vendedor anunciar el producto y es, con frecuencia, de mayor ayuda en el
estimulo de la demanda, mas que el nombre de la empresa o los aspectos técnicos del producto. La
marca puede decir mds a un consumidor que varias lineas de anuncios. Ademas favorece el aumento
del control y la participacién en el mercado. Una marca también ayuda al poseedor a estimular las
ventas de repeticion y a protegerse a si mismo de la sustitucién de productos.

La competencia en el precio es deseable por el consumidor, pero el vendedor prefiere competir sobre
otras bases. Los estudios han demostrado que los precios de las marcas bien conocidas tienden a fluctuar
menos que los articulos sin marca o con marcas desconocidas, es decir, que la marca reduce la flexibi-
lidad de los precios. Si el cliente no esta satisfecho con la calidad del producto comprado, lo reflejara
desfavorablemente en la marca. Si se trata de una marca de fabricante, el cliente puede pedir un remedio
inmediato, pero a la larga no querra comprar otra vez no sélo el articulo, sino cualquier producto de la
misma marca.

Muchas empresas no ponen marca a sus productos, bien por ser incapaces de hacerlo o por no querer
asumir las dos primeras responsabilidades: estimular la demanda mediante publicidad, ventas persona-
les y otras formas de promocion, y mantener una calidad estable y adecuada.

Generalmente las empresas pequeias y microempresas fabricantes de productos no tienen una mar-
ca especifica para sus productos, ya que tienen una demanda limitada o llegan a un mercado que no
requiere de esta identificacion; por ejemplo, productos lacteos, ropa o articulos de primera necesidad
que se comercializan en mercados publicos y tianguis.

El uso desmedido de marcas extranjeras tiene para nuestro pais un alto costo econémico, ademads de
los efectos directos en la balanza de pagos; las empresas locales o licenciatarios de marcas extranjeras,
generalmente hacen pagos al exterior y en lo interno realizan gastos de alta cuantia para posicionar esas
marcas extranjeras que al final pueden ser revocadas por el titular, ocasionando de esta manera pérdidas
cuantiosas en México.
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Un punto adverso al consumidor es el relativo a la proliferacion de marcas con fines especulati-
vos. No existen diferencias cualitativas sustanciales entre productos similares de un mismo fabricante,
y que el uso de marcas sirve de hecho para elevar el precio injustificadamente. Esto se ha detectado en
multiples productos desde alimentos y aparatos electrodomésticos hasta ollas de presion, pantalones de
mezclilla, pafiales desechables o refacciones automotrices, etcétera.

Existe otro fendmeno llamado degradacion cualitativa de productos de marca que Degradacion cualitativa de produc-
afecta singularmente al consumidor; normalmente esto sucede cuando la marca cambia tos de marca. La marca cambia de
de propietario y éste trata de elevar las utilidades a costa de la calidad de los productos, propictansiyicstc iclevaligbutiliy

. . - . . dades a costa de la calidad de los
llegando incluso a la reiteracion de los mismos. Desafortunadamente sobran ejemplos; es productos.
comun que a partir de una marca reconocida se engafie al consumidor con productos de-
gradados, y éste tardard algun tiempo en darse cuenta que sus productos preferidos ya no
tienen la misma calidad.

La concesion es un elemento importante para comprender la funcion de las marcas; en un acuerdo de
concesion el propietario de una marca confiere a una persona o empresa, a cambio de cierta compensa-
cion, el derecho a utilizar esa marca para producir o distribuir un producto o servicio.
La concesion es una autorizacion para el uso de marcas registradas. Concesion. Autorizacion para el uso
Los acuerdos de concesion se concentran en el sector de los servicios y generalmente de marcas registradas.
contienen licencias exclusivas, instrucciones operacionales detalladas sobre los servicios
de que se trata y normas de calidad estrictas.
Una concesion se da en actividades tales como distribucién de automéviles, embotellado de bebidas
no alcohdlicas, alquiler de automoviles, hoteles, moteles y lavanderias.
Junto con los activos intangibles del propietario, el concesionario suele recibir proteccion territorial.
Sus pagos y obligaciones comprenden transferencias de capital; las mas comunes son:

Derecho de concesion y depdsitos no reintegrables.

Regalias sobre las ventas brutas.

= Suministro de instalaciones fijas mediante acuerdos de arrendamiento y subarrendamiento.

= Disposiciones para recuperar la concesion cuando termine el contrato, cuando el concesionario de-
see vender el negocio y pueda beneficiar a la concesion.

Un acuerdo de concesion se diferencia de una licencia para el uso de una marca en que, en el primer
caso, la labor de la publicidad destinada a mantener el valor econdmico de la marca esta a cargo del ce-
dente, mientras que en el segundo caso estd a cargo del titular de la licencia.

El desarrollo de las concesiones arroja mas luz en cuanto a la funcién de marcas. En muchos de los
servicios que son objeto de concesion, las marcas ya no sirven para identificar el origen, dado que el con-
sumidor no esta seguro de quién es realmente el fabricante o quién esta prestando ciertos servicios. Esto
no significa, sin embargo, que las marcas no sirvan para crear un poder de mercado para el propietario
cedente, porque el motivo fundamental que hace que prosperen estos tipos de arreglos comerciales es
precisamente el buen nombre que va unido a la marca.

Ademas de los gastos directos de inscripcion y de renovacion, hay gastos de disefio de la marca y de
asesoramiento juridico. La importancia de estos gastos variara segun el ntimero de clases en que se regis-
tre la marca, el nimero de paises en que se inscriba y las dificultades que surjan en el proceso de disefio.
Estos gastos dependeran del tipo de producto, de las dimensiones de la empresa, de la importancia de las
pruebas y de los estudios que se deban efectuar.

Una vez lanzado el producto al que se aplica la marca, se continta la labor publicitaria, con la finali-
dad de aumentar las ventas y mantener el buen nombre de esa marca a los ojos del consumidor. Por eso
los gastos de publicidad se reflejan con frecuencia en el valor comercial de las marcas.

Aunque a muchas firmas les resulta especialmente dificil calcular el valor exacto de una marca, por
lo general se reconoce que las marcas figuran entre los activos mas valiosos de las empresas comerciales.
En todo caso, esta claro que los gastos para lograr el prestigio de una marca permiten que se le considere
como un valioso activo para las empresas comerciales.
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Una vez decidido el nombre de la marca, se procedera a su registro, que es necesario
para garantizar la existencia y exclusividad de su uso y explotacion.

Concesion. Otorga el derecho de La diferencia entre concesion y franquicia consiste en que la primera otorga el dere-
usar el nombre y la distribucion del cho de usar el nombre y la distribucién del producto de quien da la concesidn, éste puede

producto de quien da la concesion,
éste puede comercializarla como

comercializarla como desee; mientras que la franquicia es un nuevo sistema de comer-
cializacién que incluye capacitacion, experiencia, asesoria y aporta el conocimiento para

desee. que exista una uniformidad en la comercializacion de los productos, ya que las empresas

franquiciantes desean conservar en todos los franquiciatarios los mismos parametros
Franquicia. Sistema de comercia- de calidad, infraestructura y exclusividad que les permita seguir conservando el mismo
lizacién que incluye capacitacion, valor de la marca.

experiencia, asesoria y aporta el
conocimiento para que exista una
uniformidad en la comercializacién
de los productos.

En México, la Ley de la Propiedad Industrial en su articulo 142 define a la franquicia
como:

[...] existira franquicia, cuando con la licencia de uso de una marca se transmitan
conocimientos técnicos o se proporcione asistencia técnica, para que la persona a
quien se le concede pueda producir o vender bienes o prestar servicios de manera
uniforme y con los métodos operativos, comerciales y administrativos establecidos
por el titular de la marca, tendientes a mantener la calidad, prestigio e imagen de los
productos o servicios a los que ésta distingue.

Quien conceda una franquicia debera proporcionar a quienes se la pretende con-
ceder, previamente a la celebracion del convenio respectivo, la informacion relativa
sobre el estado que guarda su empresa, en los términos que establezca el reglamento
de esta ley.?

En México, el registro para lograr tal exclusividad a nivel nacional se lleva a cabo en el Instituto Mexica-
no de la Propiedad Industrial (IMPI), donde se presenta la solicitud para hacer constar: ..el nombre,
domicilio y nacionalidad del solicitante, la ubicacién de su establecimiento o del principal, si tiene va-
rios, asi como la declaracion de la fecha en que se principid a usar la marca, la que no podra ser modifi-
cada ulteriormente y lo demdas que prevenga el reglamento”

m Requisitos y reglamentacion de una marca en México

Instituto de Investigaciones Juri-
dicas de la UNAM: www.juridicas.

unam.mx

Para que una marca se registre debe tener las caracteristicas y requerimientos que la Sub-
secretaria de Tecnologia, Invenciones y Marcas, dependiente de la Secretaria de Econo-
mia, implanto y da a conocer en el instructivo contemplado en el capitulo V de la Ley de
Invenciones y Marcas; articulos 113 al 135.

Cuando una empresa crea y maneja varias lineas de productos y, dentro de ellas, una gama de articulos
que van dirigidos a diferentes mercados, como lo hacen Colgate, Procter and Gamble, General Food,
Nestlé, por citar a algunas, es muy comun encontrar encargados de disefiar programas especificos para
cada producto; se trata de los gerentes de marca, quienes tienen la tarea de planear, dirigir y controlar
todas las actividades concernientes a su marca, con el objeto de llegar a ser lideres dentro de su mercado.

La gerencia de marca tiene sus origenes aproximadamente en 1931, en Procter and Gamble, sin
embargo, no se le conocia bajo ese nombre, sino como gerencia de coordinacion, y se enfocaba a un solo
producto de una pequeiia familia de productos. Su funcidn en ese entonces abarcaba la direccion de la
investigacion de mercados, la planeacion de la produccion sobre las ventas y el disefio del empaque; con
base en estos resultados el alto mando de la empresa daba a conocer sus decisiones. Esta gerencia que se

* Camara de Diputados del H. Congreso de la Union, Ley de la propiedad industrial, p. 33.



inicia en empresas de detergentes, cosméticos y alimentos, con el tiempo se abre camino entre organis-
mos de bienes de consumo hasta llegar a organizaciones industriales. Con el desarrollo de la mercado-
tecnia, aumento su importancia y se ampliaron sus funciones, es asi que la gerencia de marca adquirié su
propia personalidad dentro de esta disciplina.

En la década de los setenta, con la diversificacién de la mercadotecnia no hubo mucho acuerdo en
cuanto a la denominacién de dicha gerencia, pues ésta dependia de la estructura de cada empresa, de su
complejidad y de tamario; asi que cada organismo designaba este departamento como mejor le parecia.

Algunos de los nombres con que se conoce esta gerencia dentro de la concepcién empresarial mo-
derna son: director de producto, jefe de producto, responsable o jefe de sector, gestionador de producto,
gerencia de division, gerente de servicio, gerente de marca y gerente de producto. Por lo general los nom-
bres con que se designa a dicha funcién se relacionan con la segmentacién y la amplitud del mercado de
la empresa, con el tipo de producto que fabrique o con el servicio que preste.

El nombre de gerencia de marca se tomo porque la marca es un bien patrimonial de la empresa, cuya
explotacion comercial se realiza a través de uno o varios productos bajo su denominacion.

El obstaculo principal al que se enfrenta el gerente de marca para mantener una politica de producto
amplia y agil es el siguiente: la practica de la teoria mercadoldgica es diferente en Estados Unidos y en
México, porque en aquel pais la maduracion empresarial es larga y en México el estudio y la practica son
diferentes.

Objetivos de la gerencia de marca

Los objetivos que pretende alcanzar la gerencia de marca basicamente son:

= Posicionar el producto en la mente del consumidor y satisfacer sus necesidades.
= Lograr la maxima utilidad del producto para la empresa.
= Convertir al producto en lider dentro de su segmento de mercado.

Para lograr los objetivos, el gerente de marca necesita tener suficiente informacién sobre:

= El producto o servicio que maneja.

= Los costos y los sistemas de produccion.

= La rentabilidad y distribucién del producto o servicio.
= El mercado al que se dirige.

= Las estrategias a seguir.

= Los planes, los programas, los presupuestos, etcétera.

Funciones basicas de la gerencia de marca

a) Funcién de estudio e informacion. El gerente estudia y analiza el producto dentro del mercado na-
cional o extranjero; visita ferias y entrevista a clientes, a personal de ventas, etcétera, para tomar
alternativas y dar soluciones.

b) Funcién de creatividad. Se identifica con la fase de planeacion del producto, ya que es aqui donde se
desarrollan todas las actividades del producto, desde su creacion hasta el lanzamiento de éste.

¢) Funcién de coordinacién. Resulta por demas imposible que el gerente de marca, junto con sus co-
laboradores inmediatos, implemente todo el proceso, desde el inicio hasta el final; por ello debe
coordinarse con las demas gerencias y lograr los objetivos propuestos.

d) Funcion de control. Deberd cuidar puntos importantes como la prevision de fabricacion, la presen-
tacion de la campana de publicidad, la adecuada distribucion, etcétera.

Ventajas y desventajas de la gerencia de marca

En la tabla 7.3 se indican cuales son las ventajas y las desventajas de la gerencia de marca.

Etiqueta

Del claro anuncio que resaltaba el contenido de los antiguos frascos de botica, la etiqueta ha evoluciona-
do notablemente hasta convertirse en una pieza publicitaria mas.

Etiqueta

123
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e Tabla 7.3 Ventajas y desventajas de la gerencia de marca
Ventajas Desventajas

Incrementa el beneficio del producto al tener como  : Tienen su origen en una pésima estructura organizacional, en
principal objetivo el posicionamiento de cada uno.  : la falta de colaboracién de los allegados a la gerencia y en la
. mala direccién del gerente de marca.

Crea un sinnimero de innovaciones en las lineas de : Resistencia al cambio por parte de los empleados y directivos

los productos. - de la empresa debido al personal que les ensefie cémo hacer
: tal tarea.

Logra la madurez de una linea de productos al enri- : Falta autoridad del gerente de marca y eficiencia en sus fun-

quecerla con nuevos articulos. . ciones debido a una inadecuada definicién del puesto.

Permite que la direccion de productos secundarios, : Numero excesivo de productos en la direccion de cada gerente

al igual que otras, reciba la atencién que se merece. : de marca que impide un rendimiento eficaz de su labor.

Aligera el trabajo del drea de mercadotecnia en Falta un auténtico sentido de rentabilidad en los servicios de
cuanto a ventas y publicidad. : la organizacién y ausencia de medios administrativos que

* informen y controlen el reparto de estas responsabilida-

- des que, a su vez, inmiscuyan al gerente de marca en los

: asuntos que no le competen.

Elabora planes por productos a corto y largo plazos.

Prepara el plan de mercadotecnia anual.

Si bien es cierto que en algunos casos la etiqueta ayuda al consumidor a encontrar el producto, en
otros, sdlo lo confunde. La causa principal de esta confusion es el diseiio de la etiqueta que se elabora
con la finalidad de impactar psicologicamente al comprador; incluso los productos son colocados en lu-
gares estratégicos para llamar la atencion. Para aliviar esta situacion, el usuario espera de los fabricantes
inscripciones claras, definidas, precisas, comprensibles, completas, informativas y, sobre todo, menos
manipuladoras.

En ocasiones, el empleo de técnicas publicitarias, por ejemplo, la palabra nuevo, en medio de la ex-
plosion de un rojo irritante, disminuye la posibilidad de que el consumidor se entere de los ingredientes
esenciales del producto, de su uso adecuado y de esta manera puede causarle danos. Por ello es conve-
niente que se cuente con una informacion detallada y presentada adecuadamente de acuerdo al articulo.

Una de las caracteristicas importantes de la mercancia es precisamente la etiqueta,
cuya funcién principal es identificar al producto, poseer un instructivo que explique su

Etiqueta. Parte del producto que uso, su contenido, la férmula, etcétera. La etiqueta es la parte del producto que contiene
contiene informacion escrita sobre la informacién escrita sobre el articulo; puede ser parte del embalaje (impresion) o ser

el articulo; puede ser parte del
embalaje o una hoja adherida al

producto.

simplemente una hoja adherida al producto.

Los objetivos de la etiqueta son identificar el producto, para distinguirlo de los demas,
y proporcionar informacion sobre éste para que tanto el vendedor como el consumidor conozcan la
calidad y el servicio del mismo.

En la amplia diversidad de productos, las etiquetas deben cumplir (con letras claras y facilmente legibles)
una serie de requisitos:*

* Nota: En muchos productos no aparecen los ultimos datos enlistados; por ejemplo, los alimentos caducan y pocos fabricantes
dan a conocer la edad de los productos que se consumen; en la etiqueta también pueden aparecer la temperatura o el nombre de
la empresa que lo importa.
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= Marca registrada (figura 7.8).

= Nombre y direccion del fabricante.

= Denominacién del producto y naturaleza del mismo.

= Contenido neto y, en su caso, el peso drenado.

= Numero de registro en la Secretaria de Salud.

= Composicion del producto (lista de ingredientes ordenados segtin su proporcion).

1 ~ Figura 7.8 El
- COfi%gO de be?rras. ) simbolo de la marca
= Aditivos (calidad y cantidad). registrada es uno
= Fecha de fabricacion, de caducidad, etcétera. de los elementos
= Campaia actual de conciencia ecoldgica y proteccion al ambiente. necesarios en una
etiqueta.

Hoy dia muchos productos como cigarros, licores y vinos deben contener leyendas preventivas
como: este producto es nocivo para su salud.

A continuacidn se presentan algunos productos que deben llevar fecha de caducidad para garantizar
su calidad (figura 7.9):

= Café. Con el tiempo pierde sus cualidades de sabor y aroma.

= Leche pasteurizada. S6lo se conserva dos dias en refrigeracion.

= Yogurt.

= Alimentos dietéticos. Las propiedades de las vitaminas y ciertos nutrientes que caducan .

después de cierto tiempo. \ J
= Conservas. Contrariamente a lo que el nombre sugiere, no se conservan indefinidamente
pues después de un tiempo, los acidos producen mal sabor.
= Huevos. Para garantizar su frescura. ~ Figura 7.9 Entre los produc-
= Queso. La conservacion de este producto varia segun la clase. tos que deben llevar fecha de
= Aceite. Cuando se expone a la luz, puede enranciarse rdpidamente. caducidad se encuentran la leche,

. . . , . , los huevos y los quesos en su gran
= Carnes empacadas y alimentos enlatados, precocidos, salchichoneria, jamones, etcétera. variedad

= Debe ser adaptable al envase en tamaio, color o forma.

= El material debe ser resistente para que perdure desde la salida del producto del almacén, hasta la
entrega en manos del consumidor final.

= Debe estar perfectamente adherida al producto para evitar que se desprenda y el articulo se confun-
da con algtn otro.

= Debe contener todos los elementos ya descritos para evitar aspectos dudosos por parte del con-
sumidor.

= Los colores fosforescentes se evitan para no confundir al consumidor.

Actualmente, los productos tienen un codigo de barras que es un cédigo mundial- Cédigo de barras. Cédigo mundial
mente utilizado en los productos compuesto por un listado de rayas de diferentes gro- utilizado en los productos; com-
sores y 12 niimeros. En México, la Asociacion Mexicana de Estandares para el Comer- LSS [0 Ui (580 09 1215 s
cio Electronico (AMECE), afiliada a la Asociacion Mundial, determina el nimero de diferentes grosores y 12 ngmeros.
identificacion y procedencia de cada producto; a México se le ha asignado el 750. Este
codigo permite que la empresa tenga un mejor registro de precios y especificaciones del m
producto, los cuales se computarizan inmediatamente eliminando asi los riesgos que se

; . AMECE: www.amece.com.mx
tenian en el registro manual (figura 7.10).

A continuacion presentamos la clasificacion de las etiquetas:

Etiqueta obligatoria

Es uno de los medios de que disponen los gobiernos para proteger al consumidor en lo que concierne
a salud y seguridad; se le protege contra los informes engafosos y se le garantiza datos precisos que le
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permitan una eleccion racional entre los productos cada vez mds numerosos y comple-
jos que se ofrecen.

La etiqueta es una advertencia, sobre todo cuando se trata de productos peligrosos
que son dificiles de prohibir. Esta etiqueta obligatoria tiene la ventaja de proveer a los
consumidores de informacién clara, precisa y uniforme, y debe aplicarse a todos los pro-
ductos clasificados que se vendan en el pais, ya sean importados o de fabricacion local.

2|l 1234567 8909876543 || 8 Las sanciones penales protegen al consumidor contra los fabricantes que no se suje-
~Figura 7.10 El c6digo de barras permi-  tan a las reglas de etiqueta previstas por las disposiciones legislativas.

te registrar los precios y especificaciones La etiqueta obligatoria tiene varios inconvenientes: produce gastos adicionales a los
de los productos. fabricantes y a los detallistas, con riesgo de que esto repercuta en el consumidor; puede

comprometer los beneficios y garantias que el consumidor obtiene de la competencia.
Ademas, existen divergencias entre las condiciones que rigen la etiqueta obligatoria y las estipulaciones
del comercio internacional.
En la actualidad es mas comun y obligatorio el cddigo de barras en la etiqueta para efectos de precio,
inventario, etcétera.

Etiqueta no obligatoria

Este tipo de etiqueta se divide en dos categorias:

a) Etiqueta sistematica. Informa sobre la composicion y las propiedades de los productos. El principal
inconveniente de estos sistemas es que no son ampliamente utilizados por los fabricantes o los ven-
dedores y que su tnica sancion es de orden contractual o civil.

b) Etiqueta concebida y aplicada por los productores y vendedores. La mayor parte de estas etiquetas
entran en esta categoria, ya que son contenidas en forma total o parcial. Este tipo de etiqueta es cri-
ticado por dos razones:

1. Lainformaci6n del producto tiene el riesgo de ser inexacta o engafosa.

2. No siempre estd conforme a las necesidades del consumidor y los puede incitar a comprar pro-
ductos que no corresponden a lo que buscaban, o bien omiten informacién, por lo que no se
identifica el producto que se busca.

Un aspecto importante para el consumidor es comprender la informacion comercial, es decir, conocer
al fabricante o proveedor; la forma en que proporcionan sus productos o servicios al consumidor o al
usuario del servicio; los elementos que le permiten tener nocién cabal de la naturaleza y propiedades de
las caracteristicas del producto.

Al configurarse el derecho del consumidor de conocer sobre lo que compra, provoca que se empleen
técnicas publicitarias para bombardear al comprador. A medida que la actividad mercantil se torna mas
compleja y competitiva, resulta mas importante la necesidad de diferenciar los bienes y servicios que se
comercializan, de modo que el publico efectue la eleccion de marcas y modelos de presentacion sobre
la base de los elementos de juicio y objetivos que le permitan conocer los efectos distorsionadores de la
publicidad.

La Ley General de Salud, en materia de etiqueta establece:

Articulo 218 Toda bebida alcohélica, deberd ostentar en los envases, la leyenda: “el abuso en el
consumo de este producto es nocivo para la salud”, escrito con letra facilmente legible, en colores
contrastantes y sin que se invoque o se haga referencia a alguna disposicion legal.”

Articulo 281 Las etiquetas de los envases de los plaguicidas, nutrientes vegetales y sustancias
toxicas o peligrosas, en lo conducente, deberan ostentar, en espafiol, claramente la leyenda sobre los
peligros que implica el manejo del producto, su forma de uso, sus antidotos en caso de intoxicacién

> Camara de Diputados del H. Congreso de la Union, Ley General de Salud, p. 67.
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y el manejo de los envases que los contengan o los hayan contenido, de conformidad con las dispo-
siciones legales aplicables y con las normas que dicte la Secretaria de Salud.®

También existe reglamentacion internacional y normas del pais de origen.
La Ley Federal de Proteccion al Consumidor en materia de etiqueta establece:

Articulo 33 La informacion de productos importados expresaré su lugar de origen y, en su caso, los
lugares donde puedan repararse, asi como las instrucciones para su uso y las garantias correspon-
dientes, en los términos sefialados por esta ley.”

Articulo 34 Los datos que ostenten los productos o sus etiquetas, envases y empaques y la pu-
blicidad respectiva, tanto de manufactura nacional como de procedencia extranjera, se expresaran
en idioma espafiol y su precio en moneda nacional en términos comprensibles y legibles conforme
al sistema general de unidades de medida, sin perjuicio de que, ademas, se expresen en otro idioma
u otro sistema de medida.®

Articulo 40 Las leyendas “garantizado”, “garantia” o cualquier otra equivalente, sélo podrén
emplearse cuando se indiquen en qué consisten y la forma en que el consumidor puede hacerlas
efectivas.’

La Direccién General de Normas, perteneciente a la Secretaria de Economia, esta- m
blece las Normas Oficiales Mexicanas, en su pagina web cuenta con un apartado sobre
etiqueta, envase, empaque y embalaje; aqui encontrara todo lo concerniente a las normas Direccion General de Normas:
especificas por cada tipo de producto. e

Un medio eficaz e idoneo para garantizar al consumidor la adecuada informacién
consiste en incorporar los datos respectivos en el producto mismo, es decir, empaque,

envoltura y etiqueta, pues esto permite que el consumidor se cerciore de las caracteristicas del producto
que adquiere.

Envase y/0o empaque

Actualmente muchos autores no se ponen de acuerdo en lo que a envase o empaque se refiere, en la
practica esto es todavia mds complejo.
Kotler (2003:298) define al empaque como:

[...]las actividades que consisten en disefiar y producir el recipiente o la envoltura de un producto,
éste puede incluir hasta tres niveles de material. El empaque primario es el envase inmediato del
producto. El frasco de lalocion es el empaque primario. El empaque secundario se refiere al material
que protege al empaque primario y que se desecha cuando se va a usar el articulo. La caja de car-
tén que contiene el frasco de locion para después de afeitarse es un empaque secundario que propor-
ciona proteccion extra y oportunidades de promocion. El empaque de embarque, se refiere al em-
paque necesario para el almacenamiento, identificacion o transporte. Una caja de carton corrugado
que contenga seis docenas de locién es un empaque de embarque. Por tltimo, la etiqueta es parte
del empaque y consta de informacién impresa que aparece sobre o con el empaque que describe el
producto.’

Para Kerin (2003:350), empaque se refiere a “[...]cualquier contenedor en que se ofrece para venta y

en el que se comunica la informacién de la etiqueta. En conclusion, llamaremos empaque a todo aquello

que protege al producto”!!

§ Ibid., p. 92.

7 Camara de Diputados del H. Congreso de la Unidn, Ley Federal de Proteccion al Consumidor, p. 12.
8 Idem.

* Ibid., p. 13.

10 P. Kotler, G. Armstrong, op. cit., p. 298.

' Kerin, et al., Marketing, p. 350.
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En los ultimos afos, el mercado mexicano se ha convertido en un creciente consumidor de empa-
que, ya sea para uso industrial o directamente para el consumidor final. Este fendmeno se refleja en la
expansion y diversificacion de la industria de empaques, como es la de carton, papel, plastico y vidrio. En
México, el panorama de las diversas industrias que intervienen en la produccion y disefio de empaques
presenta caracteristicas peculiares. Aunque las politicas de crecimiento y diversificacién son comunes a

Empaque. Cualquier material que
cubre un articulo con o sin envase,
con el fin de preservarlo y facilitar
su entrega al consumidor.

las principales empresas del ramo, en el plano concreto difieren de un caso a otro.

Empaque se define como cualquier material que encierra un articulo con o sin enva-
se, con el fin de preservarlo y facilitar su entrega al consumidor.

Para disefar el empaque apropiado para el producto es necesario seguir el proceso
del producto, desde que se crea hasta que se consume, por lo tanto, se debe buscar el
empaque que mas se acomode a su funcionalidad.

El problema al que se enfrenta la industria del empaque es crear un empaque lo mas

optimo posible para cada producto; por lo que es una preocupacién constante de los disefiadores cum-
plir con la funcién de proteccion de los sobres, objetos y productos, asi como ser un vendedor silencioso
en el anaquel de venta (figura 7.11).

El propésito del empaque es proteger el producto, el envase o ambos y promo-
verlo dentro del canal de distribucion.

Los problemas del empaque en México son muy peculiares, a diferencia de la
fabricacion en Estados Unidos. En nuestro pais los empaques todavia tienen
(en cuanto a disefio) un ciclo de vida larga; sin embargo, ésta se acorta cada vez
mas porque cumple una funcién de publicidad y, por lo tanto, debe renovarse
en periodos mds cortos.

Otro problema latente en México es el empaque de los productos basicos,

- Figura 7.11 La creacion de un empaque 6ptimo debido a que sus precios se controlan oficialmente y los costos no pueden in-
es una de las preocupaciones principales de las crementarse.

diferentes industrias.

De hecho, varios productos trasladaron sus gastos de publicidad al desa-
rrollo del empaque, buscando atractivo y funcionalidad; esto los ha posiciona-

do. Por otra parte, no hay pleno convencimiento entre algunos industriales porque no apoyan en este
sentido a los disefiadores, en trasladar parte del costo publicitario al empaque.

Empaques intocables. Son practica-
mente inamovibles durante anos,
con un ciclo de vida muy largo.

Empaques efimeros. Empaques que
cambian cada dos o tres afnos; com-
plementan o sustituyen la funcién
de la publicidad.

En el mercado mexicano, existen los denominados intocables y los de vida efimera.

Los empaques intocables son practicamente inamovibles durante afios y su ciclo de
vida es muy largo, debido a su presentacion fisica y a la connotacion psicoldgica que da
a los consumidores. Como ejemplos estan: el empaque rojo de una pasta dentifrica o el
de las cervezas no retornables.

En cambio, la mayoria de los productos de apariencia mds reciente cambian de em-
paque con frecuencia, en algunos casos cada dos o tres anos, complementando o sustitu-
yendo la funcién de la publicidad; éstos se denominan empaques efimeros; un ejemplo
es una bolsa de plastico para un detergente o bien el cartéon de una bebida.

Se dice que todo objeto cabe, sabiéndolo acomodar, pero las diferentes opiniones del
disefio de empaque en México coinciden en que no solo se trata de saber acomodar, sino
de conocer qué se va a acomodar, en qué lugar se va a colocar lo acomodado, cémo se va
a guardar vy, por si fuera poco, como hacer atractivo el acomodo.
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Con el empaque aumenta el costo de los productos pero si éstos no tienen empaque corren el riesgo de
deteriorarse. El porcentaje dedicado al empaque varia de acuerdo al tipo de productos de que se trate;
por ejemplo, un producto de lujo absorbe un alto porcentaje, en tanto, para productos de consumo ba-
sico obviamente es mas bajo.

La industria de empaque es vista cada vez mas como una necesidad no sélo de comercializacion,
sino de proteccion del producto y del medio ambiente.

El empaque se requiere para facilitar la distribucion en el mercado, pero en ocasiones, el limite de
precio hace incosteable para el productor empacar el producto, como en el caso de cereales y frutas.

Por otra parte, aunque el campo del disefio de empaques parece abierto al dinamismo de las innova-
ciones, existen limitaciones inevitables por las caracteristicas de cada mercado. Un factor fundamental
para decidir el costo del empaque radica en la propia naturaleza del producto que puede ser caro, fragil
y riesgoso, por lo que requiere empaques muy resistentes.

Una de las estrategias de la industria del empaque es generar el envase no retornable,
porque esto connota cierta comodidad y lo unico que ocasiona es que el consumidor
desembolse mds dinero y por el contrario el industrial gane al abatir costos de operacion.

Otra estrategia del empaque es el vendedor de un producto ya que es a través de ¢l .
que el industrial intenta provocar emociones al consumidor, despertandole deseos de 45
adquirir articulos basandose en los beneficios que brinda.

Una estrategia mds del diseflador que forma parte de la industria del empaque es ha-
cerlo original, bello, artistico, buscar colores que estallen y que presenten fotografias bien
logradas. La técnica del empaque o del vendedor mudo se ha convertido en la mas habil,
pues se refiere a la calidad, peso, aspecto y uso del producto.

Estratégicamente en el empaque se informa al consumidor respecto de las verdade-
ras caracteristicas y beneficios del producto y, con frecuencia, esto provoca el deseo de
adquirirlo.

El empaque, al implementar su estrategia para poder vender el producto, ha reper-
cutido de forma negativa en aspectos sociales y ambientales ya sea porque el abuso del
empaque engafa al consumidor y se despilfarra de manera injustificada pues en la fa-
bricacion de éste se utilizan materias primas no renovables. Ademas, el empaque es el
medio mas eficaz para contribuir a la contaminacion a través de las enormes cantidades
de basura que se generan.  Figura 7.12 Los consumidores dan

Otra estrategia es la del empaque reutilizable, el cual permite que los consumidores, ~ 0tros usos a los empaques despues de
después de haber terminado con el producto, den al empaque otros usos; por ejemplo, ~ (e/minar con el produco.
floreros, especieros, alcancias, contenedores de agua, aceite, etcétera (figura 7.12).

Al igual que el marco juridico que se presenta en cualquiera de los otros elementos del producto, la re-
glamentacion que debe llevar el envase o empaque es la siguiente:

= Nombre de la empresa.

= Lugar de origen.

= Direccion de la empresa.
= Poblacion.

= Contenido.
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= Debera estar regido por el codigo sanitario correspondiente donde se estipule la forma de presenta-
cidn del envase o empaque.
= Fecha de fabricacion y caducidad (o de ambas, segtin sea el producto).

Es importante que los exportadores conozcan las normas de empacado que rigen en los paises a
donde ellos pretenden enviar sus productos.

Embalaje

El embalaje agrupa un conjunto de objetos o envases iguales o diferentes entre si, con el propésito de
facilitar su manejo. La agrupacion se hace en cajas, bolsas o recipientes, que tienen como funcién cubrir
o resguardar objetos que se almacenaran o deben transportarse; al hablar de embalaje se piensa también
en el transporte de un producto pequeno y fragil o un articulo voluminoso, maquinaria
pesada o bien equipos especializados.
Embalaje. Materiales, procedimien- Por embalaje se entienden todos los materiales, procedimientos y métodos que sir-
tos y métodos que acondicionan, ven para acondicionar, presentar, manipular, almacenar, conservar y trasladar una mer-
PIEGEE, (MEL{PLED, &l TaeereT, cancia. En su expresion mas breve es la caja o envoltura con que se protegen las mercan-
conservan y transportan una mer- , .
cancia. cias para su transporte y almacenamiento.
Es pertinente aclarar que muchos autores utilizan indistintamente los términos em-
balaje y envase para referirse a todo lo que envuelve a un producto o un grupo de articu-
los, pero el embalaje se distingue porque:

= se utiliza como un medio para llevar, de la manera mas eficiente, bienes desde su origen hasta el
lugar de uso (figura 7.13).

~ Figura 7.13 El embalaje facilita el transporte de varios productos.

= en su aplicacion se emplea el arte, la ciencia, asi como la tecnologia para preparar los bienes y trans-
portarlos hacia su venta final.

= buscan el medio adecuado para garantizar la entrega de un articulo al tltimo consumidor en buenas
condiciones y a un costo minimo.

La finalidad del embalaje es trasladar un producto y proteger su contenido durante el traslado de la fa-
brica a los centros de consumo.



El cometido del embalaje es proteger los productos contra mermas, humedad, polvo, insectos y roedores,
contra robos; también sirve para advertir los riesgos mecanicos y climatoldgicos que lo afectan.

A continuacion revisaremos los motivos por los que la mercancia se embala.

= Proteger el producto en su recorrido del fabricante al consumidor y, en algunos casos, durante la
vida del producto en manos de este ultimo.

= Cumplir con el programa de promocién de una empresa. Un embalaje es la inica forma significativa
de diferenciar un producto; algunas veces un cambio de embalaje puede rejuvenecer un producto
viejo al darle nueva apariencia.

= La direccién de una empresa puede embalar sus productos de manera que aumenten las posibilida-
des de beneficio. Un embalaje puede ser tan atractivo como se pretenda que los consumidores estén
dispuestos a pagar con tal de conseguir el embalaje especial.

= Los embalajes generalmente son unidades mayores y mas pesadas que no intentan llamar la atencién
del consumidor.

El embalaje se clasifica en cajas de madera o de materiales aglutinados; barrotes, tanques, tambores y
flejados; o bien, en cajas de cartén, corrugado, y/o sacos de libras textiles como yute, algodén, lino, papel,
plastico y alpacon, etcétera. Como se observa, el embalaje tiene muchas facetas en su forma mas comun:
esta la caja que vemos en un anaquel de la tienda o la caja de madera con flejado de una maquinaria
pesada, o una caja corrugada donde se transportan huevos, etcétera.

Para el disefio del embalaje se deben tomar en cuenta las siguientes caracteristicas del producto, asi como
el mercado y el tipo de transporte que se va a utilizar para la exportacion.

1. Aspectos de ingenieria:
= Materiales (metal, madera, plastico, etcétera).
= Tamafo (dimensiones, capacidad neta).
= Proteccion contra condiciones climatoldgicas y otros aspectos.
= Altura de estiba y seguridad durante el transporte.
= Sistema para abrir o cerrar.
= Envase desechable, retornable, etcétera.
2. Diseno:
= Atractivo e imagen de calidad.
= Identificacién del producto (marca).
= Diferenciacion de los productos de la competencia.
= Etiquetas.
= Descripcién o ilustracién del producto.
= Instrucciones de uso.
= Colores.
3. Leyes y reglamentos en el pais de origen y de destino:
= Requisitos de etiquetas.
= Indicaciones de peligro y otros.
= Indicaciones sobre dimensiones, peso y precio.
= Codificacién y otras marcas distintivas.
= Idioma.

Embalaje

131
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4. Embarque y transporte:
= Tipo de transporte.
= Manejo al que se someterd la mercancia.
= Mantenimiento y control de inventarios.

Actualmente la mayoria de las empresas reconocen que el embalaje es importante para fines de protec-
cion y comodidad; esto lo han observado las empresas fabricantes de productos de consumo, como los
industriales, quienes reconocen ahora la importancia del embalaje en la mercadotecnia.

El embalaje es hoy una actividad relevante en los negocios empresariales ya que se deben tomar
decisiones para embalar nuevos materiales que sustituyan a los tradicionales (hay nuevas formas y ta-
maios de productos, etcétera); asi como decidir las caracteristicas del mismo embalaje para aumentar
la comodidad al transportar los productos que deberan llegar al cliente y dar nuevos motivos de venta a
los vendedores.

Las empresas que reconocen el valor potencial de un buen embalaje tratan de desarrollar una po-
litica que les dé gran flexibilidad para seguir varias estrategias; el hecho de cambiar un embalaje y el
momento para hacerlo son problemas relacionados entre si. En general, la empresa tiene dos razones
para considerar una renovacion del embalaje: un descenso en las ventas o la atracciéon de nuevos grupos
de consumidores.

Una empresa puede dar o no un parecido familiar al embalaje de sus productos. El em-

Embalaje de una linea de productos.
Embalaje idéntico para todos los
productos o bajo una caracteristica
comun en todos los embalajes.

Embalaje de uso posterior. Embalaje
que puede reutilizarse después que
el producto se consuma.

Embalaje multiple. Colocar varias
unidades de un producto en una
sola caja.

balaje de una linea de productos requiere la creacion de un embalaje idéntico para todos
los productos o del uso de una caracteristica comin en todos los embalajes; un ejemplo
son los productos de consumo alimentario.

Otra estrategia que se debe tomar en cuenta es la de embalaje de uso posterior, donde
se disefia y promueve un embalaje que sirva para otra cosa después de consumir el pro-
ducto. Este tipo de estrategia debe estimular las compras repetitivas, aunque cabe aclarar
que este tipo de embalaje es poco usual, cosa que no debiera ser.

Durante muchos anos ha existido la tendencia hacia el embalaje multiple o la colocacién
de varias unidades en una sola caja. El aceite de motor, la cerveza, el jabén, los carame-
los, las toallas, las sabanas, etcétera, son algunos productos que se empacan en unidades
multiples para transportarse. Una de las ventajas de esta estrategia es que aumenta las
ventas totales, asi como las ventas unitarias de un producto; también ayuda a introducir

ofertas especiales y apoya a los detallistas pues les otorga rebajas en los costos unitarios de manejo y de
mercado en cuestion de precios.

Servicio

Dentro de un mercado de consumo, un producto pretende satisfacer la necesidad de un consumidor.
De la misma forma, en el servicio se pretende eso, aunque éste también busca incrementar el conjunto
de valores o beneficios presentados a los consumidores. Por lo tanto, existen diversos servicios como los
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restaurantes, hoteles, autoservicios, agencias de viajes, alquiler de loza y blancos, lavanderias, agencias
de renta de autos, fletes, servicios de transporte y un sinniimero de éstos (figura 7.14).
El servicio se define generalmente como el conjunto de actividades, beneficios o Servicio. Conjunto de actividades,

satisfactores que se ofrecen para su venta o que se suministran en relacioén con las ventas. beneficios o satisfactores que se
ofrecen en venta o que se suminis-
tran en relacion con las ventas.

Entre las principales particularidades que deben reunir los
servicios sobresalen las siguientes:

= Eficacia.

= Funcionalidad.

= Rapidez.

= Oportunidad.

= Atencidn al usuario.
= Honradez.

= Confiabilidad.

Aunque los bienes como los servicios tratan de satisfacer
las necesidades, expectativas y deseos del consumidor, existen
diferencias significativas entre estas dos clases de satisfactores; = Figura 7.14 Los servicios, como la mensajeria, pretenden aumentar
de aqui se desprenden cuatro aspectos que diferencian un ser- 105 beneficios presentados a los consumidores.
vicio de un bien:

a) Intangibilidad. Es lo contrario de un bien, ya que éste no es percibido por los sentidos, puesto que es
una accién que no se refleja.

b) Naturaleza perecedera. El servicio es momentaneo, satisface la necesidad del consumidor y no re-
quiere ser almacenado durante mucho o poco tiempo, como un bien.

¢) Estandarizacion. Un articulo se produce uniformemente y en linea, en cambio un servicio depende
de una accidn para crear el beneficio sin llegar a estandarizarse, ademas de no producirse en linea.

d) Participacion. El servicio se da en un marco de tiempo donde el comprador de un servicio participa
en la formulacion y ejecucion del mismo. En el servicio también existe la produccion, distribucion
y consumo con menos separacion en lo que respecta a tiempo y lugar para que los consumidores lo
adquieran.

De estas caracteristicas la mas importante es la intangibilidad, ya que identifica mas al servicio de-
bido a que como ya se menciond, se consume en el momento mismo de su compra a diferencia de un
bien, ademds de que este ultimo requiere una serie de pasos mas para su realizacion, asi como para llegar
a manos del consumidor final.

En forma general y atendiendo a sus caracteristicas, el servicio se basa en acciones para suministrar
la satisfaccion al cliente y a la vez procura que el servicio sea mejor que el de la competencia para obtener
mayores utilidades.

Las empresas de servicios realizan diversas tareas; a continuacion revisaremos algunas de ellas:

= Contar con una persona capacitada segun el servicio que el usuario adquiera.

= Limpieza de las instalaciones, asi como el mejoramiento continuo de los servicios que brinda dentro
de cada uno de los diferentes servicios que existen.

= En el caso de lineas de transporte, proporciona informacién detallada de los beneficios que la em-
presa otorga al usuario, como puntualidad, seguridad, una mejor atencién personal, calidad, como-
didad, garantia, ampliacién de rutas y eficiencia para poder llegar al destino elegido.
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= Realiza encuestas, atendiendo a las observaciones que el propio usuario le marca para lograr un
mejoramiento de servicios.
= Areas o servicios de atencion telefonica o via red de computo.

Todo esto, en una u otra forma, lo lleva a cabo cualquier empresa de servicios. Ademas, al prestar el
servicio, existen condiciones generales y garantias a las que se deben sujetar tanto el consumidor como
la empresa, para que haya conformidad entre ambas partes. Ejemplo: una linea aérea ofrece servicios de
transporte (servicio) a las diferentes ciudades (producto), asi como el transporte de equipaje (servicios)
por un pasaje (precio) que se vende a través de agencias de viajes (personal de venta). En estos produc-
tos, cualquier linea aérea no es diferente de sus competidores, pero cada linea implementa una serie de
actividades y en cada una de ellas hace lo posible para que su conjunto de valores sea diferente y presente
mads satisfaccion a quien adquiere el servicio. Por ello la empresa, para tener una mayor identificacién,
adopta un signo distintivo denominado marca, que coloca en lugares estratégicos; ademads, cuenta con
personal que retine las caracteristicas solicitadas; a su vez, la empresa capacita a su personal para ofrecer
un mejor servicio.

En México, la Ley Federal de Protecciéon al Consumidor establece lo siguiente:

Articulo 57 En todo establecimiento de prestacién de servicios, debera exhibirse a la vista del publi-
co la tarifa de los principales servicios ofrecidos, con caracteres claramente legibles. Las tarifas de los
demas, en todo caso, deberan estar disponibles al publico.'

Articulo 58 Los proveedores de bienes y servicios que ofrezcan estos al ptblico, en general no
podran establecer preferencias o discriminacién alguna respecto a los solicitantes del servicio, tales
como seleccion de clientela, reserva del derecho de admision, exclusion a personas con discapacidad
y otras practicas similares; salvo por causas que afecten la seguridad o tranquilidad del estableci-
miento, de sus clientes o de las personas discapacitadas, o se funden en disposiciones expresas de
otros ordenamientos legales. Dichos proveedores en ningun caso podran aplicar o cobrar tarifas
superiores a las autorizadas o registradas para la clientela en general, ni tampoco cuotas extraordi-
narias o compensatorias a las personas con discapacidad por sus implementos médicos, ortopédicos,
tecnoldgicos, educativos o deportivos necesarios para su uso personal, incluyéndose el perro guia en
el caso de invidentes.

Los proveedores estan obligados a dar las facilidades o contar con los dispositivos indispensables
para que las personas con discapacidad puedan utilizar los bienes o servicios que ofrecen. Dichas
facilidades y dispositivos no pueden ser inferiores a los que determinen las disposiciones legales o
normas oficiales aplicables, ni tampoco podra el proveedor establecer condiciones o limitaciones
que reduzcan los derechos que legalmente correspondan al discapacitado como consumidor.”

Articulo 59 Antes de la prestacion de un servicio, el proveedor deberd presentar presupuesto
por escrito. En caso de reparaciones, el presupuesto debera describir las caracteristicas del servicio, el
costo de refacciones y mano de obra, asi como su vigencia, independientemente de que se estipulen
mecanismos de variacion de rubros especificos por estar sus cotizaciones fuera del control del pro-
veedor."

Articulo 60 Las personas dedicadas a la reparacién de toda clase de productos deberdn emplear
partes y refacciones nuevas y apropiadas para el producto de que se trate, salvo que el solicitante del
servicio autorice expresamente que se utilicen otras. Cuando las refacciones o partes estén sujetas a
normas de cumplimiento obligatorio, el uso de refacciones o partes que no cumplan con los requi-

'z Camara de Diputados del H. Congreso de la Union, Ley Federal de Proteccion al Consumidor, p. 16.
13 Idem.
4 Idem.



sitos da al consumidor el derecho a exigir los gastos necesarios que pruebe haber efectuado y, en su
caso, a la bonificacion a que se refiere el articulo 92 TER de esta ley."””

Articulo 61 Los prestadores de servicios de mantenimiento o reparacién deberan bonificar al
consumidor en términos del articulo 92 TER si por deficiencia del servicio el bien se pierde o sufre
tal deterioro que resulte total o parcialmente inapropiado para el uso a que esté destinado.'®

Articulo 62 Los prestadores de servicios tendrdn obligacion de expedir factura o comprobante
de los trabajos efectuados, en los que deberan especificarse las partes, refacciones y materiales em-
pleados; el precio de ellos y de la mano de obra; la garantia que en su caso se haya otorgado y los
demas requisitos senialados en esta ley.”

Articulo 63 Los sistemas de comercializacién consistentes en la integracion de grupos de con-
sumidores que aportan periddicamente sumas de dinero para ser administradas por un tercero, tni-
camente podran operar para efectos de adquisicién de bienes determinados o determinables, sean
muebles nuevos o inmuebles destinados a la habitacién o a su uso como locales comerciales, en los
términos que sefiale el reglamento respectivo, y s6lo podran ponerse en practica previa autorizacion
de la Secretaria.'® [...]

Articulo 64 La prestacion del servicio de tiempo compartido, independientemente del nombre
o de la forma que se dé al acto juridico correspondiente, consiste en poner a disposicién de una
persona o grupo de personas, el uso, goce y demas derechos que se convengan sobre un bien o parte
del mismo, en una unidad variable dentro de una clase determinada, por periodos previamente
convenidos, mediante el pago de alguna cantidad, sin que, en el caso de inmuebles, se transmita el
dominio de éstos."”

Articulo 65 La venta o la preventa de un servicio de tiempo compartido sélo podra iniciarse
previa notificacion a la Secretaria y el contrato correspondiente especifique:

I. Nombre y domicilio del proveedor;

II. Lugar donde se prestara el servicio;

III. Determinacion clara de los derechos de uso y goce de bienes que tendran los compradores,
incluyendo periodos de uso y goce;

El costo de los gastos de mantenimiento para el primer afio y la manera en que se determi-
naran los cambios en este costo en periodos subsecuentes;

V. Las opciones de intercambio con otros prestadores del servicio y si existen costos adicionales
para realizar tales intercambios;

Descripcion de las fianzas y garantias que se otorgaran en favor del consumidor.?

Iv.

VL

caso practico l

7.1 Eclipse

La empresa mexicana Eclipse tiene un giro comer-
cial de muebles para el hogar, y cuenta con una
gran variedad de productos, pero se encuentra
ante la decision de ponerle marca a la linea de
muebles que fabrica y vende ya que hasta el mo-
mento carece de ella. Por lo tanto, se evalta la con-
veniencia de esa medida, pues se piensa en la po-
sibilidad de que con el tiempo el publico pueda

identificar y distinquir sus productos. Se consideran
las siguientes alternativas a evaluar: asignar o no
marca a los muebles; poner el nombre de la fabri-
ca o alguna otra marca. En lo referente a linea de
muebles para casa-habitacion que vende, Eclipse
tiene gran aceptacién entre el publico consumi-
dor, debido a la calidad de los productos y a su
bajo precio en comparacién con las lineas de los
competidores.

> Idem.
1 Ibid., p. 17.
7 Idem.
8 Idem.
¥ Ibid., p. 20.
2 Idem.

Caso practico
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En sus inicios vio la conveniencia de abrir una
sala de exhibicién y ventas, como parte indepen-
diente de ella. Esta empresa se estableci6 en el sur
de la Ciudad de México y su interés primordial es
satisfacer las necesidades de mobiliario y decora-
cion para los hogares. En poco tiempo result6 insu-
ficiente el inmueble, ya que era pequefio y carecia
de bodega. Por el mismo rumbo se encontré un
edificio mas apropiado para el negocio pues exhi-
be los muebles de mejor forma y cuenta con una
bodega amplia. Todo se dio porque actualmente en
el Distrito Federal y zonas conurbadas se constru-
yen casas habitacién, condominios y departamen-
tos. En consecuencia, las ventas han aumentado
porque los consumidores necesitan adquirir mue-
bles de buena calidad a precios razonables. Por los
cambios de domicilio, el consejo de administracion
decidio introducir, para aumentar sus ventas, mue-
bles de la competencia, los cuales tienen disefios
conservadores y modernistas, de marcas acredita-
das y de gran demanda que cuentan con una ima-
gen de calidad entre el publico. También se intro-
dujeron articulos de decoracién complementarios
para el hogar. La distribucion se da como servicio a
los clientes y el costo lo absorbe la empresa pues
cuenta con su propia flota de mudanzas.

Los precios de venta de los muebles sin marca
son bastante mas reducidos que los de los muebles
de marca registrada que se venden en Eclipse y
que corresponden a un mismo nivel de calidad. La
gerencia de mercadotecnia, basandose en la inves-
tigacion que realiz6, piensa que ése es el motivo
por el que la venta de los muebles sin marca es
mayor a la de los muebles con marca, a pesar de
que estos Ultimos cuentan con el apoyo de la pu-
blicidad de sus respectivos fabricantes.

Responda las siguientes preguntas:

1. ;Qué decision tomaria usted como gerente de
mercadotecnia de Eclipse, para darla a conocer
al gerente general, de asignar o no marca a
sus productos, de forma que garantice una alta
probabilidad de éxito?

2. En el supuesto de que fuera benéfico no poner
por ahora marca a los productos, ;recomenda-
ria que a largo plazo se hiciera?

2.1. Si la respuesta es afirmativa, ;cémo lo
haria?
2.2. Sila respuesta es negativa, justifiquela.

3. En caso de que fuera benéfico poner marca,
:qué politica o estrategia, asi como caracteris-

ticas recomendaria como gerente de Eclipse? Y
ipor qué?
3.1. Familia de marcas.
3.2. Marcas individuales.
3.3. Extension de la marca.
3.4. Marcas multiples.
4. Explique cudles serian las ventajas y las des-
ventajas de poner marca a los productos.

7.2 Mijo, S.A. de C.V.

Mijo, S.A. de C.V., es una de las grandes compafiias
que maneja harina que sirve para elaborar dife-
rentes platillos como tamales, churros, hot cakes,
tortillas, etcétera. Tiene una gran variedad de pro-
ductos, por lo cual ha sido durante mucho tiempo
el lider en el mercado en el Distrito Federal y drea
metropolitana.

Las ventas han disminuido y se le encargo al
departamento de investigacion de mercados la
realizacién de un estudio para conocer el porqué
de la baja en las ventas. En breve tiempo el direc-
tor del departamento se abocd a realizar el estudio,
tomando al azar una muestra representativa entre
las amas de casa, tiendas de autoservicio y misce-
ldneas. Ello le permitié afirmar de manera precisa
si la competencia lanzé un nuevo producto o pro-
ductos, si la distribucion es mala, si tiene precios
mas altos que los de la competencia o si los empa-
ques son apropiados o inadecuados.

Una vez que el departamento de mercadotec-
nia reunio toda la informacién se encontré que, du-
rante la investigacion, los puntos mds importantes
a resolver por la empresa fue que el empaque y
el embalaje no son lo suficientemente adecuados,
porque al llegar a las tiendas de autoservicio o
misceldneas algunos de los productos estan rotos
o en mal estado, lo cual también repercute en los
consumidores. Las amas de casa dijeron que la en-
voltura, de papel semirrigido, es sumamente del-
gada y al llevarla a casa se rompe algunas veces,
por lo cual se pronunciaron a favor de un mejor
empaque.

Responda las siguientes preguntas:

1. ¢Qué decision tomaria como director de mer-
cadotecnia?, ;cambiaria o remodelaria el
empaque y embalaje 0o ambos, pero en tal
forma que no se incremente el precio de los
productos?

2. ;Qué tipo de empaque recomendaria? y, spor
qué?
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actividades oe aprendizaje l

1. Elabore el mapa conceptual del tema tomando de clases y discuta las implicaciones con su pro-

como base el que aparece como ejemplo en su
CD.

. Vaya a su (D y resuelva las 20 preguntas que
le ayudaran a fijar los conceptos revisados en
este capitulo.

. Lea la reglamentacién de marca que aparece en
su CD y busque dos productos que considere no
cumplen con las disposiciones, llévelos al salon

fesor y companeros de clase.

. Visite las paginas web de Bimbo (www.grupo

bimbo.com.mx) y Nestlé (www.nestle.com.mx);
prepare un cuadro comparativo que muestre la
amplitud y profundidad de las lineas de pro-
ductos que ofrecen cada una de estas empre-
sas; exponga y discuta el cuadro en el salén de
clases.






‘capituio Jll=

Estrategia
de precio

abjetivos
DE aprendizaje

Definir el concepto de la variable precio con base en los
factores de produccién y de mercado.

Explicar los objetivos de los precios.

Conocer los métodos de fijacion de precios en la practica.
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Precio

En un principio el hombre adquiria los objetos que necesitaba por medio del trueque, es decir, los bienes
que requeria para satisfacer sus necesidades los obtenia a través de intercambios. Posteriormente apare-
ci6 el dinero como un medio para facilitar las transacciones. Asi se inici6 el desarrollo del comercio y a
través de éste surgio el precio del producto.

El dinero representa la medida social del valor, y ésta es una proyeccion del hombre sobre las cosas.
Existen dos tipos de valores:

Valor de uso. Importancia de un ob- a) Valor de uso. La importancia de un objeto depende de la utilidad especifica que re-
jeto de acuerdo a lo que represente presente para el individuo. Esto es subjetivo, individual y se abstrae de toda idea de

para el individuo.

Valor de cambio. Trascendencia de

intercambio.
b) Valor de cambio. El valor de una cosa depende de la importancia que los demas
le adjudiquen; este tipo de valor, al ser intercambiado, satisface las necesidades de

un objeto de acuerdo a la importan- quien lo posee en forma indirecta. También es subjetivo y, generalmente, esta estric-
cia que los demas le adjudiquen al tamente ligado a la idea de intercambio.

ser intercambiada.

El precio de un producto es sélo una oferta para probar el pulso del mercado: si los

clientes aceptan la oferta, el precio asignado es correcto; si la rechazan debe cambiarse

con rapidez o bien retirar el producto del mercado. Por otro lado, si se vende a un precio bajo no se

obtendra ninguna ganancia y, en ultima instancia, el producto fracasara. Si el precio es muy elevado, las

ventas seran dificiles y tanto el producto como la empresa fallaran.

La fijacion de precios es probablemente la tarea mds compleja al ser una funcién clave de la merca-
dotecnia y, sin lugar a dudas, el tema al que mads tiempo dedica el mercaddlogo.

Segun la teoria econdmica, el precio, el valor y la utilidad son conceptos relaciona-

Utilidad. Atributo de un articulo que dos. La utilidad es el atributo de un articulo que lo hace capaz de satisfacer deseos; mien-
lo hace capaz de satisfacer deseos. tras que el valor es la expresién cuantitativa del poder que tiene un producto de atraer

Valor. Expresion cuantitativa del po-
der que tiene un producto de atraer

otros productos a cambio; el precio es el valor expresado en moneda.
En resumen, el precio es la cantidad de dinero necesaria para adquirir en intercam-
bio la combinacién de un producto y los servicios que lo acompanan.

otros productos a cambio. La clave para determinar el precio de un producto es entender el valor que los con-

sumidores perciben en él; dicho valor es resultado de las apreciaciones de los consumi-
dores sobre la satisfaccion total que el producto proporciona, partiendo del conjunto de

Precio. Valor expresado en moneda. beneficios.

El conjunto de satisfacciones del producto incluyen, ademads de las caracteristicas

tangibles, las intangibles; por ejemplo, la imagen de la empresa, del distribuidor, la ga-

rantia y la marca. El precio del producto es con frecuencia el elemento mads sobresaliente que induce a la
compra, es el atributo que primero busca el consumidor potencial.

Los conflictos mas comunes en el precio del producto surgen dentro de los canales de distribucién,
entre el comprador y el vendedor, asi como en el mantenimiento de los precios de reventa. En cuanto al
ambiente, los conflictos de precio se ven con mas claridad en las relaciones con los competidores y en
las politicas con el publico. El conflicto de precios es un factor clave para explicar el comportamiento
competitivo.

Los precios cumplen varias funciones de gran importancia dentro de la economia.

= Regula la produccién. El precio es un indicador que ayuda a decidir los articulos a producir y las

cantidades; es decir, el empresario iniciard la producciéon de determinado articulo, si su precio en

el mercado le permite obtener un margen razonable de ganancia. La decisién de cuanto producir
depende también de la reaccion del consumidor al precio del articulo.

Es necesario tomar en cuenta las variaciones de los precios de un producto pues es posible que

al establecer uno, los consumidores hagan posible la demanda a un ritmo mads acelerado que el de

los productores al fabricarlo. En este caso, la tendencia es aumentar el precio del producto, lo cual



representa un estimulo para elevar la produccion. Por el contrario, si el producto se estanca, la pro-
duccién también se detendra y ocasionara una reduccion en el precio y, posiblemente, el abandono
total de la produccion del articulo en cuestion.

= Regula el consumo. Acttia como agente racionador ya que ajusta la produccion a las necesidades de
consumo de la sociedad. De esto se deriva la ley de la demanda: el consumidor adquirird mas canti-
dad de un bien si su precio baja y menos, si el precio sube; siempre y cuando sus ingresos monetarios
sean constantes cuando ocurran los cambios de precios. Esto se explica en funcién de cémo acttia la
gente ante los cambios en los precios.

La baja en el precio de un producto significa que es mds barato comparandolo con otros productos
que compraba el consumidor y que permanecieron constantes en sus precios; por lo tanto, el consumi-
dor sustituira los bienes cuyos precios no tuvieron ni un cambio por los bienes mds baratos. Ademas, la
baja de precio da por resultado que la renta real del consumidor se eleve, es decir, puesto que los precios
han disminuido, la misma renta monetaria del consumidor le permitird comprar mas bienes. Por otro
lado, un alza de la renta real del consumidor llevara al incremento en las compras de casi todos los gé-
neros. Por ello, se inducird al consumidor a adquirir mayor cantidad de una mercancia o bien, cuando
ésta sea mas barata.

Sin embargo, es probable que los consumidores compren mas cantidad de un bien a precio elevado y
menos cantidad a un precio mas bajo, esto depende de las expectativas acerca de los cambios futuros en
el precio. Si el precio de un bien se eleva, provocara que el consumidor piense que posteriormente habra
mas alzas y entonces comprard mds, pese a que el precio es mayor.

= Distribuye la produccion entre los diferentes miembros de la sociedad. Dentro del sistema capi-
talista, esta distribuciéon depende de los salarios, las ganancias, los intereses y las rentas obtenidas
durante el proceso productivo. Lo anterior constituye los precios de los factores lucrativos, que se
determinan por el libre juego de la oferta y la demanda de los servicios productivos.

= Auspicia la investigacion y el desarrollo del pais. Las ganancias obtenidas en la economia de los pre-
cios de los factores productivos (tierra, trabajo y capital) permiten que las empresas aporten dinero
para la investigacion y el desarrollo. Dicha situacién cumple con el objetivo de crear nuevas tecno-
logias y perfeccionar los servicios y los productos, para asi proporcionar mayor satisfaccion, ademas
de elevar el nivel de vida de la poblacion.

Para cualquier empresa de negocios, las ganancias se determinan por la diferencia entre sus ingresos y
sus costos. No obstante, los ingresos dependen tanto de los precios que fija la empresa, como de la can-
tidad de productos vendidos.

El precio de un producto tiene un efecto muy importante en las ventas. En el caso de algunos articu-
los, un incremento en el precio ganard un aumento en los ingresos por ventas, para otros, la reduccién
del precio dara origen a una mayor cantidad de ventas. Por lo tanto, el precio asignado a un producto
impacta en los ingresos de la empresa y en sus beneficios o utilidades.

El precio de una mercancia o servicio es un determinante principal en la demanda de mercado, su
precio afecta la posicion competitiva de la empresa y su participacion en el mercado.

Hay fuerzas que contrarrestan la importancia de los precios; por ejemplo, las caracteristicas diferen-
ciales del producto o una campana publicitaria convincente. Por lo tanto, el precio es importante, pero
no exclusivo.

Cuando las condiciones econdmicas son buenas y los consumidores se sienten prosperos, entonces
el precio no es tan importante como la planeacién del producto o las actividades de promocién; sin
embargo, en épocas de recesion o de inflacidn, el precio es una variable muy importante debido a que es
la principal fuente de ingresos ¥, si el precio no se fija de forma adecuada, ocasionara problemas en las
ventas.

Al fijar los precios, los especialistas en mercadotecnia deben considerar los efectos a largo plazo y sus
deseos personales de obtener beneficios. Ademas las empresas que gozan de mayores ganancias pueden
permitirse pagar mas a sus empleados, elevandoles su nivel de vida.

Precio

141
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®

Los objetivos son los fines hacia los cuales se dirige una actividad; no sélo representan el propésito de
la planeacion, sino también el fin hacia el cual se encamina la organizacién. Los propdsitos de la empre-
sa constituyen el plan bésico de la misma.

Dentro de los principales objetivos de los precios para la empresa estan los siguientes:

= Conservar o mejorar su participacion en el mercado. En algunas empresas, tanto grandes como pe-
queias, el objetivo principal de los precios es mantener o aumentar su participacion en el mercado.
Un factor que hace util la participacién en el mercado es que, en general, una empresa puede deter-
minar la participacién que tiene en el mercado. En algunos aspectos, la participacion en el mercado
mide mejor el éxito de la empresa que la tasa de retorno sobre la inversion, sobre todo en mercados
crecientes.

= Estabilizar los precios. Esta meta se encuentra a menudo en industrias que tienen un lider en precios.
En las industrias en las cuales fluctiia con frecuencia y hasta con violencia la demanda, tratan de
estabilizar la determinacion de precios.

El liderazgo de precios no significa necesariamente que todas las empresas cobren el mismo precio
que establece el lider, sino que existe alguna relacion regular entre los precios del lider y los de las demas
empresas. Las compafifas que buscan la estabilidad en sus precios ansian evitar las guerras de precios,
aun cuando disminuya la demanda. Los lideres de precios toman un punto de vista a largo plazo para
alcanzar la estabilidad.

= Conseguir una tasa de retorno sobre la inversion. Muchas empresas desean obtener un rendimiento
de cierto porcentaje sobre la inversion o sobre las ventas netas. Muchos detallistas y mayoristas usan
el rendimiento esperado sobre ventas netas como objetivo de precios a corto plazo. Establecen un
aumento porcentual sobre las ventas que sea lo suficientemente grande para cubrir los costos de
operacion proyectados, ademas de una utilidad deseada para el afio. En estos casos, el porcentaje
de utilidad permanecera constante, pero la utilidad en moneda variara de acuerdo con el niimero de
unidades vendidas.

Maximizar las utilidades. Es probable que la mayoria de las empresas tengan como objetivo de pre-
cios lograr una utilidad lo mas grande posible; a esto se le llama maximizacion de utilidades. El
problema de esta meta es que se le ha dado un sentido negativo debido a que la gente lo toma como
sinénimo de precios altos y de monopolio; sin embargo, en la teoria econdémica y en la practica de
negocios no hay nada negativo en la maximizacién de utilidades.

En teoria, si las utilidades son demasiado altas porque la oferta es muy pequefia en relacién con la
demanda, se asignara nuevo capital a ese campo para equilibrar mejor la demanda y la oferta.

Una politica de maximizacion de utilidades tiene mas probabilidades de beneficiar a una empresa y
al consumidor si se practica a largo plazo. Este tipo de politica debe lograr ademds una buena colocaciéon
de recursos en sentido social. Las empresas que determinan los precios tomando en cuenta solo los re-
sultados del siguiente mes se perjudican. Muchas veces, para maximizar las ganancias a largo plazo, las
empresas deben aceptar pérdidas a corto plazo.

Cuando una empresa entra en un nuevo mercado o introduce un producto nuevo, a menudo le es
ventajoso poner precios bajos para poder conseguir una gran clientela. Tales empresas no esperan rendi-
mientos durante los primeros afos, pero ponen un cimiento seguro para tenerlas a largo plazo.

Para un detallista, frecuentemente la mejor manera de maximizar las utilidades en su local es ofrecer
articulos muy conocidos, como “ganchos’, que se venden con la minima utilidad o hasta con pérdida,
pero que atraen tantos clientes a la tienda que mejora en forma considerable la ganancia general. La meta
debe ser maximizar las ganancias sobre la produccion total y no sobre cada producto.

= Enfrentar o evitar la competencia. Muchas empresas, sin importar su tamaifio, asignan consciente-
mente el precio de sus productos para enfrentar o evitar la competencia. Cuando una empresa busca
en forma sencilla, por medio de tanteos, fijar un precio a su produccion, puede decirse que casi no
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tiene objetivos de precios o, por lo menos, que carece de control sobre las metas y los medios para
alcanzarlas.

Al fijar el precio de un producto, algunas empresas tratan de evitar la creciente competencia. En
general, esta meta no se admite publicamente, pero ha salido a la luz en juicios entre fabricantes y deta-
llistas en el campo de los alimentos.

Cuando se presenta un producto nuevo, algunas empresas con frecuencia asignan un precio bajo
para desanimar a la competencia. Si el producto nuevo es suficientemente popular, se atraeran otros
productos al mercado a pesar de la politica de precios bajos del innovador.

= Penetracion en el mercado. Existen empresas que ponen precios relativamente bajos para estimular
el crecimiento del mercado y apoderarse de una gran parte de éste; las siguientes condiciones pue-
den favorecer el establecimiento de un precio bajo:
o El mercado parece altamente sensible a los precios.
o Loscostos de produccion y distribucion por unidad bajan al aumentar y acumularse el rendimiento.
» Con un precio bajo, se desalentaria la competencia real y potencial.
 No existe un mercado meta capaz de pagar un precio alto.

= Promocidn de la linea de productos. Es la accidn de fijar un precio que intensifique las ventas de toda
la linea, dando menos importancia a las utilidades del producto.

= Supervivencia. En ocasiones la empresa encuentra dificil competir en el mercado, por lo que restrin-
ge sus precios, a veces en forma drastica, para generar el efectivo que necesita; esperando un cambio
que le permita recuperar una posicion firme en el mismo.

Factores que intervienen en la fijacion de precios

La fijacién de precios es una de las decisiones mas importantes de la empresa y requiere mucha atencién
debido a que los precios estdn en constante cambio y afectan a los negocios sin importar su tamario;
por lo tanto, es importante tomar en cuenta elementos tales como el costo, la competencia, la oferta y la
demanda.

El costo es un elemento esencial en la fijacion de precios, ya que es indispensable para medir la contribu-
cidn al beneficio y para comparar y jerarquizar el producto entre otros productos.

La eficiencia de la produccién industrial reclama el consumo mas econdmico de las materias primas,
la mejor utilizacion de los elementos materiales y humanos de que dispone la empresa, y la reduccién
de los costos hasta donde sea compatible con las necesidades del funcionamiento de la misma. De este
modo, los costos de produccion revelaran cudles son las mercancias que proporcionan mayor margen
de beneficio, las de calidad mas conveniente para competir en el mercado con éxito y el nivel fisico de
produccién que se necesitara alcanzar para lograr los costos minimos. Asi pues, las empresas podran
desarrollarse tanto en el ambito nacional como en el extranjero.

Ahora bien, cuando existen precios de mercado y una empresa no puede fijar el propio con libertad,
los costos le permitirdn medir su contribucion al beneficio y decidir si puede vender al precio del mer-
cado o retirarse.

Otra funcion importante de los costos es servir de guia al empresario para determinar cudl sera la
combinacion de productos mas rentable y los gastos en que se puede incurrir sin afectar los beneficios.
Estos deben ser lo suficientemente flexibles para que el costo resulte efectivo en la fijacién del precio
y proporcione informacién en distintos momentos, reflejando el cambio en las condi-

ciones.
Se puede decir que el costo es todo dinero pagado para que se lleve a cabo cierta Costo. Dinero que se paga para lle-
operacion; el verdadero costo de una accion es lo que se ha dejado de ganar por el hecho var a cabo cierta operacion.

mismo de haber seleccionado dicha accién y no otra.
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A continuacion se presentan algunos objetivos para los cuales fueron constituidos los costos:

Considerar los precios actuales del mercado y comparar las estimaciones.

= Atender a la oferta, a la demanda y a la competencia.

= Establecer maximos y minimos en los precios de venta, si lo permiten la oferta y la demanda.
= Decidir entre producir o comprar el articulo que se esta elaborando.

Todo lo anterior tiene razén de ser en virtud del gran desenvolvimiento que las empresas tienen; ade-
mads, sera la forma mediante la cual la direccion de la empresa podra decidir su estancia en el mercado.

En cualquier momento, para cualquier volumen, sea cual sea el nivel de precios y la combinacién de
productos, es preciso una clasificacion adecuada de los costos para determinar el precio.

Clasificacion de los costos para la determinacion del precio

1. Los costos que se relacionan basicamente con lo evaluado son:

» Costos de los materiales directos. Importe de todos los materiales incluidos en la produccién de
un articulo, mismos que son rapidamente identificables en el producto.

» Costos de la mano de obra directa. Precio de los trabajos, especializados o no, de los empleados
relacionados directamente con los materiales que comprenden el producto terminado.

+ Costos indirectos de produccién. Gastos que dificilmente se asocian con el producto (herramien-
tas, depreciaciones, combustibles, energfa, supervisores, técnicos, papeleria, renta, lubricantes,
etcétera).

2. Los costos relacionados con la duracién del beneficio de éste son:

« Costos de inversion (largo plazo). Estos son maquinaria, edificios, sistemas, etcétera.

» Costos de operacion. Todos aquellos gastos que se originan por la administracién de la empresa;
por ejemplo, inventarios, mano de obra, seguros, etcétera.

« Costos de distribucion. Gastos que se originan en la distribucion fisica del producto; como fletes,
acarreos, almacenaje, publicidad, sueldos de agentes vendedores, comisiones, descuentos en ven-
tas, etcétera.

3. Los costos relacionados con el monto de las operaciones:

« Costos fijos. Costos necesarios al iniciar operaciones en una empresa y que se mantienen constan-
tes en los diferentes niveles de produccion a corto y mediano plazos; por ejemplo, los salarios de
los ejecutivos, los alquileres de locales, los intereses, etcétera.

» Costos variables. Gastos que dependen del volumen de produccion, como los inventarios.

4. Los costos desde el punto de vista econémico:

+ Costos promedio total. Costos que resultan de fabricar una unidad del producto para cada nivel
de produccidn.

» Costos marginales. Gastos adicionales ocasionados por la produccién de una unidad del producto
para cada nivel de produccion.

» Costos de oportunidad. Costos que se derivan de hacer una cosa por otra.

5. Los costos desde el punto de vista contable:

« Costos incurridos o histdricos. Son aquellos gastos que ya se efectuaron al hacer su registro, es
decir, primero se realiza el gasto y después se toma nota de él.

« Costos estimados. Calculos anticipados de los gastos que predominaran en el futuro (mano de
obra, material) dentro de un periodo dado, con la intencién de pronosticar un costo total.

o+ Costos estandar. Resultan de la suma de precios obtenida sobre las especificaciones de un produc-
to, atendiendo a las unidades bésicas anticipadas para el material, trabajo y gastos que entran en
su produccion.

Punto de equilibrio

El punto de equilibrio es el enfoque desde donde se examinan el comportamiento de los costos, el modo
en que varian éstos, las utilidades y el volumen de produccién, con el fin de que la direccién de la em-
presa realice ciertas predicciones para planificar las utilidades. Es entonces cuando surge el sistema de
equilibrio como un instrumento fundamental para la planeacion de las utilidades, la toma de decisiones
y la solucién de problemas.
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Este enfoque es un método que proporciona a los empresarios una comprension rapida de las re-
laciones esenciales del ingreso sobre las ventas, los costos, las utilidades y los distintos volimenes de
produccidn y ventas.

Ademas, el analisis del punto de equilibrio puede usarse en las decisiones sobre productos nuevos;
en el estudio de los efectos de una expansion general (empresa que vende varios productos similares
a distintos precios); en la fijacion de precios; en el control de los costos, y en las decisiones referentes a
programas de expansion.
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El punto de equilibrio es aquel en que los costos totales son exactamente iguales a Punto de equilibrio. Aquel en que
los ingresos totales. Las pérdidas se sittian abajo del punto de equilibrio y las ganancias los costos totales es exactamente

arriba de él (figura 8.1). igual a los ingresos totales.

Ingresos 5804
Y costos Utilidad )
neta
200+ Costos
variables
Costo total
100
40 .
Costo fuo)
0 50 Unidades
producidas
y vendidas

~ Figura 8.1 Andlisis del punto de equilibrio gréfico y algebraico.

El eje vertical representa los ingresos y los costos en miles de pesos y el eje horizontal representa los
miles de unidades de volumen. Los costos fijos se representan por una linea horizontal (40), cualquiera
que sea el numero de unidades producidas. Los costos variables, que son el precio de venta por cada uni-
dad producida, se marcan... (1.20). El ingreso total se representa con una linea recta que debe aumentar
con la produccion.

Antes de alcanzar el punto de equilibrio, situado en la interseccion de las lineas de ingreso total, la
empresa sufre pérdidas; después de dicho punto comienza a obtener utilidades.

Andlisis del punto de equilibrio algebraico: el punto de equilibrio se define como el volumen de pro-
duccién en que los ingresos totales se igualan con los costos totales. Si se hace lo siguiente:

p = Precio de venta por unidad.

q = Cantidad producida y vendida.
CF = Costos fijos.
CV = Costos variables.

Entonces se puede establecer:

p(q) = CF+CV(q)
p(@)-CV(q)=CF

Factorizando:

q(p - CV) = CF
Despejando g:

_ CF
1= p-cv
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Por ejemplo:

_ 40000

=5_120 " 50000 unidades

En cualquier momento, los precios de un producto se determinaran por el mercado. Las fuerzas imper-
sonales del mercado prevaleceran sobre cualquier sentimiento personal; por lo tanto, los consumidores
individuales pueden influir muy poco en los precios que pagan. Cuando se dice que los precios estan
determinados por el mercado, entran en juego las leyes de la oferta y la demanda.

Demanda

B T — La demanda se refiere a la cantidad de un producto que los consumidores estan dispues-

ducto que los consumidores estan tos a comprar a los posibles precios del mercado. El precio del producto se determinara

dispuestos a comprar al precio del por la demanda, ya que ésta constituye una serie de relaciones y cantidades.

mercado. El incremento de la demanda de un bien eleva de forma considerable en el precio.
Una vez que el impacto de la variacién de la demanda produce efecto en el precio del
producto en el mercado, los resultados seran el incremento del volumen de produccion
y el incremento de los beneficios.

La reduccién de la demanda significa una rebaja sustancial de los precios, y si esta reduccion es
permanente y en gran escala, obliga a que durante algtn tiempo se lleven a cabo liquidaciones; la conse-
cuencia principal es la reduccion de capital de las empresas.

Una forma sencilla y comun para fijar precios en funcién de la demanda es la discriminacidn; ésta
consiste en cargar diversos incrementos en el costo a diferentes clientes, siempre y cuando éstos no estén
en competencia. Este tema se ampliara mas adelante.

Ley de la demanda

Las cantidades de una mercancia que los consumidores estan dispuestos a comprar varian en relaciéon
inversa al movimiento de los precios; esto es, si los precios aumentan, la demanda baja y si los precios
se reducen, la demanda aumenta. Dichas mercancias estaran determinadas por los siguientes factores:

= Los grupos y preferencias de los consumidores estdn condicionados por la costumbre, el hébito y la
cultura.

= El nimero de consumidores.

= El precio de los productos sustitutos, que sera mas notable cuanto mds perfectos sean los productos
sustitutos.

= Los ingresos de los consumidores.

= El nivel general de los precios.

Fluctuacion de la demanda. Despla- Fluctuaciones en la demanda

zamiento de la curva de la deman-

da que provoca los cambios en las La fluctuacion de la demanda es el desplazamiento de la curva de ésta en una u otra
determinantes de ésta. direccion, provocada por los cambios en los determinantes de la demanda.

Elasticidad de la demanda
Elasticidad de la demanda. Instru-

i e el e A La demanda de un producto es sensible a los cambios de precio. La elasticidad de la

ikl alel vallimen oo veiEs e demanda es un instrumento bdsico para medir la sensibilidad del volumen de ventas
un cambio en alguno de los factores ante un cambio en alguno de los distintos factores que operan, es decir, la variacion de la
operantes. demanda determina una modificacion en el precio del producto, que puede ser utilizada

para medir las caracteristicas del mercado, prever los precios y los beneficios. Es uno de

. los factores que mas influye en las decisiones sobre los precios.
Elasticidad nula de la demanda. Se q 4 p

da cuando una baja en el precio de = Cuando una baja en el precio de un bien no modifica en absoluto la cantidad que se

un bien no modifica en absoluto la compra, se dice que es nula la elasticidad de la demanda (ineldstica o rigida) para ese
cantidad que se compra. bi
ien.



Factores que intervienen en la fijacion de precios 147

= Cuando una pequena reduccion del precio de un producto produce un incremento
enormemente amplio en las compras del bien, se dice que la demanda es infini- Demanda eldstica. Surge cuando
tamente elastica; esto, suponiendo que el ingreso total de todos los consumidores una pequena reduccion del precio
sigue siendo el mismo antes y después del cambio de precios. = I [Relbie piodline i mee
D d 1 + ded 1 la d dad mento enormemente amplio en las
= De acuerdo con lo expuesto, puede darse el caso en que la demanda de una mercan- compras del bien.
cia sea inelastica: la cantidad total que se compra aumentara muy poco si el precio
del bien se hace mas barato, es decir, las compras no se elevan en proporcion a la

baja de los precios. Sucede algo similar cuando la demanda es elastica: una caida en Demanda ineldstica. Se da cuando
el precio del bien aumenta de nuevo la cantidad que de él se compra, pero aqui hay la cantidad total comprada de una
un hecho significativo: la cantidad total de dinero. Existen tres grados de elasticidad MENGEE ELTEE [ PO < 2
. precio del bien se abarata.
(figura 8.2).
Demanda ineldstica o menor a la unidad. Se Demanda eldstica. Es aquella en
da cuando el precio de un articulo aumenta y la que una caida en el precio del bien
demanda baja en menor proporcion que el aumenta la cantidad que de él se
aumento en el precio, se puede decir que se compra.

trata de un articulo de primera necesidad. Si
el precio baja, la demanda aumenta en menor
proporcion que Ia disminucion sufrida por el
precio.

Precios Q, q, Q, Cantidades

Demanda eldstica o mayor que la unidad.
Ocurre si el precio de un articulo sube, la
demanda baja en mayor proporcion al alza de
precios. Si el precio baja, la demanda sube en
mayor proporcion a la baja de precios. Esto
sucede cuando se trata de articulos de consumo
directo o que no son de primera necesidad.

Precios D

Q1 Q2 Q3 (antidades
Precios 4 D Demanda unitaria. Cuando el precio de un
articulo aumenta, la demanda baja en igual
PF---- proporcion al alza de precios. Si el precio baja,
la demanda sube en igual proporcién a la baja
P b----7---2 . de precios.
I
I I D
1 1 1 Q= Cantidad
1 1 1
1 1 1 P = Precio
1 1 1 »
Q, Q, Q, Cantidades D = Demanda

~ Figura 8.2 Elasticidad de la demanda.

Asi pues, es evidente que tiene gran importancia para el hombre de negocios el hecho de que la
demanda de su producto sea eldstica o inelastica. Ahora bien, si la elasticidad de la demanda de un
producto es menor a la unidad (ineldstica), es probable que los empresarios aumenten sus beneficios si
elevan sus precios porque el encarecimiento de un bien cuya demanda sea ineldstica aumentara el gasto
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total de los consumidores que deseen continuar adquiriendo el bien o servicio. Los ingresos de los pro-
ductores se elevan si venden una produccion més pequefa a mayor precio, mientras que sus costos con
tal volumen reducido sean mds bajos; de aqui que el aumento en el precio determine mayores beneficios.
El conocimiento de estos hechos proporcionard a la organizaciéon de una empresa una forma de me-
dir las caracteristicas del mercado, situacion que puede utilizarse para prever los precios y los beneficios
que se podrian obtener.
El coeficiente de elasticidad entre dos puntos de una curva de demanda es igual a:

E = % de aumento en cantidad
% de descenso en precio

Elasticidad cruzada de la demanda

Elasticidad cruzada. Un bien de- Ademas existe otro tipo de elasticidad, la cruzada. En muchas ocasiones la elasticidad
pende de la existencia de productos de la demanda de un bien depende de la existencia de productos sustitutos complemen-
sustitutos complementarios. tarios. Asi entonces, la demanda del café esta, por mucho, en funcién de los precios del
té (productos sustitutos). Por otra parte, la demanda de los lapices estd en funcion de la
demanda de los cuadernos (productos complementarios). El coeficiente de la elasticidad
cruzada de la demanda es el mismo presentado en el parrafo anterior, sdlo que el coeficiente (cantidad)
corresponde a un producto y el denominador (precio) corresponde al producto sustituto o al comple-

mentario.

Oferta

La oferta se refiere a las cantidades de un producto que los fabricantes estan dispuestos

Oferta. Nimero de productos que . . .
a producir a los posibles precios del mercado.

los fabricantes estan dispuestos a
producir a los posibles precios del

mercado. Ley de la oferta

La cantidad de una mercancia que los productores estan dispuestos a poner en el merca-
do varfan en relacién directa al movimiento del precio, esto es, si el precio baja, la oferta decrece y ésta
aumenta si el precio se eleva.

Dichas mercancias estdan determinadas por los siguientes factores:

= El nimero de firmas en el sector industrial.

= La capacidad productiva de las firmas existentes.
El costo de los factores de produccion.

0, = Las técnicas de produccion.

Fluctuaciones de la oferta a largo plazo

Para que en los determinantes se produzcan alteraciones lo suficientemen-
te intensas como para provocar cambios visibles, a veces es necesario que
P = Precio transcurran periodos largos (figura 8.3).

0 = Precio

Q = Cantidad

Aumento y reduccion de la oferta

3 Un aumento en la oferta provoca un desplazamiento de la curva de la oferta
: @ @ hacia la derecha de la curva original 0 a 0, mientras que una reduccién en la
« Figura 8.3 Fluctuaciones de la oferta a largo plazo. oferta ocasiona un desplazamiento de la curva de oferta original 0 a 02.

. ) Elasticidad de la oferta
Elasticidad de la oferta. Cambios

en las cantidades del producto que La elasticidad de la oferta se refiere a los cambios en las cantidades del producto que los
los vendedores estan dispuestos a vendedores estan dispuestos a poner en el mercado como reaccién a los cambios en el

poner en el mercado como reaccion precio; los cambios en las cantidades se moveran en la misma direccién que los cambios
a los cambios en el precio. .
en los precios.



Factores que intervienen en la fijacién de precios 149

= Oferta elastica es cuando una modificacién en el precio provoca un cambio propor- Oferta eldstica. Variacién en el pre-

cionalmente mayor en las cantidades ofrecidas. cio que incita un cambio proporcio-
= Oferta inelastica es cuando la alteraciéon provocada en las cantidades presentadas es nalmente mayor en las cantidades
proporcionalmente menor al cambio en el precio. ofrecidas.

= Oferta unitaria es cuando un cambio en el precio incita un cambio proporcional-

mente igual en las cantidades ofrecidas. ) ) .
& Oferta inelastica. Modificacion

ocasionada en que las cantidades
ofrecidas son proporcionalmente
menores al cambio en el precio.

La fijacion de precios en relacion a los competidores hace que el empresario se dé cuenta

con exactitud del nivel de precios de la competencia; como el precio es una importante Oferta unitaria. Alteracién en el
arma competitiva, se deben hacer cuatro consideraciones bdsicas: precio que provoca un cambio pro-
porcionalmente igual en las canti-
1. Una empresa debe tener politicas propias en cuanto a precios. dades ofrecidas.

2. Se debe contemplar la relacion que tienen con los precios otros elementos en la mez-
cla de mercadotecnia.

3. Se deben relacionar los precios con el ciclo de vida del producto.

4. De acuerdo con la clasificacién estratégica de productos o portafolio de productos, los precios se
deben relacionar con su clasificacion estratégica por la generacién de dinero contable y de utilidades,
asi como la posicion que ocupa.

La importancia del elemento diferenciador de precios radica en el hecho de que induce a los consu-
midores a preferir el producto de una empresa en particular por la sola razén de las diferencias en pre-
cios, ademas de la garantia de alta calidad, de la rapidez en el servicio, del buen trato, etcétera. También
los derechos de uso exclusivo de una marca registrada otorgan al concesionario un determinado poder
monopolistico.

Cuando baja la demanda obliga a que se lleven a cabo algunas liquidaciones y, por lo tanto, se reduce
capital de las empresas. Esta competencia suicida reduce los beneficios muy por debajo del nivel normal,
lo que ocasiona que las nuevas compaiiias incursionen en esta industria; los bajos precios impiden a
algunas empresas la renovacion de maquinaria e instalaciones; en cambio, las compaiias que fabrican
productos diferenciados pueden mantener una competencia menos intensa con otras empresas de la
propia industria que con la de los restantes.

El hecho de que cada empresa fabrique su propio producto y tenga clientela propia, con su mercado
particular o especifico, le da cierto control sobre los precios, el volumen de produccion y los beneficios;
pero no podra hacer caso omiso de la competencia dentro del mercado general.

Por otro lado, en la competencia entre articulos homogéneos, la lucha entre las empresas consiste
en fabricar exactamente el mismo producto y mas barato, mientras que las empresas que no elaboran
mercancias idénticas recurren a muchas otras formas de competencia.

Ahora bien, la principal caracteristica que distingue la competencia del monopolio es que en éste
no se encuentra el tipo de limitaciones que debe afrontar el productor industrial que esta en constante
lucha con la competencia. Un monopolista no tiene rivales y su campo de accion, aunque no ilimitado,
es bastante mayor que el de la competencia.

La ausencia de competidores es una invitacién para elevar los precios y las ganancia.

Entre la empresa y el monopolio aparecen factores nuevos y muy importantes en la determinacién
del precio y del volumen de produccidn; estos factores son: la nacionalizacion, los controles guberna-
mentales, las marcas, las patentes, etcétera. La falta de productividad que resulta de la inexistencia de
competidores es una de las fallas del monopolio y esto se considera frecuentemente como una buena ra-
z6n para la nacionalizacion o para la formacién deliberada de una competencia. Ademds, un monopolio
altamente provechoso atrae a los hombres de negocios y constituye una potente fuerza de atraccion para
que nuevas empresas invadan su campo.

Mientras que el oligopolio tiene una situacion diferente, éste si tiene competidores; es mas, cualquier
cambio que realice una empresa en el precio de un producto provocara, de manera casi automatica, que
las otras empresas también modifiquen los precios, de tal manera que todas estas reacciones sucesivas
pueden desencadenar una seria guerra de precios.
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Ahora bien, la competencia es menos aguda y agresiva en el oligopolio que en un mercado sin
restricciones de acceso, donde el considerable niimero de empresas convierte a la competencia en un
fendmeno totalmente impersonal.

Puede adaptarse un tipo de politica tranquila en la cual los precios marcados por todas las empresas
del grupo oligopolista permanezcan constantes, a menos que se produzcan cambios sustanciales. De este
modo, el nivel de precios quiza pueda mantenerse durante meses, pues ninguna empresa se atrevera a
dar el primer paso que pudiera alterar la situacién establecida. Cualquier oligopolista comprende que,
si eleva el precio de un producto, es poco probable que los demas lo sigan, de manera que el aumento
lo haria perder muchos clientes; si rebaja el precio, también lo hardn sus rivales y no conseguird una
ampliacion significativa en sus ventas.

El temor de que cualquier cambio empeore siempre la situacion explica por qué frecuentemente en
el oligopolio no se alteran los precios durante largos periodos.

De todo esto se deduce que monopolio y oligopolio son casi sinénimos en cuanto a precios y be-
neficios elevados se refiere, puesto que no existe una competencia como en la industria compuesta por
muchas empresas.

Otros factores determinantes del precio

A continuacién estudiaremos otros factores importantes para determinar el precio de un producto:

El precio es afectado dependiendo del ciclo de vida en que se encuentre el producto, debido a la demanda
y ala competencia que tenga:

= Introduccién. Dependiendo de la estrategia requerida en esta etapa, se puede optar por un precio
alto, si se desea una recuperacion rapida de la inversion; o precio bajo si se pretende tener una pe-
netracion rapida de mercado; el precio es muy importante para lograr que el producto tenga un
solido ciclo de vida.

= Crecimiento. En esta etapa por lo general se estabilizan los precios, ya que aparecen nuevos compe-
tidores, lo cual regula la oferta disponible; en esta etapa también el producto comienza a tener una
participacion interesante en otros mercados.

= Madurez. En esta etapa es importante desarrollar estrategias que permitan al producto mantenerse
en el mercado; normalmente se reducen los precios en la promocién, aunque la distribucién es mas
costosa, ya que el producto requiere un mayor niimero de distribuidores; la competencia es mas agre-
siva, en esta etapa solo sobreviven las empresas mas eficientes.

= Declinacion. En esta etapa la empresa nuevamente debe reducir de manera importante sus precios
antes de decidirse por modificar el producto, si el producto sobrevive por algin cambio, éste reini-
ciard su ciclo de vida o formara parte de los productos de especialidad y precio alto.

Dentro de las variables que intervienen en la determinacién de los precios, es de suma
importancia la inflacién.
Inflacion. Aumento en el nivel de La inflacién, en términos generales, refleja el proceso de aumento en el nivel de pre-
precios que se expresa en la pérdi- cios, expresado en la pérdida del poder adquisitivo del dinero y mas especificamente del

da del poder adquisitivo del dinero, . . L/ .
P g X ’ salario. Las causas de la inflaciéon pueden resumirse en dos grandes apartados:
especificamente del salario.

1. Inflacién por exceso de demanda. Originada cuando los medios de pago de la socie-
dad sobrepasan la oferta total de bienes y servicios.
2. Inflacién por elevacion en los costos de produccion. Es consecuencia del alza de los precios de los
factores productivos. En este sentido, la fuente mas corriente de elevacion de costos se encuentra en
los salarios, sobre todo cuando son los fuertes sindicatos obreros quienes los negocian.
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Otras fuentes son los precios internacionales de los productos de importacion y exportacion; esto
resulta de la inelasticidad de la oferta, ocasionada por factores estructurales, y, a su vez, la elevacion de
los margenes de utilidad a corto plazo por parte de los monopolios. El grado de competencia existente en
el sector industrial es un elemento importante al considerar la capacidad de las empresas para trasladar
las alzas de los costos de produccion a los consumidores o absorberlas.

Como ya se vio, la inflacién indica una elevacion en los precios promedio, mientras que

la recesion corresponde a una economia estancada o en declinacion, que se reconoce Recesion. Economia estancada o en
principalmente por los altos niveles de desempleo. Cabe aclarar que una depresion es declive; se reconoce por los altos
una disminucién grande de la produccion y el empleo, en tanto que una recesion es el niveles de desempleo.

mismo fendmeno, pero de una magnitud mas pequeia. Por consiguiente, la recesion
corresponde a periodos de estancamiento (depresién) mas inflacién de precios.

Para la sociedad en su totalidad, las recesiones y depresiones significan periodos
de no utilizacién de recursos, menor produccion y menor empleo, y una tasa de cre-
cimiento méds lenta a largo plazo. También causa efectos psicologicos, reflejados en el
crecimiento de la poblacién: proporciones mds altas de divorcios, de crimenes, de mala
salud fisica y mental e, incluso, suicidio.

El desempleo se genera cuando los capitalistas deciden no invertir en nuevas fabricas y equipo o
cuando sus fabricas y equipo operan a tasas de produccidn inferiores; esto lo hacen porque no esperan
tasas de ganancias suficientemente elevadas si producen mas.

Para el capitalismo, la unica demanda efectiva es la que esta respaldada por dinero y no sélo el deseo
o la necesidad de las personas de adquirir bienes y servicios. Por lo tanto, para que el capitalista produzca
y emplee mas trabajadores debe tener demanda en términos monetarios.

La teoria keynesiana predice que un exceso de oferta conduce a una produccién decreciente, al
desempleo y a una disminucién en los precios. Actualmente, una tasa catastroéfica de desempleo puede
originar una baja de precios. Pero no es cierto que cualquier desempleo significativo, pequefio o catastro-
fico, reduzca realmente los precios. En cada depresion o recesion los salarios reales disminuyen cuando
los precios se elevan en mayor proporcién. Por lo tanto, el nivel de vida declina en cada situacién de
depresion més inflacion.

Las grandes empresas no maximizan su ganancia a corto plazo al fijar precios tan altos como sea
posible en cualquier momento. Mas bien, establecen el precio con un margen de ganancia que asegura
sus maximos crecimiento y ganancias a largo plazo. Este margen de ganancias debe ser suficiente para
enfrentar sus necesidades esperadas a fin de dar lugar al crecimiento y a la expansion. Cuando los ingre-
so0s por ventas en empresas gigantes caen, éstas tratan de recuperar un ingreso que les permita alcanzar
su ganancia elevando precios en las ventas restantes.

Depresion. Disminucién grande de
la produccion y el empleo.

Estrategias y politicas para la fijacion de precios @

Las politicas de asignacion de precios deben originar precios establecidos en forma consciente, de tal
manera que ayuden a alcanzar los objetivos de la empresa. Las estrategias denotan un programa general
de accion y un despliegue de esfuerzos y recursos hacia el logro de los objetivos. Es decir, se refieren a la
direccion en la cual los recursos humanos y materiales se emplearan para maximizar las probabilidades
de llegar a un objetivo preestablecido.

Cuando se piensa especialmente en las principales estrategias de una empresa, éstas implican ob-
jetivos, el despliegue de los recursos para alcanzarlos y las politicas principales que han de seguirse al
usarlos. Por supuesto, el desarrollo de la estrategia de fijacién de precios comienza con:

a) Identificar los objetivos de los precios.

b) Estimar la demanda, costos y utilidades.

c) Seleccionar la estrategia de precios que se utilizara.
d) Establecer las tacticas para afinar el precio base.
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El primer punto para establecer el precio correcto consiste en determinar el objetivo de la empresa:
participacion en el mercado, estabilizar los precios, lograr la taza de retorno de la inversién, maximizar
las utilidades, enfrentar o evitar la competencia, promocion de la linea de productos o supervivencia.
La determinacion de este objetivo depende de la informacion que la empresa tenga de su entorno tanto
externo como interno, debera fijarse metas alcanzables.

En el segundo punto es importante destacar los precios que el mercado puede pagar y los precios
de la competencia directa del producto; asimismo, el precio que tendra el producto en la cadena de dis-
tribucion, a la par de esto. Es necesario determinar los costos y las utilidades que se desean obtener, asi
como los volumenes de venta que se ofreceran al mercado de acuerdo a la demanda estimada; todos
estos factores determinaran el precio real que tendra el producto en el mercado independientemente de
su ciclo de vida.

El tercer punto es la seleccion de la estrategia de precios; en esta etapa ya se asignd el precio inicial,
pero deberan fijarse los precios que tendra el producto en su ciclo de vida. Es importante hacer un plan
de mercadotecnia para el articulo que determine la duracién que tendra en el mercado, asi como los
voliimenes esperados en cada una de sus etapas y las diferentes estrategias que se realizaran en cada una
para mantener su estabilidad.

Las estrategias basicas para determinar el precio de un producto o servicio son las siguientes:

1. Politica de sobrevaloracién del precio o descremado. El término descremado se deriva de la frase:
extraer la crema de la parte superior. Cuando los especialistas en mercadotecnia introducen un pro-
ducto nuevo aplican esta politica. El precio se establece a un nivel alto y el objetivo es vender inicial-
mente el producto al mercado principal; para que esta politica sea eficaz deben existir ciertas con-
diciones, por ejemplo, el método es mas apropiado cuando la demanda del producto es insensible al
precio. Si no es asi, el precio inicial no podria atraer a los suficientes compradores para lograr que
el producto sea rentable. Esta politica es eficaz también cuando hay segmentos por precios dentro
del mercado; cuando los consumidores conocen poco sobre los costos de producciéon y mercadotec-
nia del mismo, y tienen pocas probabilidades de comprender que pagan una cantidad excesiva por
contarse entre el grupo de los primeros en adquirir dicho articulo. Finalmente, la sobrevaloracion
del precio genera los mejores resultados cuando hay pocas probabilidades de que los competidores
entren en el mercado en poco tiempo.

Desde el punto de vista del fijador de precios, la sobrevaloraciéon de los mismos ofrece varias
ventajas. Los costos de desarrollo son a menudo sustanciales en el caso de productos nuevos y la
caracteristica favorable de ganar ingresos con ella contribuye a recuperar los costos con rapidez. Es
mas, si la empresa produce inicialmente el articulo en una fase experimental pero planea desarro-
llar més tarde sus propias instalaciones de fabricacidn, la politica de sobrevaloracidn se utiliza para
limitar la demanda hasta que se establezcan las capacidades necesarias para producir en masa.

Sin embargo, a pesar de todas sus ventajas, esta politica tiene también inconvenientes, como
atraer competidores. Por otro lado, con frecuencia es necesario revisar las mezclas de mercadotecnia
para proporcionar servicio a los nuevos mercados objetivo que se persiguen conforme descienden
los precios.

2. Politica de penetracion. Esta politica requiere precios bajos y grandes volumenes. Los encargados
de fijar el precio piensan que la atraccion del precio reducido promovera ventas de volimenes tan
grandes que el ingreso total sera mayor del que obtendrian con un precio mas alto; la idea es alcanzar
todo el mercado con un precio bajo y generar asi la mayor demanda posible.

Esta politica se aplica con frecuencia en casos en los que el mercado no se divide en segmentos
por precios, y en el caso de que no haya un mercado de élite dispuesto a pagar un precio elevado. Es
apropiada también para productos nuevos que no tienen una influencia social y que no simbolizan
posiciones sociales. Ademas, es util a los mercados sensibles al precio y en el caso de que el menor
nivel de éste genere un mayor volumen de ventas. Frecuentemente se aplica cuando los competido-
res se introducen rapidamente en el mercado, ya que los precios menores lo hacen mds atractivo para
mercancia similar.

Esta politica de penetracién entraiia un mayor riesgo que la de sobrevaloracion, pero desde un
punto de vista positivo, la fijacién de precios por penetracion abre nuevos mercados nunca antes
alcanzados.
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. Politica de precios de linea. Esta politica es mas comun entre los minoristas que entre los mayoristas
o productores; consiste en seleccionar un numero limitado de precios a los cuales una tienda puede
vender su mercancia. Los precios de linea se utilizan ampliamente en el menudeo de todo tipo de
aparatos.

Para el consumidor, el principal beneficio de los precios de linea es que simplifica las decisiones
de compra. Desde el punto de vista del detallista, la politica es ventajosa porque ayuda a los propie-
tarios de la tienda a planear sus compras.

El aumento de los costos puede ejercer una fuerte presion en los precios de linea debido a que
una empresa dudara en cambiar sus precios cada vez que un costo aumente. En periodos de inflacién
continua, esta politica puede ser un problema para las tiendas que dan importancia a las escalas de
precios.

. Politica de fijacion de precios por prestigio. El precio es
un elemento importante para comunicar la imagen del
producto y, de hecho, algunos gerentes se esfuerzan por
presentar una imagen de calidad recurriendo a la etiqueta
del producto (figura 8.4). Por lo tanto, hay ciertos produc-
tos tales como cervezas, automdviles, cosméticos y licores
que reciben una imagen de prestigio a través de la politica
seguida para fijar su precio.

. Politica de liderazgo en el precio. En algunas industrias
existen empresas claramente identificables que fijan los
precios para todos los competidores. Estas empresas son
generalmente las mas dominantes y poderosas de sus res-
pectivas industrias.

. Politica de fijacién de precios por costumbre. Aqui la base ey = —
para determinar el precio es la tradicion, los especialistas  a Figura 8.4 Algunas empresas presentan una imagen de calidad de
tratan de evitar una alteracién en el precio de un producto  sus productos por medio de |a etiqueta de los mismos.

en su nivel aceptado y prefieren adaptar el producto en lo

que respecta a tamafio y contenido.

. Politica de precios de supervivencia. Algunas empresas son lo suficientemente fuertes como para

tratar de sacar del negocio a la competencia por medio de los precios; otras utilizan la politica que se

enfoca sencillamente a permanecer en el negocio.

Ciertos ajustes hacen que el precio final sea mas atractivo para los consumidores y asi se gene-
ren mayores ventas. Este tipo de consideraciones a nivel menudeo, mas que en la fabricacion o el
mayoreo, no siempre influye en los precios finales; en ocasiones sirve como lineamiento apropiado
y util para los encargados de fijar los precios y refleja la perspectiva desde la cual los consumidores
perciben un producto y su precio.

. Politica de precios relacionados con la demanda.

= Fijacion psicologica de precios. Algunos precios tienen mayor atractivo que otros debido a que
son tradicionales o a que satisfacen alguna légica interna de los consumidores.

= Fijacion de precios promocionales. Los productos de precios reducidos se denominan promotores
de trafico, lider perdedor o lider de precio; este tipo de productos se valora por debajo del aumen-
to de precio total acostumbrado y se eligen por su atractivo promocionar. Sin embargo, frecuen-
temente se debe a que el minorista tiene grandes existencias de dichos articulos y su propésito
principal es atraer a clientes a la tienda con la esperanza de que, una vez dentro de ella, adquieran
otros productos que tienen el precio acostumbrado.

Los articulos lideres deben ser bien conocidos, ampliamente promocionados y de compra

frecuente.

. Politica de precios en funcién de la competencia. Algunos autores lo denominan statu quo; se refiere

a salir al mercado con precios idénticos a la competencia y seguir las estrategias del lider en el merca-

do, esta estrategia tiene la desventaja de que no se fijan los costos ni utilidades adecuadamente pero

es la estrategia mas utilizada por las empresas pequeiias.
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Después que se ha fijado el precio base, existen muchos factores que modificaran este precio a corto
plazo, ajustes en algunos mercados, ajustes respecto de la competencia, cambios en el precio a nivel
gubernalmental, cambios por diferentes promociones de la competencia, ajustes por nuevas formas de
distribucion, etcétera. Las tacticas mds importantes para afinar el precio son:

1. Politica de precios por drea geografica. Al determinar un precio se debe considerar el factor de costos
de fletes causado por el envio de la mercancia al cliente. Aqui las politicas se deben establecer de for-
ma que el comprador pague todo el flete, que el vendedor absorba el costo total o que las dos partes
compartan el gasto. La decision es importante y se toma con base en:
= Los limites geograficos del mercado de la empresa.
= Lalocalizacion de sus instalaciones productivas.
= Las fuentes de sus materias primas.
= Su fuerza competitiva en diferentes areas del mercado.

o Precio libre a bordo (LAB). Sistema donde el vendedor cotiza su precio de venta en la fébrica u
otro punto de produccién y el comprador paga todo el precio de transporte. El comprador paga
los costos de embarque de los productos en el transporte; de aqui el término libre a bordo (LAB).

o Precios uniformes de entrega. El mismo precio de entrega se cotiza a todos los compradores sin
importar su ubicacion. El vendedor determina un precio LAB local del comprador. El vendedor
recibe precios netos variables en cada venta, segtn la cantidad de sus costos de embarque. Se
utiliza normalmente cuando los costos de transportacion son un factor menor en la estructura
total de costos del vendedor.

« Precio de entregas por zona. El mercado de un vendedor se divide en un nimero limitado de
amplias zonas geograficas y se establece un precio uniforme de entrega para cada una; es simi-
lar el sistema empleado en el caso anterior.

2. Politica de un solo precio. La empresa carga el mismo precio a sus clientes similares, quienes com-
pran cantidades parecidas del producto en las mismas circunstancias. Esta politica hace que el clien-
te confie en el vendedor.

3. Politica de precios variables. En esta politica, la empresa ofrece los mismos productos y cantidades
a diferentes clientes con precios distintos, segin su poder de compra o regateo, la amistad, la buena
apariencia y otros factores. En estas situaciones de compra, los vendedores no esperan en realidad
que los compradores paguen el precio de etiqueta o el que se les pide sin realizar cierto regateo para
determinar el valor del producto. Esta politica de precios flexibles es de gran utilidad para conocer
los precios de la competencia.

La mayoria de los vendedores en los mercados imperfectos competitivos descubren que pueden aumen-
tar sus ingresos y beneficios cobrando por sus productos un precio distinto cada vez.

Frecuentemente, se cobran precios diferentes a las mismas o a distintas personas de acuerdo a sus
cualidades personales, a sus ingresos y su posicion social. Los variados grupos de consumidores se dife-
rencian segun el sexo, la edad, la religion, el estado civil, la ubicacién geografica; o bien, conforme a las
cantidades de productos que obtienen, la calidad del mismo, la marca de fabrica y la fecha de compra.
El hecho de cobrar diferentes precios teniendo los mismos costos se juzga como una discriminacion.

Se presenta una discriminacion de precios cuando hay diferencias de éstos que no dependen o no se
explican en los distintos costos:

1. Discriminacién con base en el cliente. Se lleva a cabo en la venta al menudeo de automoéviles y
aparatos grandes. Cuando existe discriminacion de precios entre los clientes es sefial de que hay
intensidad distinta en la demanda o que tienen un conocimiento distinto del articulo y del precio.

2. Discriminacion con base en la version del producto. Se emplea al fijar los precios con base en ver-
siones diferentes del mismo producto; los precios son distintos pero no estn en proporcion con sus
respectivos costos marginales.
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Discriminacion con base en el lugar. El lugar fisico es una forma de utilidad. Por ejemplo, en las
localidades de un teatro, todos los asientos tienen un mismo costo de instalacion; sin embargo, al
vender los boletos, las localidades difieren de precio de acuerdo a la intensidad de su demanda, por
lo que se fijan precios distintos con el objeto de que cada cliente pague el maximo de lo que esta en
posibilidad de desembolsar.

. Discriminacion con base en el tiempo. La demanda de un producto varia en intensidad segun las

diversas etapas del ciclo del negocio; o segun las temporadas, los dias y a veces hasta las horas; de
esto dependera su precio.

Para una buena consecucion en la discriminacién de los precios deben existir las siguientes condi-

ciones:

. El mercado debe ser divisible y los sectores comerciales deben presentar una intensidad diferente en

cuanto a la demanda y una elasticidad en los precios.

. Los miembros del sector que pagan precios inferiores no deben tener oportunidad de vender el pro-

ducto al que paga precios mas altos.

. Debe pagarse poco margen para que los competidores vendan a precios mas bajos que la firma, en

el sector donde se carga el precio mas alto.

. El costo de segmentar y clasificar el mercado no debe ser superior a los ingresos extras que pudiera

producir la discriminacién en los precios.

. Y para finalizar, esta practica no debe provocar la antipatia o el resentimiento del cliente ni ocasionar

su pérdida.

Ambos significan una reduccién en el precio de lista; la reducciéon puede ser en dinero, efectivo o en
alguna otra concesion.

a)

b)

c)

d)
e)

f)

8

h)

Los descuentos por cantidad. Reducciones en los precios de lista que los vendedores ofrecen a los
clientes para motivarlos a comprar grandes cantidades o a rechazar a los vendedores de la compe-
tencia; los descuentos pueden ser en efectivo o en unidades de compra.

Descuentos por cantidad acumulativa. Estos descuentos son una ventaja para el vendedor porque
crean un nexo muy fuerte con los clientes.

Descuentos de patrocinio. Son aquellos en que, cuanto mas negocios tenga un comprador con un
vendedor, mayores serdn los descuentos. Se aplican especialmente a la venta de articulos perecede-
ros; en estos casos el vendedor trata de fomentar en el cliente la costumbre de adquirir productos
frescos para que la mercancia no se eche a perder. De esta manera el descuento se basa en el volumen
total adquirido durante un periodo, por ejemplo, se toman en cuenta las compras de un mes y no
cada pedido por separado.

Descuentos por cantidad no acumulativa. Se basa en el pedido individual de uno o mas productos.

Descuentos comerciales. Algunas veces denominados descuentos funcionales, son una reduccién en
el precio de lista que se ofrece al comprador en pago de las funciones de mercadotecnia que supues-
tamente lleva a cabo.

Descuentos en efectivo. Reduccion concedida a los compradores por pagar sus facturas dentro de
un periodo especifico; el descuento se calcula sobre la cantidad neta remanente después de haber
deducido los descuentos comerciales y por cantidad del precio inicial.

Descuentos estacionales. Se concede a un cliente que hace un pedido durante la estaciéon en que
bajan las ventas; los pedidos fuera de estacién permiten que el fabricante utilice mejor sus instala-
ciones.

Descuentos promocionales. Reducciones de precios concedidas a los vendedores en pago de los
servicios promocionales realizados.

155
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caso practico l

8.1 Frituras América

La compania de frituras América estd por lanzar
al mercado nacional una nueva papa frita sabor
“pastor” en una presentacion en bolsa de 250 g.
La gerencia de marca considera que el precio de
lanzamiento debe ser de $5.90. El departamento
contable ha estimado el costo variable unitario en
$4.70, y los costos fijos de publicidad y ventas en
$2 000 000. Para resolver este ejercicio apoyese
en la hoja de cdlculo América.xls incluida en su CD.
Lleve sus respuestas al aula y coméntelas con su
profesor y companieros de clase.

Responda las siguientes preguntas:

a) ;Cudl es el punto de equilibrio en unidades?
b) ;Cudl debe ser el punto de equilibrio en unida-
des suponiendo que la compania desea tener
una utilidad de $27 000 000 durante el primer
ano?
¢) ;C6mo cambian sus respuestas a las pregun-
tas anteriores si se presentan los siguientes
cambios?:
= Los proveedores aumentan sus precios y los
materiales directos crecen en $2.00.
= La competitividad en el mercado obliga a la
compaiia a aumentar 10% sus presupues-
tos publicitarios.
= La competencia obliga a la compafia Amé-
rica a bajar su precio a $5.70.
= Pruebe cada uno de los eventos anteriores
por separado y después los tres al mismo
tiempo.

Describa la sensibilidad del punto de equilibrio
al incorporar los eventos anteriores en forma sepa-
rada, ;cuadl es el elemento que mas sensibiliza el
punto de equilibrio?

8.2 Kenworth

La compafia Kenworth estudia la posibilidad de
participar en un concurso de Pemex para un pro-
yecto que vale un millén de délares. Aunque par-
ticipardn en el concurso varias empresas, la admi-
nistracion de Kenworth considera que sélo Dina es

capaz de proponer precios competitivos. El contra-
to se asignard a quien proponga los precios mas
bajos.

Si Kenworth cotiza demasiado bajo sus utilida-
des serdn minimas o quiza hasta registre pérdidas,
si cotiza demasiado alto lo mas seguro es que Dina
se lleve el contrato. Entonces Kenworth debe coti-
zar un precio que no sélo le permita ganar el con-
trato, sino que ademas le proporcione una utilidad
razonable. La forma como Kenworth puede evaluar
y comparar precios es determinando la utilidad es-
perada de cada precio, lo cual significa: utilidad si
el contrato se gana por la probabilidad de ganar el
contrato. Entonces, si la probabilidad de ganar es
baja, la utilidad también lo serd; la mejor cotiza-
cion serd la que maximice la utilidad esperada.

La compaiiia ha competido en diferentes oca-
siones con Dina y con base en esa experiencia ha
determinado la probabilidad de ganar el concurso.
En la hoja de cdlculo Kenworth.xls, que se encuen-
tra en el (D, se muestran las cotizaciones en tér-
minos de un porcentaje de los costos directos. Por
ejemplo: a 80% de los costos directos, la probabi-
lidad de ganar es de 95%, por supuesto que esta
opcion reporta pérdida; en la opcién 144% del cos-
to, la utilidad a ganar seria de 44%, si, el contrato
se gana pero en este caso la probabilidad de ganar
es s6lo de 3%. Los costos directos de Kenworth han
sido calculados en $700 000. Lleve al aula sus res-
puestas a las siguientes preguntas y coméntelas
con su profesor y compareros de clase.

Responda las siguientes preguntas:

a) ;Cudles son las probabilidades de que Kenworth
gane el contrato con cotizaciones de 85, 110,
125y 135% de los costos directos?

b) ;Qué utilidad ganaria Kenworth en cada una
de las opciones sefialadas en la pregunta
anterior?

) Si Kenworth desea maximizar la utilidad, ;cudl
es la mejor cotizacion?

d) ;Qué problemas estan asociados con este mé-
todo de analisis?
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actividades oe aprendizaje l

1. Elabore el mapa conceptual del tema tomando 4. Visite la pagina de Sanborns (www.sanborns.

como base el que aparece como ejemplo en su com.mx) y analice su politica de precios. ;Qué
(D. factores tomaria en cuenta para determinar el

2. Vaya a su (D y resuelva las 14 preguntas que precio de un producto cuya venta sea por In-
le ayudaran a fijar los conceptos revisados en ternet?

este capitulo.

3. Visite la pagina electrénica de Wal-Mart (www.
walmartmexico.com.mx); localice en su cultura
la politica de precios; analicela.
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Estrategia de
distribucion

PRODUCTO “JBROMOCION

-

abjetivos
DE aprendizaje

Conocer la importancia y funcionamiento de los canales de
distribucion.

Conocer las funciones, importancia y tipos de intermedia-
ros.

Saber como se distribuyen los productos en México.
Conocer los diferentes aspectos de la distribucion fisica.
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@ Canales de distribucion

canal de distribucion. Grupo de El canal de distribucién lo constituye un grupo de intermediarios relacionados entre

intermediarios relacionados entre si que llevan los productos y servicios de los fabricantes a los consumidores y usuarios
si que llevan los productos y servi- finales.

cios a los consumidores y usuarios

finales.

Las decisiones sobre los canales de distribucién dan a los productos los beneficios del
lugar, y los beneficios de tiempo al consumidor.
Beneficio del lugar. Acercar el pro- El beneficio del lugar se refiere a llevar un producto cerca del consumidor para que
ducto al consumidor para que no éste no recorra grandes distancias para obtenerlo y satisfacer asi una necesidad. El bene-
ecoralgrandes distaiicias|parsiobs ficio del lugar tiene dos vertientes: la primera favorece la compra de productos al estar
tenerlo y satisfacer su necesidad. . .1 .
muy cerca del consumidor que no estd dispuesto a realizar un gran esfuerzo por obte-
nerlos; la segunda, considera la existencia de productos exclusivos (los cuales deben en-
contrarse so6lo en ciertos lugares), en este caso, el consumidor si esta dispuesto a realizar
un esfuerzo en mayor o menor grado para obtenerlo.
Beneficio de tiempo. Llevar un pro- Mientras tanto, el beneficio de tiempo es consecuencia del anterior, ya que si no
ducto al consumidor en el momento  existe el beneficio del lugar, éste no puede darse. Consiste en llevar un producto al con-
mds adecuado. sumidor en el momento mas adecuado, de lo contrario, la compra no se realiza.

Los diferentes tipos de canales de distribucion corresponden a las condiciones de cada empresa, aunque
en muchas de las ocasiones no constituyan un canal a la medida. Por esta razdn el disefio del canal es un
problema periodico para las empresas establecidas y una gran dificultad para los nuevos productores.

Para iniciar se deben determinar los objetivos y las limitaciones de los canales de distribucion; asi-
mismo, los mercados que seran la meta del esfuerzo mercadolégico de la empresa.

Durante el proceso de planeacion y disefio de los canales se da por hecho que van surgiendo los
mercados meta posibles; encontrando los vinculos estructurales y funcionales que representen para el
productor el maximo ingreso o un minimo de costo de distribucion (tabla 9.1).

o Tabla 9.1 Caracteristicas que influyen en el disefio de los canales de distribucion

Caracteristicas Definicion

De los clientes . Deben considerarse el nimero de clientes, su ubicacién geografica, frecuencia de sus compras,
: cantidades que adquieren en promedio y su receptividad a los diversos métodos de ventas.

De los productos : Conjunto de propiedades o atributos de cada articulo. Algunos, como su color y dureza, pueden
no tener mayor importancia para el disefio del canal de distribucion, pero otros, como su carac-
: ter perecedero, su volumen, el grado de estandarizacion, las exigencias de servicio y el valor
* por unidad, tienen gran importancia para el disefio de los canales.

De los intermediarios : Deben tomarse en cuenta los defectos y cualidades de los distintos tipos de intermediarios que
desarrollan las actividades comerciales. Estas actividades, que difieren entre intermediarios,
: incluyen transportacion, publicidad, almacenamiento y contactos, asi como necesidades de
: crédito, privilegios de tipo econdmico, adiestramiento y frecuencia de envio. Ademas de estas
- diferencias de comportamiento, los intermediarios manejan distintos nimeros, ubicaciones,
tamanos y surtido de productos; todo ello afecta al disefio de los canales.

De la competencia . Aqui influyen los canales que utilizan las firmas de la competencia pues los productores ne-
4 Figura 9.1 Los pro- © cesitan competir con sus articulos en los mismos establecimientos en que se venden los de
ductores de alimen- la competencia, o casi en los mismos. Quienes producen articulos alimenticios, por ejemplo,
tos de_be” emplear * necesitan exponer sus marcas junto a las de los competidores, para lo cual deben utilizar los
los mismos canales : mismos canales comerciales empleados por los competidores (figura 9.1).

de distribuciéon que
su competencia. (continua)
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e Tabla 9.1 Caracteristicas que influyen en el disefio de los canales de distribucién (continuacion)
Caracteristicas Definicion

De la empresa : Como la magnitud, capacidad financiera, combinacion o mezcla de productos, experiencia an-
* terior en canales, etcétera. Las practicas comerciales de la empresa influyen en la eleccion de
los canales. Las tacticas de entrega rapida o buen servicio a los consumidores finales dependen
de las funciones que desempefien los intermediarios, asi como de su disposicion a organizar
exposiciones y colaborar en los programas publicitarios. La estrategia de uniformidad de pre-
cios de menudeo obliga al productor a limitar la distribucion a los vendedores que se prestan
a cooperar con el mantenimiento de los precios de lista.

Ambientales : En el disefio de los canales deben considerarse tanto los factores ambientales como las condi-
: ciones economicas y la legislacion. Cuando las condiciones econdémicas no son muy présperas,
a los productores les interesa llevar sus productos al mercado de modo que resulten menos
caros a los consumidores finales. En cuanto a los reglamentos legales, éstos afectan el dise-
fio de los canales por medio de los estatutos federales y estatales, y de los fallos juridicos y
administrativos. La legislacién trata de impedir ciertos arreglos con los canales que puedan
disminuir considerablemente la competencia o a formar monopolios. Las dreas mds sensibles
se relacionan con ciertos acuerdos firmados por los industriales, los cuales consisten en no ven-
der a determinados tipos de comercios y, en cambio, ofrecer su linea a ciertos distribuidores a
condicién de que no manejen las lineas de la competencia, con el fin de imponer toda su linea

a los comerciantes de menudeo.

Existen dos tipos de canales:

1. Canales para productos de consumo.
2. Canales para productos industriales.

Los canales para productos de consumo se dividen en cuatro tipos, considerados los mas usuales:

1. Productores-consumidores. Esta es la via mas corta y répida que se utiliza en este tipo m
de productos. Las formas que mas se utilizan son la venta de puerta en puerta, por co-
rreo, el telemarketing, el e-commerce (para obtener mas informacion sobre este punto, Mercado libre: www.mercadolibre.
visite las pdginas web de Mercado Libre y Es Mds), la venta por televisién, y a través de ~ COM-Mx
Lo . . s . Es Mas: www2.esmas.com
maquinas (figura 9.2). Los intermediarios quedan fuera en este sistema.
2. Productores-minoristas o detallistas-consumidores. Este es el canal mas visible para
el consumidor final; gran nimero de las compras que efectda el publico en general se m
realiza a través de este sistema. Ejemplos de este canal de distribucion son los conce-
sionarios automotrices, las gasolineras, las tiendas de autoservicio y las boutiques o WaI_-Mart: www.vx{almart.com.mx
. . Soriana: www.soriana.com
tiendas de ropa (figu- . A
Liverpool: www.liverpool.com.mx
ra 9.3). En estos casos
el productor cuenta
con una fuerza de ventas que se en-
carga de hacer contacto con los mi-
noristas que venden los productos al
publico y hacen los pedidos. En mu-
chos casos, los productores estable-
cen sus propias tiendas al menudeo
en las fabricas para atender directa-
mente al consumidor. Una dltima

" f =

e — alternativa para los fabricantes es el
~ Figura 9.2 La venta de puerta ~ Figura 9.3 Las gasolineras establecimiento de tiendas por todo
en puerta es una de las vias mas son un canal muy visible el pais, como es el caso de Wal-Mart,

cortas y rapidas para las ventas. para el consumidor final. Soriana y Liverpool.
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3. Productores-mayoristas-minoristas o detallistas-consumidores. Este tipo
de canal se utiliza para distribuir productos como medicina, ferreteria y ali-
mentos (figura 9.4). Se usa con productos de gran demanda, ya que los fa-
bricantes no tienen la capacidad de llevar sus productos a todo el mercado
consumidor.

4. Productores-intermediarios-mayoristas-minoristas-consumidores. Este es el
canal mas largo, se utiliza para distribuir los productos perecederos y propor-
ciona una amplia red de contactos; por esta razon, los fabricantes incorporan
a los intermediarios o agentes.

Ahora bien, los productos industriales tienen una distribucién diferente a la

~ Figura 9.4 Las medicinas son un ejemplo de de los productos de consumo y emplean cuatro canales que son:

los articulos distribuidos en el canal productores-
mayoristas-minoristas. 1. Productores-usuarios industriales. Este es el canal mas usual para los produc-

tos de uso industrial, ya que es el mas corto y directo; utiliza representantes de
ventas de la propia fabrica. Ejemplos: grandes fabricantes de metal, produc-
tores de bandas transportadoras, fabricantes de equipos para construccién y
otros.

2. Productores-distribuidores industriales-consumidores industriales. En este caso los distribuidores
industriales realizan las mismas funciones de los mayoristas e incluso algunas veces desempenan las
funciones de la fuerza de ventas de los fabricantes.

3. Productores-agentes-distribuidores industriales-usuarios industriales. En este canal la funcién del
agente es facilitar las ventas de los productos; la funcién del distribuidor es almacenar los productos
hasta que son requeridos por el usuario industrial.

4. Productores-agentes-usuarios industriales. En este caso los distribuidores industriales no son necesa-
rios y, por lo tanto, se eliminan. Ejemplo: productos agricolas.

Mencionar estos canales no significa que sean los Unicos; en ocasiones se hace una combinacién
de ellos. Por ejemplo, cuando los mayoristas son intermediarios entre los productores y los fabricantes,
en cuyo caso se utilizan uno o mas mayoristas; otro ejemplo es cuando los minoristas de productos de
consumo venden a un fabricante.

De lo anterior deducimos que los especialistas en mercadotecnia tienen muchas alternativas para ha-
cer llegar los productos a los usuarios finales, ya sean consumidores o usuarios industriales (figura 9.5).

Canales tipicos de mercadotecnia para productos de consumo

Productores Productores Productores Productores
Agentes
Mayoristas Mayoristas
Minoristas Minoristas Minoristas
detallistas detallistas detallistas
Consumidores Consumidores Consumidores Consumidores
(continda)

~ Figura 9.5 Clasificacion de los canales de distribucion.
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(anales tipicos de mercadotecnia para productos industriales

Productores Productores Productores Productores
| |
Agentes Agentes
Distribuidores Distribuidores
industriales industriales
(comerciantes) (comerciantes)
Usuarios Usuarios Usuarios Usuarios
industriales industriales industriales industriales

~ Figura 9.5 Clasificacion de los canales de distribucién (continuacion).

Canales multiples de distribucion

Ademads, se puede utilizar mas de un canal de distribuciéon. Cuando no hay diferencias de calidad en los
productos, se abastece el mercado a través de varios canales. Ejemplo: Bimbo, Coca-Cola, Pepsi-Cola,
etcétera.

La integracion de los canales de distribucion consiste en que los productores y los intermediarios acttian
conjuntamente para obtener beneficios mutuos. En ocasiones los canales se organizan mediante acuer-
dos; hay otros que se organizan y controlan por iniciativa de un solo director: un agente, un fabricante,
un mayorista o un minorista. Este director establece politicas para él mismo y coordina la creacién de la
mezcla de mercadotecnia.

Los eslabones de un canal pueden combinarse en forma horizontal y vertical bajo la administracion
de un lider. La integracion estabiliza los suministros, reduce costos y aumenta la coordinacién de los
miembros del canal.

Integracion horizontal de los canales

Se combinan dos o mds etapas del canal bajo una direccién. Esto trae como resultado la compra de las
operaciones de un eslabon del canal o la realizacion de las operaciones de este eslabon para llevar a
cabo las funciones. Por ejemplo, un gran comerciante de ventas masivas, como las tiendas de descuento,
puede almacenar y transportar los productos que le compra al fabricante, por lo que no es necesario
utilizar al mayorista. Esta integracion incluye el control de todas las funciones, desde la fabricacién hasta
el consumidor final.

Integracion vertical de los canales

Cuando una empresa no tiene solidez financiera, no es posible que abarque todos los canales de distribu-
cién existentes, por ello, su produccién la vende totalmente a los mayoristas, estos a los minoristas y, por
ultimo, los minoristas la venden a los consumidores finales. El problema principal al utilizar este tipo de
integracion radica en la falta de conocimiento de los gustos y necesidades de los consumidores, ya que
las empresas no tienen contacto directo con ellos. Este tipo de integracién es muy utilizada en productos
perecederos y cuando el fabricante es pequeno.

Las decisiones sobre distribucién deben tomarse con base en los objetivos y estrategias de la mercado-
tecnia general de la empresa, quienes se guian por tres criterios generales:
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Cobertura del mercado

En la seleccion del canal es importante considerar el tamaio y el valor del mercado potencial que se
desea abastecer. Como ya se menciono, los intermediarios reducen la cantidad de transacciones que
se necesitan para entrar en contacto con un mercado de determinado tamaiio, pero es necesario tomar
en cuenta las consecuencias de este hecho; por ejemplo, si un productor hace contacto directo con cuatro
consumidores finales, y también con cuatro minoristas quienes, a su vez, tratan con otros consumidores
finales, el nimero total de contactos en el mercado habréd aumentado a dieciséis, lo cual indica cémo se
incremento la cobertura del mercado con el uso de intermediarios. Dicha cobertura es tan importante
para algunos productores que es absolutamente necesario un canal para lograrla (figura 9.6).

Detallistas
Detallistas ==
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Agente
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64 4 256 consumidores

Agente

Productor

Agente

Agente
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~ Figura 9.6 Cobertura del mercado.



Intermediarios

Control

Se utiliza para seleccionar el canal de distribuciéon adecuado, es decir, es el control del producto. Cuando
la mercancia sale de las manos del productor se pierde el control, debido a que se convierte en propiedad
del comprador y éste puede hacer lo que quiera con él. Ello implica que lo pueda dejar en un almacén
o0 que se presente en forma diferente en sus anaqueles. Por consiguiente, es mds conveniente utilizar un
canal de distribucién corto, ya que proporciona un mayor control. Los productores tratan de utilizar
solo los intermediarios que pueden y estdn dispuestos a proporcionar dichas actividades al vender el
producto, es decir, elegiran el canal mas corto y directo.

Costos

La mayoria de los consumidores piensa que cuanto mas corto sea el canal, menor sera el costo de distri-
bucién vy, por lo tanto, menor el precio que deban pagar. Sin embargo, se ha demostrado que los inter-
mediarios son especialistas y que realizan esta funcién de un modo mas eficaz que un productor; por lo
tanto, los costos de distribucion son generalmente mas bajos cuando se utilizan intermediarios en el canal
de distribuciéon. Ademas, un canal corto directo requiere una inversiéon mas fuerte por parte del fabrican-
te, ya que debe sostener una fuerza de ventas mas adecuada, empleados de oficina y equipo de computo
para procesar los pedidos y dar un buen servicio a los clientes.

De lo anterior se deduce que utilizar un canal de distribucién mas corto resulta, generalmente, en
una cobertura de mercado muy limitada, un control de los productos mas alto y unos costos mds eleva-
dos; por el contrario, un canal mas largo logra una cobertura mds amplia, un menor control del producto
y costos mas bajos.

El area de mercadotecnia debe decidir cudl de estas alternativas es la mas idonea para cumplir con
las necesidades de la empresa y satisfacer al consumidor.

Este criterio es el mas importante, ya que la empresa no trata de ejercer control sobre el canal, sino
de percibir utilidades. Cuanto mds econémico parece un canal de distribucion, menos posibilidades tie-
ne de conflictos y rigidez. Al hacer la valoracion de las alternativas se debe empezar por considerar sus
consecuencias en las ventas, en los costos y en las utilidades. Las dos alternativas conocidas por los ca-
nales de distribucién son: la fuerza vendedora de la empresa y la agencia de ventas del productor. Como
se sabe, el mejor sistema es el que produce la mejor relacion entre las ventas y los costos. Se empieza el
analisis con un calculo de las ventas que se realizan en cada sistema, ya que algunos costos dependen del
nivel de las mismas.

El agente de ventas de la empresa esta concentrado exclusivamente en sus productos; estd mejor
capacitado para vender dichas mercancias; y tiene mayor iniciativa e interés, ya que su porvenir depen-
de de la empresa. Ademas, logra mayores ventas con los clientes, ya que éstos prefieren tratar con perso-
nal de la empresa. Dentro de este criterio se utiliza el punto de equilibrio, para calcular las ventas y los
costos; o bien, se utiliza el analisis de tasa de rendimiento.

Intermediarios

Los intermediarios son grupos independientes que se encargan de transferir el producto del fabricante al
consumidor, obteniendo por ello una utilidad y proporcionando al comprador diversos servicios. Estos
servicios tienen gran importancia porque contribuyen a aumentar la eficacia de la distribucion.

Los productores tienen en todo momento la libertad de vender directamente a sus consumidores fina-
les, pero no lo hacen y utilizan a los intermediarios por diversas causas, entre las cuales se incluyen las
siguientes:

= Muy pocos productores cuentan con la capacidad econdémica para realizar un programa de comer-
cializacién directa para su producto.

®
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= Delograrse lo anterior, seria necesario que muchos productores de bienes complementarios se cons-
tituyeran en intermediarios de otros productores, con el fin de lograr la mezcla de articulos reque-
rida para una eficiente distribucion. Muy pocos productores cuentan con el capital necesario para
esto.

= Los productores que poseen recursos para la creacion de sus propios canales de distribucion prefie-
ren destinarlos hacia otros aspectos de la produccion, donde su utilidad se incrementaria en mayor
grado.

= Compras. Para realizar las compras adecuadas, el intermediario debe conocer perfectamente su
mercado, tanto de proveedores como de consumidores.

= Ventas. Cuando se trata de pequeios productores, los intermediarios son la fuerza de ventas, ya que
conocen bien su mercado.

= Transporte. Proporcionar este servicio favorece mucho las ventas.

= Envio en volumen. Por medio de este servicio es posible abatir los costos a través del canal de
distribucioén.

= Almacenamiento. Posibilita la disposicion de los productos en el momento que el consumidor lo
requiera.

= Financiamiento. Para el productor es dificil dar crédito, pero los intermediarios frecuentemente tie-
nen esta capacidad, con lo cual pueden distribuir los productos con mayor eficacia.

= Asumir riesgos. Una vez adquirido el producto, los riesgos corren por cuenta del intermediario.

= Servicios administrativos. Asesoran a sus clientes en diferentes aspectos; por ejemplo, la exhibicion
de los productos, la publicidad o las técnicas de contabilidad. Este dltimo servicio no siempre lo da
el productor, lo que favorece al intermediario, pues éste lo da en forma gratuita.

Por lo tanto, la importancia de los intermediarios dentro del canal de distribucién es indiscutible;
ademas, a través de la realizacion de sus tareas y funciones mercantiles, aportan a la distribucion del
producto su experiencia y su especializacion en relaciones comerciales; éstas no podrian ser mejores si
el productor lo hiciera por cuenta propia.

Los problemas especificos en los cuales es indispensable la presencia de los intermediarios se resumen
en tres: distancia geografica, estimulacion de las compras y surtido.

Los problemas de distancia geografica y estimulacion de las compras se resuelven basicamente con
un proceso llamado clasificacion, el cual se compone de dos pasos: concentracion y dispersion. Dicho de
otra manera, los productos se retinen en un punto geografico desde el cual se transportan en diversas can-
tidades, tratando de acercarlos lo mas posible a los consumidores finales. Esto obedece al hecho de que
el movimiento de productos en grandes cantidades es mucho mas barato que el de volimenes pequefios.
Este proceso de clasificacion de los intermediarios tiene algunos beneficios importantes:

1. Mas cerca del mercado. Los intermediarios estan mas cerca geograficamente del mercado consu-
midor y potencial que el productor mismo; esta situacion les brinda mayores posibilidades de in-
terrelacionarse estrechamente con los consumidores, de tal manera que pueden conocer a fondo sus
necesidades y deseos y comunicarselos al productor, quien elaborard el surtido mas apropiado para
satisfacer su mercado.

2. Menos negociaciones. Con la participacion de los intermediarios el numero de transacciones se
reduce, ya que son ellos los que realizan el proceso de clasificacién mencionado anteriormente.
Ademas, al haber menos transacciones (las cuales son onerosas), el costo de la distribucién dismi-
nuye y, por lo tanto, aumenta su eficacia.

3. Reduccién del inventario total. Los intermediarios almacenan los productos de tal manera que, a la
vez que mantienen alguna disponibilidad en el momento que el mercado lo requiera, disminuyen el
inventario total dentro del sistema de distribucion.



Intermediarios 167

= Comercializacion. Adaptan el producto a las necesidades del mercado.

= Fijacion de precios. Asignan de precios lo suficientemente altos a los productos para posibilitar la
produccidn y lo suficientemente bajos para favorecer la venta.

= Promocidén. Provocan en los consumidores una actitud favorable hacia el producto o hacia la firma
que lo patrocina.

= Logistica. Transportan y almacenan las mercancias.

Los intermediarios se clasifican de muchas maneras, en funcién del numero de vias de distribucion que
quieren los consumidores y que las organizaciones diseian. De manera general, la primera clasificacion
es la siguiente:

1. Intermediarios comerciantes. Reciben el titulo de propiedad del producto y lo revenden. En este
libro sélo se analizarén los intermediarios comerciantes. Estos se clasifican, de acuerdo al volumen
de sus operaciones en: a) minoristas o detallistas y b) mayoristas.

2. Agentes. Aceleran las transacciones manejando el producto dentro del canal de distribucién, sin
recibir el titulo de propiedad del producto, sélo reciben una comisién por su actividad.

Las empresas no tienen mucho de dénde escoger con respecto a los intermediarios, pues tanto ellas
como sus competidores utilizan el mismo tipo de canal.

El nimero de intermediarios que elija la firma estara relacionado con el grado de exposicion que quiera
dar a su producto. En la tabla 9.2 se distinguen tres grados de exposicion en el mercado.

e Tabla 9.2 Grados de exposicion de los intermediarios en el mercado

Tipo de distribucion Definicion Ejemplo
Distribucién intensiva Lleva el producto al mayor nimero de tiendas posible. Grupo Bimbo
. En este caso es vital saber utilizar a todos los distribui- : 0 Coca-Cola
- dores. :

Distribucion exclusiva  : Otorga derechos de exclusividad a los distribuidores : Marti
. en determinados territorios. Al otorgar estos derechos, : m
- el productor le exige al comerciante no trabajar lineas : X i
- de la competencia. Este tipo de distribucion tiene sus : Grupo Bimbo: www.bimbo.com.mx
* ventajas: se desarrolla un mayor esfuerzo de ventas; se : (°‘a:c°|a‘ www.cocacola.com.mx
. ejerce un mayor control por parte del productor sobre : Marti: www.marti.com.mx
* los precios, la promocion, el crédito y diversos servicios; : Scappino: www.scappino.com
 le da al productor un mayor prestigio y ofrece mérgenes : Benetton: www.benetton.com
- de utilidad mas altos. :

Distribucion selectiva  : Tiene uso limitado de las tiendas de determinado terri- : Scappino y Benetton
- torio. Se utiliza con productos de marca muy conocida y :
- con productos a los que el consumidor guarda lealtad. :
: En este tipo de distribucion se da el caso en que el pro- :
- ductor se niegue a vender a determinado distribuidor.

Cualquier transaccién de un productor directamente a otro se clasifica como transacciéon de mayoreo;
incluye todos aquellos intercambios que realiza cualquier persona u organizacion, siempre y cuando
no sean los consumidores finales. Los mayoristas adquieren la propiedad de los productos y efecttian
las operaciones necesarias para transferirlos a través de los canales de distribucién; también existen los
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agentes mayoristas que no adquieren la propiedad de los productos, pero que si realizan muchas activi-
dades de los mayoristas.

Clasificacion de los mayoristas

Mayoristas. Distribuidores que
obtienen la propiedad de los pro- que distribuyen. Con base en los servicios que proporcionan se clasifican en mayoristas

ductos.

Existen tres categorias generales de intermediarios al mayoreo: mayoristas, agentes y
sucursales de venta de los fabricantes.
Los mayoristas son los distribuidores que adquieren la propiedad de los productos

de servicio completo y de servicio limitado:

= Los de servicio completo son los distribuidores que ofrecen casi todos los servicios que proporciona
un mayorista; se clasifican a su vez en dos:

a)

b)

Los de servicio de mercancia en general. Manejan una linea extensa de articulos no perecederos
y surten a muchos minoristas.

Los de linea limitada. Manejan unas cuantas lineas de productos, pero ofrecen una gama muy
variada de servicios y dan servicio a minoristas de una sola linea o de lineas limitadas.

= Los de servicios limitados son los que no ofrecen una amplia gama de servicios. En general, estos ma-
yoristas no desempefian un sistema preponderante en la distribucién de productos; se clasifican en:

a)

b)

Mayoristas de pago en efectivo sin entrega. Constituye una ventaja para los minoristas en peque-
ilo, ya que acostumbran pagar en efectivo y transportar los productos ellos mismos, lo que redi-
tua un ahorro importante en los costos. Estos mayoristas operan como una tienda al menudeo,
pero negocian sdlo con minoristas; por ejemplo, centros de abasto (abarrotes).

Mayoristas que venden a través de camiones. Utilizan los camiones para comerciar sus productos
y proporcionan casi siempre un servicio completo.

c) Vendedores en exhibidores o estantes. Son los mayoristas innovadores y se asemejan a los mayo-
ristas en camiones; exhiben los productos en estanteria en la misma tienda.
Los agentes y corredores, quienes no adquieren el titulo de propiedad de los articu-
Agentes y corredores. Distribuidores los y sdlo aceleran el proceso de venta. Algunas veces proporcionan servicios limitados;
que no adquieren el titulo de pro- reciben una comision y generalmente cuentan con una cartera de clientes.

piedad de los articulos y sélo acele-

ran el proceso de venta.

Las sucursales de venta de los fabricantes las establecen ellos mismos; en éstas, ven-
den directamente los productos, ofrecen atencion personalizada, suministran servicios,
garantias, repuestos, etcétera.

Sucursales de venta. Lugar destina-
do al suministro de servicios.

Los minoristas o detallistas son aquellos comerciantes cuyas actividades se relacionan

Minoristas o detallistas. Comercian- con la venta de bienes y/o servicios a los consumidores finales; normalmente son duefios

tes con actividades relacionadas a la del establecimiento que atienden.
venta de bienes y/o servicios a los

consumidores finales.

Clasificacion de los minoristas o detallistas

Los minoristas se clasifican por:

1. Tipo de tienda. Se refiere al esfuerzo que el consumidor realiza para hacer su compra y se clasifican
de acuerdo a la percepcion del consumidor respecto a la tienda o la imagen que ésta proyecta:

a)

b)

c)

Tiendas de servicio rapido. Se ubican céntricamente en colonias residenciales o cerca de los
centros de trabajo; tienen gran surtido de productos de consumo de compra rapida y también
algunos especializados, también de compra rapida.

Tiendas comerciales. Se especializan en articulos de consumo mas duradero como ropa, articu-
los eléctricos y deportivos. El personal esta capacitado para proporcionar un servicio especiali-
zado a la clientela.

Tiendas especializadas. En ellas se ofrece un tipo especifico de producto y cuentan con la prefe-
rencia de una clientela, de la cual se debe asegurar su lealtad.
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d) Plazas comerciales. Lugar donde se encuentran diferentes tipos de establecimientos que permite
que los clientes encuentren varias opciones en un solo lugar; actualmente existen grandes centros

comerciales en casi todas las ciudades de la Republica Mexicana.

2. Forma de propiedad. Los minoristas pueden operar en forma independiente o formar parte de ca-
denas: voluntarias, cooperativas o franquicias, por lo cual las podemos clasificar en cinco categorias:
a) Minorista independiente. El minorista independiente es duefio del establecimiento y no esta

b)

)

d)

b)

)

d)

afiliado a ninguna agrupacion.

Tiendas en cadena. Las tiendas de cadena constan de dos o mas establecimientos
que son propiedad de una persona u organizacién. En éstos se manejan los mis-
mos articulos y estan decorados de manera similar. Tienen grandes ventajas en
cuanto a los descuentos que obtienen al comprar grandes volimenes de articulos.
Como ejemplos podemos citar a Oxxo y Office Max.

Organizacion por cooperativas. Las cooperativas son un grupo de comerciantes
que se unen para combinar sus recursos y lograr beneficios por las compras en
gran escala.

0XX0: WWW.0XX0.COM.MX
Office Max: www.officemax.com.mx

Franquicia. La franquicia es una asociacién constituida por contrato entre un fabricante, mayoris-
ta u organizacion de servicio, y una empresa independiente que compra el derecho de operar una
o varias unidades; la diferencia principal entre una franquicia y una concesion es que en la prime-
ra se estd adquiriendo no unicamente el nombre sino que la empresa compradora se debe ajustar
a las normas de direccion, ambientacion del local, tipo de empleados, etcétera, ya que las em-
presas vendedoras cuidan mucho la uniformidad en el servicio y calidad de todos sus asociados.
3. Lineas de productos. La tercera forma de clasificar a los minoristas es de acuerdo a la variedad y al

surtido de productos que ofrecen al publico.

a) Minoristas de mercancias en general. Desde cierto punto de vista el minorista de mercancias
es la clasificacion ideal, ya que ofrece a sus consumidores gran cantidad de articulos de las mas

diversas lineas; por ejemplo, Soriana, Home Depot y Liverpool.

Minoristas de lineas limitadas. El minorista de lineas limitadas es un comerciante
que ofrece una linea de productos complementarios que satisface sélo un tipo de
necesidad de manera completa. Por ejemplo: Viana.

Minoristas de lineas especiales. Los minoristas de lineas especiales ofrecen sélo
una o dos lineas de productos destinados a satisfacer un tipo de necesidad de
manera muy profunda. Por ejemplo: Sony o Compu Price.

Clubes de compra. Los clubes de compra venden articulos generalmente en pre-
sentaciones al mayoreo; para poder comprar en estos establecimientos se necesita
adquirir una membresia que permite el acceso a ellos; un ejemplo de esto es Sam’s
Club.

Las siguientes clasificaciones se refieren a las ventas que no se realizan dentro de una
tienda; se conoce como venta directa.

a)

b)

)

d)

Ventas al detalle por correo. En las ventas al detalle por correo el
comerciante envia un catdlogo a su cliente o clientes potenciales,
acompafiado por una forma de pedido. La revista Selecciones es
un buen ejemplo.

Ventas al detalle de puerta en puerta (cambaceo). El cambaceo
se realiza en el hogar del consumidor. Lo utilizan tanto los pro-
ductores como los minoristas. Es atractiva para el consumidor,
ya que no implica que deba salir de casa para hacer la compra; al
mismo tiempo recibe un servicio altamente personalizado.
Ventas al detalle por teléfono o telemercadeo. El telemercadeo es
un medio de comunicacion que esta convirtiéndose en un arma
para las ventas cada vez mas importante (figura 9.7).

Ventas multinivel. Actualmente varias empresas desarrollan sis-

Soriana: www.soriana.com.mx
Home Depot: www.homedepot.
com.mx

Liverpool: www.liverpool.com.mx
Viana: www.viana.com.mx

sony: Www.sony.com.mx

Compu Price: www.compupricemx.
com

sam’s Club México: www.sams.
com.mx

Selecciones: www.selecciones.

com.mx

temas de venta a través de cadena o multinivel; ejemplos de ello 4 Figura 9.7 £l telemercadeo es un medio de ventas muy

son Amway, Herbalife, Mary Kay, y hace tiempo Costco y Holi-  importante.
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~ Figura 9.8 Las maquinas expen-

dedoras de alimentos alcanzan
mercados dificiles.

e)

f

day Magic. Consiste en que una persona o lider forme una cadena, invitando a personas
que les interese comprar v, sobre todo, vender los productos que la empresa ofrece; cada
uno de los eslabones de la cadena obtendra un porcentaje por las ventas, lo mas impor-
tante es que crezca la cadena, ya que el iniciador de la misma recibira beneficio de todos
los eslabones.

Ventas por medio de mdquinas. Los consumidores adquieren sus productos (desde chicles
hasta comidas completas, pasando por cigarros, refrescos y bebidas calientes) a través de
una maquina. Por medio de este tipo de distribucion se alcanzan mercados que de otra
manera resultaria imposible llegar a ellos (figura 9.8).

Comercio electrénico. Este es otro sistema cuyas ventas crecen exponencialmente en el
mundo. Cada dia mds y mas fabricantes abren en su pagina electronica una seccién de
venta en la que incluye todo tipo de productos, incluso ajenos a los que vende en el sistema
de comercio tradicional.

©)

El sistema distributivo nacional y en particular el de la Ciudad de México tiene un caracter
oligopdlico, toda vez que el peso especifico de la actividad se concentra en una serie reducida
de cadenas comerciales que controlan el nivel general de precios; ademads, hay una abundante canti-
dad de comerciantes mal organizados y sin fuerza alguna para competir.

El eslabon de comercializacion es irregular y prevalece una gran fragmentacién de establecimientos
¥, en contraposicion, operan formas probadas de comercializacion eficiente. Resultan, pues, inaplazables
la modernizacién comercial, la coordinacion y la integracién de las unidades involucradas en el proceso
distributivo, puesto que la optimizacion del aparato comercial, a través de la distribucion social, habra
de conducir a un mejor reparto de alimentos, principalmente a las clases de ingresos reducidos, que
paraddjicamente son las que pagan un precio mayor por los satisfactores.

Para ejemplificar mejor las distorsiones del aparato distributivo de la Ciudad de México, se muestra
un panorama de las caracteristicas de los elementos que en ella participan y que bien pueden tipificarse
en los tipos de establecimientos: mercados publicos, mercados sobre ruedas, tianguis, tiendas de barrios,
vendedores ambulantes, supermercados, cadenas de autoservicio y tiendas del sector publico (figura 9.9).

e)

~ Figura 9.9 El aparato distributivo de la Ciudad de México se divide en mercados publicos @), tianguis b), tiendas de barrio c), vendedores ambu-
lantes d), supermercados como Bodega Aurrera e) y tiendas del sector puablico f).
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Mercados publicos

Se encuentran ubicados en diferentes puntos de cada ciudad; en cuanto a su funcionamiento se advierte
que los comerciantes actiian independientemente, ya que sus compras las realizan por separado, en
pequeiios volumenes y con excesiva frecuencia. Ello provoca mayores costos de transporte, tiempo per-
dido, mermas por falta de refrigeracion y excesiva manipulacion, lo cual se refleja en altos precios para
el consumidor.

Tianguis o mercados sobre ruedas

Los tianguis son agrupaciones de vendedores individuales que se asientan periédicamente en un area
determinada, diferencidndose de los mercados sobre ruedas en su forma de organizacion, presentacion
fisica y sistemas de control. Los precios y formas de venta quedan al juego de la oferta y la demanda, asi
como los acuerdos entre consumidor y oferente.

Tiendas de barrio

En cuanto a éstas, se observa que han proliferado como medio de subsistencia para una vasta parte de
la poblacién marginal; operan en pequerias unidades dispersas, adosadas a las unidades habitacionales,
con escaso surtido de productos por falta de capacidad econémica y de expansion fisica; constituyen el
unico medio familiar de ingresos; tiene reducidos volumenes de venta y, por consiguiente, altos costos
de operacion, elevados margenes de utilidad y precios al consumidor.

Vendedores ambulantes

Los vendedores ambulantes, también conocidos como economia subterrénea, han proliferado en Méxi-
co y Latinoamérica debido a la crisis econémica recurrente del pais y a la falta de empleo; un porcentaje
alto de ventas se maneja a través de este medio; los vendedores ambulantes no pagan impuestos y son
una fuerza politica importante.

Supermercados y cadenas de autoservicio

Son los que representan el llamado comercio moderno; en la Ciudad de México estan m
dirigidos a atender los nuicleos de poblacién de ingresos medios y altos; las cadenas
mds importantes son: Comercial Mexicana, Wal-Mart, Benavides, Soriana, Chedraui; es ~ ANTAD: www.antad.org.mx

muy importante ver la pagina web de la ANTAD para conocer mds sobre este grupo de
detallistas.

Tiendas del sector publico

En la infraestructura comercial existente en el Distrito Federal, se advierte la presencia de unidades de-
partamentales de diversas dependencias (Hacienda, UNAM, Seguro Social, GDF, ISSSTE, IMSS y otras).
Sin embargo, se puede asegurar que, en general, la participacion del sector publico es muy limitada.

Distribucion fisica del producto @

A continuacion estudiaremos diversos aspectos relacionados a la distribucion fisica de mercancia.

Distribucion fisica. Movimiento de
mercancias que se realiza para

La distribucién fisica puede ser un medidor entre el éxito y el fracaso en los negocios. En | entregar los productos en el lugar y
esta etapa se pueden realizar los ahorros mas importantes debido a que el intercambio se || Memente el

facilita por medio de las actividades que ayuden a almacenar, transportar, manipular y

procesar pedidos de productos. El concepto de distribucidn fisica incluye la integracion de todas estas

actividades que se consideran necesarias para ofrecer un nivel de servicio que satisfaga las necesidades

del consumidor. El movimiento de las mercancias es cada dia mas costoso, pero crea beneficios de tiempo

y lugar que maximizan el valor de los productos al entregarlos en el lugar y en los momentos requeridos.
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Concretamente, el objetivo principal de la distribucion fisica es incrementar la satisfaccion de los clientes
y mejorar su nivel de vida. Para esto, se toman las medidas necesarias para que los productos adecuados
estén disponibles en el lugar y tiempo precisos para el consumidor; dentro de un sistema eficiente de
distribucion se nivela el costo con el nivel de servicio que se ofrece al cliente. Este servicio es el primer
objetivo de la distribucion fisica.

Cuando se crea una estrategia global de mercados es muy importante la planeacién de un medio efectivo
de distribucion fisica, ya que puede disminuir los costos y aumentar la satisfaccion del consumidor; es
decir, un sistema de distribucion fisica eficaz contribuye al beneficio que los compradores esperan, es una
via excelente para que una empresa individual marque una diferencia competitiva para sus productos y,
al mismo tiempo, es un instrumento que estimula el proceso de la demanda. Todas estas razones hacen
que la distribucidn fisica tenga un interés cada vez mas profundo.

Se determina por el numero de dias que pasan desde el momento en que se realiza el pedido hasta la
entrega de mercancia. Este sistema reduce la proporcién de pedidos atrasados en un nivel determinado.
Son muchos los elementos que constituyen el nivel de servicio al cliente; algunos se mencionan a con-
tinuacion:

= Disponibilidad de productos.

= Proporcion de existencias agotadas.
= Frecuencia de las entregas.

= Seguridad de las entregas.

Cada empresa tiene una forma diferente de determinar su nivel de servicio al cliente, éste se estable-
ce con base en las pautas que marca la competencia. Es decir, si ofrece un nivel de servicio inferior, esta
en peligro de perder a su clientela; al menos que tenga un elemento compensador en su combinacién de
mercadotecnia. Al contrario, si ofrece un nivel de servicio mayor, la competencia puede también mejorar
su nivel de servicio, lo que elevaria los costos para todas las empresas.

El analisis para determinar el nivel de servicio adecuado debe basarse en el conocimiento de los
consumidores, de la competencia y de las reacciones que tengan éstos en relacion con los diferentes
niveles de servicio. Muchas veces un determinado aumento del nivel de servicio provoca un importante
robustecimiento en las ventas, mientras que un incremento mds costoso en el servicio quiza tenga una
repercusion apenas perceptible en las ventas; en tal caso, este gasto no es conveniente para la empresa.

El valor que los consumidores dan al servicio que se les presta es uno de los factores mas dificiles de
medir dentro del sistema de canales de distribucion; pero con un poco de habilidad es posible hacerlo
aunque el proceso de decision se modifique.

Costo de servicio

En todas las empresas, los costos de los servicios que ofrecen (fletes, inventarios) repercuten en el pre-
cio del producto; por lo tanto, para evaluar la eficiencia de la distribucidn fisica es necesario medir los
costos de distribucion. El sistema de distribucion es eficiente cuando ninguna modificacién es capaz de
proporcionar un ahorro en los costos sin afectar el nivel de servicio.

Un sistema unico de distribucion fisica se basa en una serie de decisiones respecto al namero, la locali-
zacion y la magnitud de los almacenes; en las normas que regulan las facturaciones y las que se regulan
los inventarios.
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La férmula del costo total de distribucion fisica es:

D=T+FW+VW+S

En donde:
D = Costo total de la distribucion del sistema propuesto.
T = Costo total de facturacion.

FW = Costos totales fijos de almacenaje.
VW = Costos totales variables de almacenaje (incluyendo los de inventario).
S = Costo total de las ventas perdidas por el retraso promedio de entregas.

Las alternativas multiples dependen del nimero de fébricas y el mercado o mercados meta.
A continuacion se mencionan las diferentes combinaciones de mercados y plantas:

Una sola planta y un solo mercado

Es el caso de las empresas pequefias como panaderias, imprentas pequefias y algunas veces, cuando se
trata de un mercado que abarca determinada region, de empresas productoras locales; en general, son
plantas que se localizan cerca de su mercado y que les permite un ahorro en los costos de facturacion y,
en algunos casos, la colocacion de la fabrica cerca del mercado representa un ahorro compensador, es
decir, los gastos de transportacion se compensan con la reduccion del costo del terreno, de la mano de
obra, de la energia y de las materias primas. Estas decisiones dependen principalmente de los costos
de traslado y procesamiento.

Planta Unica y mercados multiples

La empresa s6lo cuenta con una fabrica y vende sus productos a un conjunto de mercados distantes, por
lo que decide entre varias estrategias de distribucion fisica. En este caso hay cuatro tipos de servicio al
mercado:

= Envios directos a los clientes.

= Embarques de mucho volumen a un almacén.

= Envios de piezas fabricadas a una planta de montaje cercana al mercado.
= Instalacion de una planta fabril regional.

Plantas multiples y mercados multiples

Las grandes empresas que no necesitan fabricas de gran capacidad, para ahorrar en la produccion utili-
zan un sistema de distribucidn fisica que consiste en tener muchas plantas y muchos almacenes. Pero las
alternativas principales que usan estas empresas para optimizar son dos: a) tener resultados optimos a
corto plazo, si el sistema de embarques de la fabrica al almacén que adopte la empresa reduce los costos
totales de fletes, con la ubicacién actual de su planta y almacenes, y b) obtener los mejores resultados a
largo plazo, depende de si el nimero actual y la localizacién de sus instalaciones de servicio reducen al
minimo los costos totales de distribucion.
Concretamente, la direccion de la empresa debe preocuparse cuando la alternativa que parece mejor
requiere grandes inversiones a largo plazo en plantas y almacenes regionales; debe proceder con pru-
dencia por los rapidos cambios que puedan producirse en los costos o en la tecnologia de una industria.
El sistema de distribucion fisica debe idearse no sélo para lograr un maximo ahorro actual, sino
para obtener la mayor flexibilidad con vistas al futuro; aunque los costos actuales deban ser un poco mas
elevados para lograr dicha flexibilidad. El sistema debe planearse con la mira puesta en la producciéon y
en la estrategia comercial futura de la empresa.
Centro de distribucion. Infraestructu-
ra logistica en la cual se almacenan
El centro de distribucién es una infraestructura logfstica en la cual se almacenan produc- || Productosy se embarcan érdenes
tos y se embarcan 6rdenes de salida para su distribucion a los minoristas y/o mayoristas. e sillif i 9l Gl

Centro de distribucion
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Generalmente se constituye por uno o mas almacenes, en los cuales ocasionalmente se cuenta con sis-
temas de refrigeracion o aire acondicionado, areas para organizar la mercancia y compuertas, monta-
cargas, rampas u otras infraestructuras. Los grandes almacenes como Wal-Mart, Soriana, Comercial
Mexicana y Oxxo, utilizan centros de distribuciéon donde los proveedores entregan las mercancias a los
minoristas y/o mayoristas, quienes posteriormente las transportan a los mercados o tiendas ubicadas en
cada colonia.

Las compaiiias definen la localizacion de sus centros de distribucion en funcién del érea o la region
en la que éste tendrd cobertura, incluyendo los recursos naturales, las caracteristicas de la poblacion, dis-
ponibilidad de la fuerza de trabajo, servicios, infraestructura, concesiones fiscales, transporte; siempre
buscando la mejor alternativa para tener los productos disponibles en el menor tiempo posible.

El intercambio de productos se facilita mediante actividades como procesamiento de pedidos, almace-
namiento, transportaciéon y manipulacion. La distribucion fisica incluye la integracion de los elementos
que se consideran necesarios para ofrecer un nivel de servicio que satisfaga a los consumidores:

Procesamiento de pedidos

Para determinar un sistema de distribucion fisica eficiente se deben identificar los deseos y las necesi-
dades del mercado y de los intermediarios. Por lo tanto, hacer un pronoéstico de la demanda permite
controlar debidamente el flujo de productos por medio de un sistema logistico.

Prever las necesidades de productos basicos como el pan, la leche y la harina, es facil en un momento
dado, ya que su consumo tiende a ser estable; pero la demanda de productos como automéviles, casas y
ropa es mucho mas dificil de pronosticar por su fluctuacion.

Prondstico de pedidos

Las necesidades del siguiente miembro del canal pueden determinarse presentando un pedido de pro-
ductos. El desplazamiento del producto en cada miembro del canal depende de lo bien que esté procesada
la orden en cada punto de su trayectoria. Por lo general, los procedimientos de oficina rutinarios requie-
ren mucho tiempo y se corre el riesgo de que se presenten errores. En este sistema el flujo de informacién
incorrecto o poco eficiente puede trastornar el paso ordenado de los productos a los consumidores.

Manejo del inventario

Como antes se menciond, el prondstico de la demanda es uno de los elementos que permite determinar
el flujo de productos, ya que puede haber divergencia entre la demanda real y la prevista. Por tal motivo,
los productos que se almacenan deben tratar de compensar la inexactitud de dichas divergencias. El
inventario de productos debe resultar una forma de proteccién ante la incapacidad de satisfacer directa-
mente la demanda partiendo de una linea de produccion. Esta solucién resulta costosa, ya que implica
costos de espacio para almacenamiento, seguros, costos de manejo de materiales y los costos asociados.
Estos se reducen limitando el tamafio del inventario, aunque se corre el riesgo de perder ventas por no
disponer del producto. En cambio, si se prevé perfectamente la demanda del producto y el inventario se
desarrolla en forma apropiada para satisfacer dicha demanda, se tendria entonces una situacion ideal.
Las personas que manejan el inventario se enfrentan a lo siguiente:

= Deben determinar la cantidad de productos que es preciso pedir.
= Deben decidir cuando enviar el pedido para que se disponga constantemente de ellos (ambas se
relacionan con el nivel de servicio).

Cantidad de pedido

La decision que se tome a este respecto influye de manera directa en la frecuencia con que debe pedirse
el producto. Cuanto mas se pida, menos frecuentemente deberan hacerse los pedidos necesarios. Tanto
la solicitud de pedido como los grandes inventarios traen consigo un costo. El equilibrio entre estos dos
factores constituye una decision sobre la cantidad que debe pedirse.
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Los costos de pedido no son los mismos para el distribuidor que para el productor. Los del distribui-
dor estan determinados por materiales como sellos, formas, sobres, timbres, los costos del tiempo que
se haya usado la maquina de facturar y los de la mano de obra. El productor determina sus costos de
pedido por la preparacion del articulo y sus costos de operacién. Si el costo de preparacién es muy bajo,
el productor puede elaborar el articulo con mayor frecuencia; pero si es muy elevado, puede reducir el
costo medio por unidad elaborando cantidades mayores por lote de produccion y con menos frecuencia.

El costo de tramitacion es uno de los dos elementos principales para determinar la cantidad de pe-
dido; el segundo factor que debe tomarse en cuenta es el costo de inventario. Este aumenta de acuerdo
al volumen de existencias. Los costos de mantenimiento de inventarios se dividen en tres categorias:

1. Gastos por espacio y almacenamiento. Los productos, dadas sus caracteristicas, podrian necesitar
condiciones especiales para su almacenamiento, como calefaccion o alumbrado; en tal caso, los cos-
tos de espacio se veran encarecidos por esos gastos.

2. Costos de capital. Se relacionan con el rendimiento de oportunidad, que se traduce en el dinero in-
vertido en el inventario el cual se podria utilizar en otras cosas; es decir, es un costo relativo.

3. Depreciacién y envejecimiento. Es decir, el riesgo que corre la mercancia al estar almacenada, lo
cual puede reducir su valor. Estos riesgos pueden ser los siguientes: deterioro, caida de los precios y
envejecimiento de los productos.

Hasta cierto punto resulta dificil calcular estos riesgos; sin embargo, hay una relacion entre el tama-
no del inventario y el grado de desmerecimiento de los productos.

Para saber cudl es la cantidad 6ptima de pedido, se puede recurrir al procedimiento grafico o al ma-
tematico: el costo del pedido por unidad disminuye segtn la cantidad pedida, ya que ésta se distribuye
entre cada unidad. Los gastos de inventario por unidad aumentan segun su numero (figura 9.10).

Costo

por unidad Costo total por unidad

Costo del sostenimiento
del inventario por unidad

Costo de tramitacion
del pedido por unidad

El punto de vista mds bajo de la curva de costos indica la  donde:
cantidad éptima de pedido (Q).
La forma de averiguar este punto en forma matemadtica es Q@ = Cantidad de pedido por unidades

mediante la siguiente férmula: C = Costo de cada unidad
| = Porcentaje del costo anual de inventarios en relacion
Q=205 con el costo por unidad
IC

S = Costo de solicitar un pedido
D = Demanda anual

~ Figura 9.10 Cantidad 6ptima de pedido.

Cudndo se debe hacer el pedido

Debido a que la existencia de los productos disminuye con el paso del tiempo, es necesa- Punto de pedido. Nivel al que dis-
rio determinar el nivel al que deben llegar para hacer un nuevo pedido. A este nivel sele | minuye la mercancia en el que se
llama punto de pedido. realiza un nuevo pedido.
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Para determinar el punto de pedido se toman en cuenta tres aspectos: el tiempo de anticipacion, el
indice de uso y el nivel de servicio.

Segtn el producto, deberda mantenerse una cantidad de existencias de seguridad. El punto de pedido
optimo se establece cuando el peligro de quedarse sin existencias y el costo de mantenerlas encuentran

un equilibrio.

La computacion ha elevado la eficiencia en el manejo y control de inventarios, propiciando que tanto
los fabricantes como los distribuidores se encuentren en red y de esta forma, a través del codigo de barras

~ Figura 9.11 Los almacenes sirven para guardar productos y
llevar un inventario.

e Tabla 9.3 Funciones del almacén
Funcion

Recepcién de mercancias

que existe en los productos, éstos puedan planear adecuadamente
el punto 6ptimo de pedido implementando lo que muchos autores
denominan justo a tiempo (just in time). Este término fue original-
mente utilizado en Japdn para controlar los inventarios, efectuar las
compras y programar la produccién; cuando las empresas aplican
adecuadamente este concepto, pueden programar tanto sus compras
a los proveedores como sus ventas a los distribuidores, evitando con
ello gastos excesivos de inventario de producto terminado como de
materia prima en el almacén.

Almacenamiento

En el almacenamiento se requiere un lugar para guardar los produc-
tos si es que mantiene un inventario (figura 9.11). Aqui se toma en
cuenta tamario, cantidad y ubicacién de las instalaciones para alma-
cenarlos. La tabla 9.3 sefiala las funciones del almacén.

Definicion

Se responsabiliza de las mercancias que recibe de transportistas externos o pro-
venientes de una fabrica cercana.

Identificacion de mercancias

Se registran las cantidades recibidas de cada articulo; a veces es necesario marcar
los articulos mediante una clave, el cddigo de barras, etcétera.

(lasificacion de mercancias

Como su nombre lo indica, se organizan los articulos en las dreas apropiadas.

Envio de mercancia al almacén

Se identifica el lugar donde se encuentran los productos.

Conservacion de mercancias

Protege los articulos hasta que se necesiten.

Retiro o seleccién de mercancias

Los articulos deben elegirse en forma eficaz del lugar donde se encuentran ade-
cuadamente almacenados para el siguiente paso.

Orden del embarque

Los articulos que integran el embarque se agrupan y revisan para comprobar que

: estén completos o determinar la causa de los faltantes.

Despacho del embarque

El pedido se empaca de forma apropiada, se lleva el vehiculo de transporte co-
rrespondiente y se preparan los documentos necesarios.

El gasto de las instalaciones fisicas del almacenaje es importante dentro del costo de la distribucién
fisica. Existen dos tipos de almacenes:

a) Almacenes privados. Son propiedad de una empresa que los opera con objeto de distribuir sus pro-

pios productos.

b) Almacenes publicos. Son organizaciones mercantiles, cuya principal actividad es proporcionar al-
macenaje para la distribucion fisica de los productos de otras empresas sobre la base de alquiler.
Estos almacenes ofrecen servicios como reembarques, toma de pedidos, financiamiento, exhibicién

de productos, etcétera.
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La diferencia entre uno y otro estriba en que, en los privados, el gasto es un costo va- m
riable y en los publicos el gasto es un costo fijo como lo son seguros, impuestos e intereses.
Ejemplo de lo anterior es Accel y Unidec. Accel: www.accel.com.mx

Los servicios que dan los almacenes publicos son los siguientes: Ml e

= Almacenamiento afianzado. La mercancia no se entregard sino hasta que se pagan los
derechos aduanales, los impuestos federales o cualquier otro derecho.

= Espacio para oficinas y exhibicion. Este servicio se proporciona a las empresas que mantienen exis-
tencias grandes y complejas en un almacén.

= Equipo de procesamiento de datos. Puede integrarse con el equipo del usuario, lo cual le permite
mantenerse en comunicacion con los almacenes publicos.

= Mantenimiento de niveles de existencia. Este servicio es para los usuarios que asi lo requieran.

= Entregas locales. Es la autoridad que tienen los almacenistas para llevar a cabo servicios de entregas.

= Custodiar mercancias usadas como colaterales en préstamos. Esto se hace cuando se trata de alma-
cenes transitorios, donde el almacenista toma a su cargo la custodia de las mercancias y emite un
recibo que puede emplearse como colateral de un préstamo.

= Otros servicios. Desempacar, revisar, ensamblar, volver a empacar y marcar precios.

El almacenamiento publico ha tenido un gran auge en los ultimos dias, ya que permite un mejor
aprovechamiento del espacio vertical para almacenaje o exhibicion y venta de productos en el mismo lu-
gar de almacenamiento. Asila empresa no tiene que mantener sus propios espacios para estas actividades.

Otras innovaciones son los llamados almacenes para ventas al detalle, que tienen las siguientes ca-
racteristicas:

= Instalaciones grandes, de bajo costo en ubicacién econémica.

= Equipos para manejar materiales que faciliten el movimiento econémico de los productos.

= Mercancias estibadas en forma vertical hasta niveles altos.

= Amplias existencias, visibles para los consumidores.

= Reduccién de servicio, como la asistencia del personal de ventas, entregas, empaque y crédito.

Estos almacenes son adecuados cuando la necesidad de espacio para almacenamiento es tan esta-
ble que puede invertirse a largo plazo en instalaciones fisicas. Lo mejor podria ser una combinacién
de almacenaje publico con privado; por ejemplo, dedicar un area minima al almacenamiento privado
que siempre se conserva lleno y colocar los sobrantes en almacenes publicos.

Manejo de materiales

Es necesario que los productos se encuentren colocados en forma conveniente para hacer accesible su
manejo cuando se necesite. Para un adecuado desplazamiento y colocacion de los productos es indis-
pensable contar con sistemas de transportacion, vehiculos, elevadores de carga, recipientes especiales,
etcétera. Esto también dard como resultado que los articulos se encuentren en la mayor disponibilidad
para sus embalajes, empaquetado y envio. Para lograr la eficiencia requerida es necesario desarrollar
recipientes grandes, estandarizados y faciles de manejar, en los cuales se puedan cargar paquetes peque-
nos para su facil envio, que se ha manejado en aspectos como la transportacion, reduciéndose al mismo
tiempo daios y robos durante su viaje.

El empaque o embalaje de proteccion sera el que evite su maltrato, ya que los articulos al danarse
pierden la posibilidad de satisfacer las necesidades de su clientela, al mismo tiempo que pierden utilidad.

Este factor debe estar de acuerdo con el sistema de manejo de materiales y con el equipo de trans-
portacion, pues asi se reduciran los costos de carga.

A menudo las propias caracteristicas del producto determinan las condiciones de su manejo; por
ejemplo, en el caso de liquidos y gases, sus caracteristicas determinan como deberan ser transportados
y almacenados. De otra manera podrian cambiar hasta las propias caracteristicas de los productos. Por
esto, es preciso contar con equipos especiales que permitan su manipulacion; asimismo, tomar en cuenta
las caracteristicas del producto cuando se disefia el sistema de manejo de materiales.
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Existe ademas el agrupamiento de una o mas cajas sobre tarimas o calzos, al cual se le llama unidad
de carga; dicha unidad permite el movimiento rentable de las cargas mediante medios mecénicos (mon-
tacargas de ufas, camiones o sistemas de transportadores).

La distribucion fisica en este aspecto ha ido evolucionando, pues por medio de los embalajes y em-
paques los embarques han superado su capacidad de transportar, ocasionando que ésta sea mas amplia,
rapida y segura.

Comunicaciones y procesamiento de datos

En la distribucion fisica de productos se encuentran unidos o interrelacionados los productores, los in-
termediarios y los consumidores, es decir, los miembros de los canales de distribucion. Hoy dia, gracias
a nuevos equipos de computo se hace mas facil la comunicacion entre los miembros del canal. Estos
equipos, entre otros, son las computadoras, los sistemas de memoria, de pantalla, los satélites para seguir
las rutas de transporte, etcétera.

Transporte

Es un elemento de mucha importancia dentro de la distribucidn fisica. Para transportar productos de
una ciudad a otra se utilizan las siguientes vias de comunicacion:

EEEAETERN o) vehiculos automotores.

Acarreos terrestres: www.aca-

rreosterrestres.com.mx

b) Ferrocarriles.
¢) Vias maritimas.

Ferromex: www.ferromex.com.mx d) Lineas aéreas.

Grupo TMM: www.tmm.com.mx

e) Transporte multimodal (combinacion de todos).

El sistema de transporte implica un aprovechamiento de la tecnologia, es decir, toma las ventajas de
los procedimientos de manejo fisico que las vias existentes ofrecen.

El costo y la capacidad de transporte no son los tinicos factores que deben tomarse en cuenta a la hora
de trasladar los productos; la seguridad también es importante, ya que crea beneficios de tiempo y lugar
(como la disponibilidad). El transporte forma parte de varias etapas dentro de la creacion de un producto
(produccion, almacenamiento y entrega) y tiene una repercusion directa en la disponibilidad del mismo.

La importancia del transporte también es vital porque la estrategia de mercadotecnia puede estar
basada en un sistema muy especial de éste.

Criterios para seleccionar el transporte:

= Costos.

= Tiempo en transito.
Confiabilidad.

= Capacidad.

Asequibilidad.

Seguridad.

= Coordinacién de los envios.

Autoridad dividida. Generalmente en las empresas las responsabilidades de la distribucion fisica de los
productos parecen estar mal divididas porque tienen una coordinacion inadecuada entre sus diferentes
departamentos. Ademas, denotan que los responsables tienen una vision muy pobre de los objetivos de
la distribucidn fisica.

Ejemplo de lo anterior es la siguiente situacion: el gerente de trafico trata de reducir los costos de fle-
tes y se inclina por los mas econémicos y por los embarques menos frecuentes. El gerente de ventas trata
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de elevar el nivel de servicio al cliente y prefiere inventarios grandes y transportes de primera; el geren-
te de control de inventario procura minimizar el costo de inventario y, por lo tanto, prefiere inventarios
pequeiios. El resultado es la suboptimizacion del sistema.

Alternativas de organizacion. Se dice que los gerentes han tomado una de las dos siguientes opciones
coordinadoras:

Primera, se implanta una especie de comité fijo compuesto por un agente responsable de las diferen-
tes actividades de la distribucion fisica, y un comité que se debera reunir con cierta periodicidad para
analizar la forma de incrementar la eficiencia del sistema de distribucién. En la segunda, una sola autori-
dad centraliza las actividades de la distribucion fisica. Aqui deberd buscarse un nuevo departamento que
tenga todo el manejo de la distribucién. Se puede descuidar el servicio al cliente o incurrir en costos muy
altos si no se aprovecha la posibilidad de coordinar la planeaciéon y desarrollo de la distribucion fisica.

Dentro de la estructura general de la distribucién fisica, los cambios de clientes o de tecnologia pueden
tener profundos efectos en ésta. Puede producirse una reestructuracion social de las relaciones en los
canales de distribuciéon cuando se presentan presiones para cambiar las funciones de servicios o reducir
los costos.

Cambiar los pedidos y desarrollar un control centralizado sobre movimiento de producto en oca-
siones ha beneficiado a los responsables de la distribucién para incrementar la productividad del canal.

Aunque en la distribucion fisica no debe olvidarse cumplir con ciertos requisitos de estrategia de
mercado de la organizacion. Los responsables de mercadotecnia deben aceptar parte de la responsabi-
lidad del disefio y control del sistema de distribucion fisica, ya que se deben conjugar los costos con la
satisfaccion del cliente.

1. Disponibilidad de productos. Se precisa exactitud en los prondsticos de la demanda para poder
suministrar todos los pedidos que ordenen los clientes; si no se tiene una puntualidad en esto, el
servicio que se proporciona no es completo.

2. Exactitud para llenar los pedidos. En ocasiones el pedido de un cliente resulta equivocado, lo cual
ocasiona grandes contratiempos. Para corregir esta anomalia es necesario llenar los pedidos con
exactitud y evitar errores en su procesamiento.

3. Servicio seguro. Consiste en proporcionar a la clientela mercancia en condiciones adecuadas, paralo
cual se da un nivel correcto de proteccion al producto.

4. Servicio rapido. Este servicio consiste en el lapso comprendido entre la necesidad de un producto, el
pedido del mismo y su recepcion. Cuanto mas rapido transcurra este lapso, mayor sera la satisfaccion
del cliente, ya que podra reducir sus inventarios y, por lo tanto, sus costos. Como en todos los ca-
s0s, la reduccion del tiempo y proporcionar un servicio rapido significa un aumento en los costos
de distribucion de la empresa; se debe buscar un equilibrio entre el nivel de este servicio y la rapidez
que requiera el cliente.

5. Disponibilidad del servicio. Las fechas de entrega deben ser razonables tanto para el cliente como
para el productor o prestador de servicios; en lo posible deben satisfacerse, buscando siempre el
equilibrio entre los costos y el servicio.

La rapidez en la entrega, seguridad y disponibilidad del servicio son asimismo consideraciones de
mercadotecnia que definen el producto total ante los ojos del consumidor. El sistema de distribucién
tisica debe ajustarse a los cambios en las circunstancias del medio ambiente y continuar ofreciendo al
cliente lo que desea.

Puede aumentar o disminuir los servicios, como la rapidez, el transporte y almacenamiento. El obje-
tivo principal de la distribucidn fisica debe ser disminuir los costos y mejorar los servicios.

179
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caso practico l

La empresa Ferrey, que comercializa una gran can-
tidad de productos a través de catalogos, desea ini-
ciar sus operaciones en México, con 12 productos
en una primera etapa y posteriormente a mediados
de 2003, introducir 50 productos aproximadamen-
te. En Estados Unidos maneja un promedio de 136
articulos, entre ropa, calzado, enseres domésticos,
joyeria, perfumeria, articulos de higiene, etcétera.

En la Ciudad de México tendrd una bodega de
distribucion en el sur y después abrirdn otras en el
norte y centro. También se apoyard en su pagina
de internet para vender directamente sus produc-
tos a través de este medio. El sistema de ventas
que han probado y que proponen es el siguiente:

Las personas interesadas (vendedores exclusi-
vos) adquirirdn por 30 délares un paquete que con-
tiene los 12 productos (2 productos para el lavado,
6 productos para la limpieza del hogar, 2 productos
para el cuidado del auto y 3 productos para uso
personal). Estos productos servirdn para que hagan
la demostracién con otras personas interesadas; al
comprar el paquete automdticamente quedan afi-
liadas al grupo de vendedores, se les asigna un
nimero y se les da una credencial que los acredita
como miembros de la organizacién.

El plan de ventas opera con base en una acumu-
lacion de puntos de acuerdo con el volumen de ven-
tas. Ese valor de puntos determina su descuento
para el mes: si vende mds, tendrd mds puntos y se
le otorgard mayor descuento. Lo importante de este
sistema es ser vendedor lider que motive a varias
personas a que vendan y se conviertan en partici-
pantes de su eslabdn, ya que en esta forma todas

las ventas que realicen serdn acumuladas al lider y
éste recibird un porcentaje mayor de descuento. Los
distribuidores daran el nimero del lider y el propio;
la empresa otorgard al lider el nimero de puntos
con su porcentaje adecuado. Aunque uno de nues-
tros vendedores haga su propia cadena, sequird ha-
biendo beneficio para el lider. Asi siempre ganard
en la medida que haga crecer sus cadenas.

Responda la siguiente pregunta:

1. 4Qué opina de este sistema de distribucion y/o
venta, qué ventajas y desventajas le encuentra?

Un fabricante de vajillas de la Ciudad de México
conocido como La Anforita se ha encontrado con el
problema de que actualmente se estd importando
un nimero cada vez mayor de mercancias, por lo
que su mercado se ha ido restringiendo. Los pro-
ductos que fabrica son de excelente calidad, pero
a un precio superior a los importados. Antes tenia
una participacion de 40% del mercado nacional,
compitiendo con una firma grande con el mismo
porcentaje (40%) y el restante (20%) lo tenian va-
rias empresas artesanales.

Tiene distribuidos sus articulos en diferentes
puntos de venta: mayoristas del centro de la ciudad,
tiendas de autoservicio, tiendas departamentales
de diversas ciudades y pequefias mueblerias ford-
neas. Todos estos canales ya son muy competidos.

Responda la siguiente pregunta:

1. ¢Qué canales de distribucién podrian ser varia-
bles para el producto en cuestion?

actividades oe aprendizaje l

1. Realice el mapa conceptual del tema tomando
como base el que aparece como ejemplo en su CD.

2. Vaya a su (D y resuelva las 20 preguntas que
le ayudaran a fijar los conceptos revisados en
este capitulo.

3. Visite las paginas de Nestlé (www.nestle.com.
mx), Sabritas (www.sabritas.com.mx), y Pepsico
(www.pepsi.com.mx); analice y prepare un re-
porte sobre su sistema de distribucion.

4. Consulte algin navegador y busque los princi-
pales mayoristas de alimentos en su pais.

5. Revise el articulo: EI comercio informal en la
Ciudad de México, incluido en su CD, analice su
problematica y lleve al salon de clases opciones
de solucién que pueda discutir con su profesor
y companeros.
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abjetivos
DE aprendizaje

Comprender los conceptos y elementos que intervienen en
la estrategia promocional.

Comprender y analizar cada uno de los tipos de promocio-
nes de ventas.

Definir el marco legal para la realizacion de la promocion de
ventas.
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@ Promocion de ventas

S — La pr(,)moci(’)n de ventas es 'dar a conocer 103 productos en forma directa y personal,

los productos en forma personal y ademds de ofrecer valores o incentivos adicionales del producto a vendedores o consu-

ofrecer valores o incentivos adicio- midores. Este esfuerzo de ventas no es constante como en el caso de la publicidad, sin

nales a vendedores o consumidores.  embargo, los responsables de la mercadotecnia con frecuencia la utilizan para mejorar la
eficacia de otros elementos de la misma.

La promocién de ventas también se emplea con el objeto de lograr aumentos inmediatos en ésta.
Cuando la empresa usa la publicidad o las ventas personales, normalmente lo hace de forma continua o
ciclica; sin embargo, el empleo de los sistemas de promocion de ventas por parte del responsable de la
mercadotecnia suele ser irregular y su resultado es inmediato.

Asimismo, es necesario hablar de las relaciones publicas, que también son una forma directa de
comunicacion para crear una imagen favorable de la empresa, pues aunque no vende productos, vende
su imagen.

La promocion de ventas tiene sus caracteristicas propias y definidas, pero debido a la gran variedad
de interpretaciones que existen acerca de su significado, no hay un acuerdo general sobre las actividades
especificas que abarca esta area, por lo cual es necesario describir una serie de definiciones al respecto.

La AMA define asi la promocion de ventas: “[...] esta integrada por aquellas actividades diferentes
de la venta personal, la publicidad y la propaganda. Estimula el deseo de compra en los consumidores, la
efectividad de los comerciantes mediante exhibidores, demostraciones, exposiciones y diversos esfuer-
zos de venta no repetitivos™!

Stanton define la promocién de ventas como la “actividad que estimula la demanda que financia el
patrocinador, ideada para complementar la publicidad y facilitar las ventas personales. Consiste en un

incentivo temporal para alentar una venta o una compra’?
Promocion de ventas. Actividad de En conclusion, podemos decir que la promocion de ventas es la actividad de la mer-
la mercadotecnia que cuya finalidad  cadotecnia que tiene como finalidad estimular la venta de un producto en forma perso-
es impulsar la venta de un producto 1) v directa a través de un proceso regular y planeado con resultados mediatos, y permi-
en forma personal y directa. . . . . .

te mediante premios, demostraciones o exhibiciones, que el consumidor y el vendedor

obtengan un beneficio inmediato del producto.

La promocién de ventas emplea el correo directo, catdlogos, publicaciones comerciales, concursos,
exhibiciones y demostraciones, entre otros con el propoésito de incrementar el deseo de los vendedores,
distribuidores y comerciantes de vender una marca o producto determinado, elevar las ventas de éste y,
al mismo tiempo, lograr que los clientes se inclinen mas hacia la compra de esa marca o producto. La
publicidad y la venta personal pueden hacer mucho en este tipo de cuestiones, pero la promocién de
ventas proporciona un estimulo extra que hace que todo sea diferente y mas atractivo.

Cuando las caracteristicas del producto con respecto a las de la competencia son casi idénticas, las es-
trategias de promocion de ventas son utilizadas para ganar mercado dentro del publico consumidor y
ademas obtener un volumen de ventas interesante.

Existen dos grupos de estrategias promocionales segn los tipos de publico hacia el cual van dirigidos:

1. Estrategias para consumidores. Motivan el deseo de compra de los clientes para que adquieran un
producto o servicio; para ello se usan:
 Premios.
+ Cupones.
+ Reduccién de precios y ofertas.
« Muestras.
« Concursos y sorteos.

! American Marketing Association, www.marketingpower.com, consultada el 6 de agosto de 2010.
? Stanton, Fundamentos de Marketing, p. 506.
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2. Estrategias para los comerciantes y distribuidores (merchandising). Estimulan a los revendedores a
trabajar y comercializar en forma agresiva un producto especifico; para lograrlo cuenta con:
+ Exhibidores.
- Vitrinas.
+ Demostradores.

Estrategias de promocion de ventas para consumidores

Este tipo de estrategias tiene los siguientes objetivos:

= Estimular las ventas de productos establecidos.

= Atraer nuevos mercados.

= Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto.

= Dar a conocer los cambios en los productos existentes.

= Aumentar las ventas en épocas criticas.

= Atacar a la competencia.

= Obtener ventas mas rapidas en productos en su etapa de declinacién y de los que se tiene todavia
muchas unidades.

Premios

El objetivo principal de los premios es convencer al cliente de comprar un determinado producto en
el momento mismo en que lo ve; cualquiera que sea el tipo de premio de que se trate, siempre debera
parecer irresistible a los ojos del consumidor.

Se ha observado que el precio bajo no es lo que mas atrae al cliente; el premio es lo
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que mds llama su atencién. Un premio es una pieza de mercancia que se ofrece a un cierto Premio. Mercancia que se ofrece
costo para la empresa o para el cliente que compra un articulo en particular. Las ofertas || a un cierto costo a la empresa o

de premios varian en cuanto a intensidad y efectividad, pero no mucho en cuanto a sus
objetivos.

Los objetivos de un premio como estrategia de promocién de ventas, en la mayoria de
los casos, son bastante especificos. Se debe prever que los consumidores de los productos
de la competencia cambiardn su decisién de compra a causa del premio ofrecido y de este modo llegaran
a conocer las ventajas del producto y probablemente se convertiran en consumidores regulares.

La seleccion de premios para una promocion de ventas es una actividad sencilla para las empresas
que la utilizan regularmente. En general, los premios se eligen subjetivamente; sin embargo, existen
empresas que realizan programas de pruebas que preceden a la eleccion definitiva de los premios como
estrategia promocional. Al pensar en un premio, siempre se deben buscar articulos que sean novedosos
y atractivos para el publico; otro aspecto importante es tener la cantidad suficiente de premios a ofrecer
para satisfacer la demanda. En este punto interviene la distribucion; si el premio no es distribuido a
tiempo, el resultado sera un descontento entre los consumidores que se reflejard, no en el premio ofreci-
do, sino en el producto que se estd promoviendo.

La calidad del premio debe ser acorde al producto promovido. La promocidn de ventas necesita de la
publicidad para comunicar sus premios. Es asi que la publicidad de los premios difiere de la publicidad
normal; ésta requiere una perfecta comunicacion de lo que se ofrece y una excelente identificacion del
producto para el lector, el radioescucha o el telespectador.

Por lo general, los medios de comunicacién impresos son los que mas se utilizan en la publicidad de
los premios (revistas, periddicos, etcétera). Generalmente es preferible mostrar el premio acompaiiado
de un cup6n con la informacion basica: la direccién a donde enviarlo, el precio, los colores, los tamaiios,
el tiempo de entrega, la fecha de vencimiento, cantidad y permiso de la Secretaria de Economia.

El anuncio del premio sirve para que el consumidor conozca la promocién. Muchas veces el cliente
no envia el cupon que aparece publicado, pero si usa el que viene dentro del paquete, del envase o toma
un folleto en el lugar de venta o estand de demostracion. Tener material de apoyo para el premio en el
lugar de venta es uno de los factores mas importantes para reforzar el deseo de compra; ésta es una me-
dida mds efectiva para medir la actitud del publico hacia la estrategia.

Para publicar el premio en los medios impresos de comunicacion se debe estudiar cudl serd el mejor
de acuerdo al tipo de producto; ademds de considerar que, a diferencia de los periddicos, las revistas que

especifico.

al cliente que compra un articulo
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aparecen quincenal o mensualmente permanecen mas tiempo en las manos del lector, por lo que permi-
ten atraer la atencion de éste durante esos quince o treinta dias (figura 10.1). Asimismo, al comparar una
revista con otra, quien hace la promocién determinara hacia qué segmen-
to del mercado quiere dirigir la estrategia promocional; por ejemplo, si se
promueve un articulo de cuidado para los niflos, lo mas apropiado sera
publicarlo en una revista dedicada a la mujer o al ama de casa.

Hay pocos empresarios que realizan pruebas antes de seleccionar la
mejor estrategia de promocion; los principales motivos que dan para no
llevarla a cabo son los siguientes:

1. La experiencia en el manejo de algunos tipos de premios que ha sido
exitosa porque siempre han sido bien recibidos entre la clientela.

2. La investigacion de este tipo resulta cara, pues requiere ayuda pro-
fesional.

3. El tiempo que se invierte en este tipo de investigacion. A veces una
promocioén necesita ser puesta en el mercado con urgencia y no hay
tiempo para llevar a cabo una investigacion previa. Sin embargo, exis-
ten diferentes métodos para realizar pruebas previas a la seleccion de
un premio para una promocion de ventas, que van desde las mas sim-

 Figura 10.1 Por el tiempo que permanecen en las ples entrevistas personales, hasta investigaciones mas completas den-
manos de sus lectores, las revistas constituyen un medio tro de las tiendas (pruebas de mayor dimensién, donde se abarca un

de atraccion muy importante.

e
e

o

~ Figura 10.2 Los
paquetes deben
incluir una fotografia
del premio incluido
al interior.

gran segmento de mercado).

Dichas pruebas se usan generalmente cuando existen varios tipos de premios entre los cuales se debe
escoger uno solo para una promocion en particular; mediante esta investigacion previa se sabe qué tipo
de premio resulta mas efectivo para los propdsitos de la campana promocional.

Existen diferentes tipos de premios que se utilizan en la promocién de ventas:

Premios autorredimibles

Este tipo de premios ofrece grandes ventajas y muchas empresas que adquieren grandes cantidades de
un producto lo utilizan; por lo tanto, ofrece al consumidor precios muy bajos. El éxito de estos premios
radica en que se pagan por si mismos, es decir, s6lo se invierte en la promocién del articulo pues el pre-
mio lo paga el consumidor. Es una forma muy barata de hacer una campana promocional, pero se debe
tener cuidado en la eleccién del producto y en su lanzamiento, ya que la campaia puede ocasionar graves
pérdidas; entonces se requiere una cuidadosa seleccién y planeacion del premio. Aquellos que tienen
mas éxito son los que el consumidor considera que no va a encontrar en ningtin otro lugar, inicamente
donde se realiza la promocion.

El éxito de este tipo de premios se debe al precio del producto-premio, que es bastante inferior al
normal. La frecuencia del uso de estos premios se atribuye al bajo costo que representa y a la influencia
que tiene entre los consumidores. Lo importante es mantener un precio bajo para que mds personas
puedan adquirirlo. Coca-Cola gusta mucho de este tipo de promociones.

Premio gratis
Este tipo de premios se subdivide en las clasificaciones siguientes:

a) Premios adheridos a los paquetes. Estos premios se unen o adhieren al producto principal y ofrecen
varias ventajas: el articulo se percibe inmediatamente como una oferta especial, lo cual lo hace mas
atractivo. Los premios resultan una ganancia inmediata para los consumidores ya que no hay nece-
sidad de escribir o dar demasiada informacion acerca del premio en cuestion; sin embargo, existen
algunos inconvenientes: los comerciantes a veces no los aceptan por su manejo dificil, ya que el pro-
ducto varia de tamafo y ocupa espacio extra en los anaqueles, ademds, su acomodo es problematico.

b) Premios dentro de los paquetes. A diferencia de los anteriores, estos no presentan ningtn problema
en su acomodo. Sin embargo, es mas dificil que los clientes los identifiquen de inmediato, como
sucede con los premios fuera del paquete, los cuales hablan por si mismos. Por eso se requiere una
palabra clave que los defina y/o una fotografia del premio ofrecido (figura 10.2). En ocasiones, dicho
premio se explica en el empaque del producto, pero es mas facil si todo se planea de tal forma que
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solo se presente una foto en la etiqueta para que el publico lo conozca. Un
ejemplo de este tipo de premios son los juguetes que se encuentran dentro
de las cajas de cereales.

¢) Premios de recipientes reutilizables. Los recipientes reutilizables son aque-
llos envases que pueden tener otros usos después de que el producto se
termina, asi que el premio lo constituye el envase del producto; este tipo
de premio ha cobrado bastante popularidad asi que se puede lograr una
magnifica estrategia promocional con ellos. La forma, el estilo y el color del
envase son aspectos fundamentales para el éxito de este tipo de promocién
(figura 10.3).

d) Premios por correo. Son también de gran atraccion. Los premios son envia- Figura 103 El disefio de los envases reutiliza-
dos a vuelta de correo a través de una solicitud por parte de los consumi-  pjes es fundamental en el éxito de la promocion.
dores; pero precisamente porque esta estrategia requiere del uso del correo,
es menos efectiva que las anteriores; por ello, el premio tiene un precio mas
elevado. Una ventaja de los premios gratis por correo es que el producto principal no necesita mo-
dificacién, como sucede en los premios anteriormente mencionados. Las ofertas se pueden enviar a
los clientes por medio de folletos que reciben por correo o bien puede introducirse la oferta a través
de un anuncio en una revista; la preparacion de esta estrategia es menos lenta que las anteriores.

e) Premios gratis en la compra de un producto de cierto valor. Este premio se da inmediatamente des-
pués de realizar una compra de cierto valor; por ejemplo, una membresia de un club regala playeras,

o en la compra de algun perfume caro regalan jabones, alguna crema o una maleta deportiva.

f) Premios de continuidad. El premio consiste en ofrecer un producto coleccionable a un precio mas
barato que el precio normal; los productos se dan uno a uno
para que se repita la compra en varias ocasiones. Este tipo de
premio se utiliza mucho con productos como libros, crista-
leria, discos, etcétera, y tiene mucho éxito entre las amas de
casa.

g) Premios de puerta y de agradecimiento. Los premios de puer-
ta se ofrecen en ventas personales y es una estrategia para
lograr que el cliente acepte mas facilmente el producto; se
trata de regalos sencillos pero que representan las caracteris-
ticas del producto promovido. Este premio se le da al cliente
compre o no el producto, pues si sucede esto ultimo, al hacer
uso del regalo el cliente puede interesarse por el articulo. Los
premios de agradecimiento son una forma especial de pro-
mocién, pues mediante ellos se logra que el cliente recuerde
el nombre del producto, ademas, se fortalece la campaia pro-
mocional. Esta clase de premios son bastante econémicos;
los clasicos son llaveros, plumas, cajetillas de cigarros, dulces

y otros que llevan impreso el nombre del producto o de la  * Figura 10.4 Los premios de agradecimiento buscan que el cliente
firma (figura 10.4) recuerde el nombre del producto.

Premios mediante estampillas

Las estampillas como medio para obtener premios han perdido bastante auge si se compara con el éxito
que tuvieron durante las décadas de los cuarenta y cincuenta. En México, una de las tiendas que realiz6
con mayor éxito esta estrategia promocional, entre otras, fue la llamada 1,2,3 (una especie de misceldnea
en cadena ubicada generalmente en una acera frente a los mercados populares); en la compra de pro-
ductos en sus tiendas regalaban cierto nimero de estampillas, mas o menos 10, por cada 50 pesos de
compra; con las estampillas se llenaba una libreta que servia para obtener algtin articulo.

La fuerza de las estampillas reside principalmente en la frecuencia con que las amas de casa acuden a
la tienda a adquirir sus productos para llenar mds rapidamente la libreta y obtener asi el articulo deseado.
Mediante este tipo de estrategias se convence al cliente de ahorrar dinero mediante las estampillas com-
prando articulos que le hacen falta y que de esa forma no desajusta su presupuesto; ademas, se logra que
el cliente no vaya a la tienda de la competencia, pues si lo hace no lograra adquirir el articulo deseado.
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Las estampillas no son utilizadas por los minoristas que
manejan mercancias de alto margen y precio o articulos de alta
duracidn, sino por aquellos que manejan productos de bajo
margen o de consumo frecuente, es decir, por los comerciantes
que manejan productos que se encuentran en una situacion
altamente competitiva y en los que el volumen es la base del
negocio, por lo cual da los mejores resultados.

Las plantillas de estampillas para adquirir premios atraen
particularmente a las mujeres, ya que lo consideran una buena
adquisicién, ademas de darles la oportunidad de ahorrar para
lo que necesitan en su casa, pero que no pueden comprar con
_ su presupuesto normal.

TTL . \ ' -~ oAl W ‘ Actualmente, se han.su.stituido las estampillas por puntos
que regalan los establecimientos en la compra de productos

~ Figura 10.5 Los puntos que otorgan las tarjetas bancarias por cada y los bancos con el uso de la tarjeta; por ejemplo, Banamex o
compra son el equivalente actual a las estampillas que solian otorgar .
.y Liverpool (figura 10.5).
los establecimientos. . ., . .
Este tipo de promocién ha sido bien aceptada por el fa-
bricante, el consumidor y la empresa distribuidora. Por otro
m lado, también tienen mucho auge los premios de rasca-rasca que consisten en una tarjeta
con numeros, que al rascarla y encontrar tres nimeros iguales se gana el premio indicado.
Banamex: www.banamex.com También exi h icinacion de 1 Aias fabri de ref
Liverpool: www.liverpool.com.mx ambién existe mucha participacién de las compaiiias fabricantes de refrescos o cervezas
por la promocion a través de las corcholatas y taparroscas premiadas.

Cupones

Los cupones atraen tanto a los consumidores como a los distribuidores. Uno de los principales objeti-
vos de los cupones es acercar a los consumidores hacia determinado producto y hacia una tienda espe-
cifica, ofreciéndoles un precio reducido del articulo durante cierto limite de tiempo.

La intencién de los cupones es que el consumidor adquiera el producto cuanto antes. Estos cupones
equivalen a dinero y son aceptados como efectivo por los comerciantes, los cuales los cambian con los
fabricantes para recuperar su valor.

Requisitos basicos de los cupones:

1. Debe reconocerse de inmediato como lo que es para no confundir a los consumidores en cuanto a
su apariencia ni a su funcién.

. Debe comunicar claramente su naturaleza a los consumidores.

. Debe satisfacer las necesidades de los comerciantes.

. Debe dar la proteccion legal necesaria.

. La naturaleza de la oferta debe quedar claramente establecida al frente del cupdn; esto requiere una
redaccion que mencione el valor en dinero del cup6n, la marca, la cantidad y el tamarfio del producto,
asi como el lugar o medio de canje.

6. Al cupon deben adherirse normas que faciliten el manejo por parte de los comer-
ciantes o distribuidores. Por lo regular su tamano oscila entre las siguientes medi-
cArrE . das: de 3.5cm X 3.5cm o de 6.5cm X 15.5 cm.
7. Para que los cupones se corten facilmente se recomiendan perforaciones o, en su
defecto, lineas punteadas (suaje).
. El cupon debera tener la fecha de expedicion de la oferta.
. En México, debe contener el permiso de la Secretaria de Gobernacion.

U W N

Valido por un café americano 8
chico gratis en la compra de 9
cualquier bebida grande

Generalmente el valor nominal de un cupén no deberd ser menor a 25% ni mayor

. V) 1 i A _
- Figura 10.6 Los cupones pueden que 35% del precio al menudeo del producto, aunque existan pruebas, ademas de expe
distribuirse por correo, en periédicos o riencia, para determinar con exactitud las variaciones de estos valores nominales en los
revistas, e incluso en volantes. productos. Para distribuir los cupones se han utilizado los siguientes medios (figura 10.6):

a) Dentro o fuera del empaque. Son los que cuentan con mayor aceptacion entre los consumidores,
pues son adquiridos en el mismo lugar de venta. Los cupones en paquete implican, ademas de los
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costos, un cierto grado de creatividad en el disefio de los empaques para que los haga lucir diferentes
y especiales.

b) Correo. El uso del correo ha perdido un poco de popularidad a causa del aumento en sus tarifas,
pero sigue utilizindose con mucho éxito; por ejemplo, en los estados de cuenta de las tarjetas de
crédito que se envian por correo se insertan cupones de descuento para ser canjeados en un tiempo
determinado.

¢) Impresos. Los periodicos son muy utilizados tanto por su gran difusion entre los consumidores
como por tener un costo relativamente bajo.

d) Revistas. Son también otro medio muy utilizado pero tiene menos fuerza que el periddico; una ven-
taja de las revistas es que hay una mejor seleccion del mercado al que se dirige la promocion. Es muy
recomendable insertar en ellas los cupones con otro tipo de material; por ejemplo, un tipo de papel
mds atractivo que motive a los clientes a desprenderlo y a enviarlo o a canjearlo de inmediato.

e) Volantes casa por casa. Al canjearlos se obtiene un descuento o premio; son muy utilizados por sus
costos reducidos.

El éxito de los cupones depende, en gran parte, del soporte que los distribuidores dan a la promo-
cidn; cuando estd apoyado por un inventario suficiente, el éxito es mayor. Asimismo, el comerciante debe
respaldar la promocidn, haciendo pedidos mayores, colocando muebles extra en los que se haga resaltar
la promocién y pegando cartulinas en donde ésta se mencione. Todas estas actividades extra que realiza
el distribuidor tendran como resultado un incremento en sus ventas.

Reducciones de precios y ofertas

Este tipo de estrategias se utiliza para motivar a los consumidores y volverlos leales a una marca deter-
minada, pero hay que tener cuidado, ya que el abuso de ellas puede perjudicar la imagen del producto.
Reduccién de precios

Este tipo de estrategia promocional ofrece a los consumidores un descuento de cierta can-
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tidad de dinero sobre el precio regular de un producto; el monto de la reduccién se anun- m

cia en la etiqueta o en el paquete. Una reduccién de precio marcada en el producto indica
que el fabricante puede dar un descuento temporal a los consumidores. En México, esta

Mart y Comercial Mexicana, ya que los consumidores responden a ella satisfactoriamente.

Estas promociones atraen a los consumidores a través del precio y de esta manera el
fabricante da una razén implicita para que el consumidor compre el producto al ver la promocion; se
debe tener cuidado de que la reduccién de precios no sea permanente pues el consumidor se acostum-
braria y la veria como el precio real del producto.

Dicho lo anterior se deben considerar las ventajas y desventajas de las reducciones de precios (tabla
10.1).

e Tabla 10.1 Ventajas y desventajas en la segmentacién de mercados

Ventajas Desventajas

Wal-Mart: www.walmart.com.mx
: Iy , o Comercial Mexicana: www.comer-
estrategia se utiliza, sobre todo, por la mayoria de las cadenas de autoservicio como Wal-  (5/mexicana.com.mx

Es una estrategia bastante fuerte para ganar nuevos clientes y un gran : Una frecuencia demasiado alta de promociones de reduccion de pre-
incentivo de ventas en cualquier tipo de negocio. : cios abaratan tarde o temprano la imagen de cualquier producto.

Los comerciantes compran cantidades adicionales del producto, ya que : En ocasiones son desventajosas en el sentido de que ofrecen su precio
estan conscientes de que si se trata de una buena promocién el volumen : reducido a clientes que estarian dispuestos a pagar el precio normal

de ventas aumentard y deberdn, por lo tanto, contar con un inventario : del producto.
suficiente para cubrir toda la demanda. :

Ayudan a disminuir en cierta medida un atraso en la venta de determi- : Crean a menudo un incremento en los costos de las ventas de corta

nado producto; por ejemplo, el tamafio gigante puede tener una mejor : duracion.
rotacion con la ayuda de una promocion de reduccion de precios. :

Este tipo de estrategia promocional puede controlarse facilmente; el mon-
to de descuento, la cantidad de productos, la zona a cubrir y su programa-
cion pueden ser controlados con bastante precision.




188 CAPITULO 10 Estrategia de promocién de ventas

UPER SUPER
ar

P
REGRESO g CLASES

25%

de descuento

& en monederg electronico

~ Figura 10.7 Los anuncios en
una tienda, displays, cenefas y
flyers apoyan la estrategia de

reduccion de precios.

A pesar de que la reduccién de precios siempre se seiala en la etiqueta o en el paquete, es
necesario apoyarla con anuncios (cartulinas) dentro de la tienda y en los demas medios publici-
tarios que se adecuen al tipo publi-pasillos, displays, cenefas y flyers de promocion (figura 10.7).

Un dato importante es que cuanto mas lejanas sean las ofertas de un producto, mejores
seran los resultados; es decir, las promociones de ventas de reduccién de precios demasiado
frecuentes producirdn ganancias menores en promedio.

También es importante mencionar que esta estrategia resulta ser mas efectiva para las
marcas nuevas que para las ya establecidas; generalmente las marcas que acaban de hacer su
aparicion en el mercado logran mayores ganancias empleando reducciones de precios relati-
vamente pequefios, mientras que las marcas que tienen mas tiempo en el mercado necesitan
ofrecer reducciones de precios mas fuertes para atraer a los consumidores y a los comerciantes.
La ventaja que tienen los productos maduros sobre los nuevos es que las ganancias se dejan
ver mas rapidamente.

Ofertas

Las ofertas van ligadas a las reducciones de precios y son sinénimo de compras de dos o més
productos al mismo tiempo con un precio especial. Los ejemplos méas comunes de ofertas son:

= Dos por el precio de uno.

= Tres por el precio de dos.

= Compre uno y reciba otro gratis.

= Compre uno y reciba el otro a mitad de precio.

Este tipo de ofertas requiere un empaque especial en el que estén unidos los productos o una bolsa
con la informacién necesaria acerca del producto y de la oferta.
Si bien las ofertas son un medio para atraer nuevos consumidores, se deben considerar un par de

factores:

= La frecuencia con que se compra el producto. Al realizar la promocidén se debe plantear el nimero
de veces o la frecuencia con que ese nuevo cliente regresara a comprar el articulo en promocion.

= El porcentaje de consumidores que han probado el producto. Si el porcentaje es muy bajo, las ofertas
ayudardan a atraer nuevos clientes; si el porcentaje es alto, mediante las ofertas se lograra que sigan
comprando el producto sintiéndose atraidos por la oferta.

Las ofertas ayudan a aumentar el nivel de distribucién de los productos, ya que si la oferta se da a
conocer alos clientes por medio de folletos mediante el correo, ellos acudiran a los establecimientos a so-
licitarlos. Cada vez existen mas lineas de productos que se promueven de esta forma; por ejemplo, libros,
juguetes, detergentes, dentifricos, alimentos enlatados, ropa, articulos fotograficos, revelados, etcétera.

Muestras

Las muestras son una estrategia de promocion de ventas en la que el producto en si es el principal incen-
tivo. Es una manera de lograr que un cliente pruebe el producto, ya sea gratis o mediante el pago de una
suma minima, con el objeto de que lo conozca y lo compre por voluntad propia; basicamente el éxito del
producto depende de su naturaleza. Si un articulo cuenta con ventajas que son inmediatamente percep-
tibles, la utilizacién de muestras como estrategia promocional sera la adecuada. Existen tres maneras de
planear la estrategia de las muestras:

1. Intensiva. Se reparten muestras a todala gente en un area determinada sin tener otras consideraciones.

2. Selectiva. La muestra se da a personas que han sido cuidadosamente seleccionadas en cuanto al per-
fil del consumidor deseado, por lo que se busca el drea donde la muestra se distribuira.

3. Analitica. Esta forma es nueva en cuanto a su desarrollo y se utiliza como una técnica para determi-
nar si cierto grupo de personas serd el adecuado y aceptara realmente el producto; para descubrir
si seran clientes potenciales como para realizar un gasto en ellos. También mediante esta tactica se
sabe si el producto tiene una penetracion en el mercado muy corta, de tal suerte que la mayoria de
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los hogares no utilizan atin este producto; si es asi existe una excelente oportunidad para atraer clien-
tes. Con esta técnica se deben realizar varias pruebas, como llamadas telefonicas a los clientes para
contar con un cuadro que represente sus caracteristicas y necesidades, asi como para determinar en
qué grado desean obtener el producto.

Cabe mencionar que el uso de muestras conlleva ciertas ventajas y desventajas (tabla 10.2).

e Tabla 10.2 Ventajas y desventajas en la segmentacién de mercados
Ventajas Desventajas

Cambio de la lealtad y de los habitos del consumidor. Son muy costosas.

Aumento rapido de las ventas por el conocimiento : No son adecuadas para articulos de baja rotacion y de utilida-
del producto. : des pequefias.

Estimulacion del deseo inmediato de compra. : Existen productos que por sus caracteristicas no pueden ser pro-
movidos en esta forma.

Posicionamiento rapido del producto.

Al planear una promocién por medio de muestras se deben considerar varios factores que determi-
nan en gran medida la eficacia de la promocién:

1. Debe conocerse la temporada en que se utiliza el producto que se estd promoviendo. Las muestras
deben distribuirse en la época de mayor uso; es peligroso distribuir muestras de un nuevo producto
con demasiada anticipacion, por eso el consumidor debe conocerlo a través de la publicidad, de
modo que al recibir la muestra del producto lo apruebe y no lo haga a un lado como a veces sucede.
2. Las muestras pueden agotar las existencias de algunos productos cuya rotacién sea muy rapida o de
articulos en los que tradicionalmente los comerciantes tienen un inventario bajo. La distribu-
cién de muestras puede ganar nuevos consumidores de una manera tan veloz que se adquiera
el producto mas rapidamente de lo que puedan surtirse los anaqueles en las tiendas. Este pro-
blema puede complicarse si la distribucién de muestras y la primera campaiia publicitaria se
hacen simultaneamente; las pruebas de mercado proporcionan informacion acerca del efecto
de las muestras, de modo que esta situacién pueda evitarse o minimizarse con la ayuda de
esta técnica. |
3. También debe evaluarse el tamafio de la muestra a distribuir para lograr una demostracion ;
convincente pues su tamafo esta unido al producto y a los habitos de sus consumidores.
4. La muestra debe identificar claramente al producto de que se trate; lo anterior se logra dise-
fiando el empaque de la muestra en miniatura y en la misma forma que el paquete del tamafio Figura 10.8 £l empaque del
natural (figura 10.8). producto al que corresponde
5. Un producto nuevo o aquel que tenga un elevado indice de compra son los mejores candi-  yna muestra se disena en
datos para una promocion con muestras ya que, si el consumidor se convierte en un cliente  miniatura para que los consu-
habitual del producto, la inversion que se hizo en las muestras se amortizara rapidamente. midores lo identifiquen.
6. Cuanto mas pronto perciba el cliente los atributos del producto, éste serd un éxito indiscutible
si se le promueve con muestras.
7. El producto ligero, compacto y no perecedero es ideal para hacer una promocioén con muestras.
8. Las muestras gratis deben marcarse como tales para evitar que sean vendidas por personas sin
escrupulos.

-

Cabe mencionar que existen varios tipos de muestras, distribuidos en diversas formas; entre las mds
frecuentes y mas utilizadas estan las siguientes:

a) Muestra dentro del empaque. Es muy comun unir una muestra al empaque de un producto o in-
troducirlo en él; este método ofrece una distribuciéon de muestras a bajo costo y frecuentemente
tiene caracteristicas esenciales de exhibicion de una muestra de cierto valor. El volumen o dificultad



b)

c)

d)

Concursos y sorteos. Estrategias
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en el manejo de cierto tipo de empaque con frecuencia los hace inadecuados para colocarse en los
anaqueles regulares; otro inconveniente es que el alcance de la muestra esta limitado principalmente
a los compradores habituales del producto principal. El empaque debe disenarse cuidadosamente
¥, en la misma forma, debe proporcionar la maxima informacién posible acerca de los atributos y
beneficios que proporciona la muestra ofrecida para que, si es posible, despierte curiosidad y deseo
de probar el producto.

Muestras de puerta en puerta. Este método se emplea con frecuencia sobre todo en articulos que
son de gran volumen; por ejemplo, en articulos de limpieza para el hogar. La entrega de muestras de
puerta en puerta resulta muy cara, de modo que se usa unicamente si los problemas técnicos impi-
den emplear medios menos costosos o si la utilizacion de los productos por parte de los consumido-
res es tan grande que los envios por correo resultan impracticos en areas densamente pobladas. Las
muestras voluminosas o pesadas pueden distribuirse con eficiencia utilizando este medio y aun los
productos perecederos pueden protegerse y controlarse de modo que lleguen en buenas condicio-
nes. Como la distribucion de muestras de puerta en puerta se hace a través de equipos de personas,
es necesario que estén bien entrenadas y cuidadosamente supervisadas para tener una mayor segu-
ridad de que la ejecucion de la entrega se ajusta al plan.

Muestras por correo. Permiten una cobertura econdmica y eficiente en areas dispersas y una co-
bertura rapida en dreas densamente pobladas; la entrega de muestras por correo es especialmente
adecuada para productos ligeros y pequefios. La mayor parte de las empresas utilizan un alto grado
de selectividad para sus envios; éste es un punto importante, ya que las muestras se destinaran a los
clientes realmente potenciales. Es preciso asegurarse en la oficina de correos que los paquetes de
muestras que se enviaran tengan el peso, el tamaio y la forma aceptadas. En esta clasificacion pue-
den incluirse aquellas muestras que solicita el propio cliente; es decir, se hace un pedido de muestras
y se envian por correo a cambio de una modica y casi representativa suma de dinero; asi el indice de
personas que recibira las muestras se reducird pero habra mayor seguridad de que éstas realmente
desean el producto puesto que demuestran suficiente interés al solicitarlas.

Muestras en las tiendas. La entrega de muestras en las tiendas es una de las mas comunes, sobre
todo cuando un producto nuevo o mejorado aparece en el mercado. Este método requiere personas
que ofrezcan las muestras a los clientes y asi éstos tendran contacto con la empresa y recibiran un
mensaje de ventas. Lo mas frecuente es repartir las muestras mediante una unidad de exhibicién la
cual lleve un anuncio que invite a los compradores a tomar una. Este tipo de entrega logra una am-
plia distribucién de las muestras sin mucho costo. Las tiendas de autoservicio cobran por el espacio
requerido para el exhibidor o por manejar la mercancia que sera entregada gratuitamente. Cabe
mencionar que este método también tiene algunas desventajas, principalmente que los comerciantes
estén sujetos a un gran numero de presentaciones de venta agresiva, dirigidas a capturar parte de su
limitado espacio de exhibicion. Por lo regular dan su espacio de venta a fabricantes de reconocido
prestigio y no a nuevos productos que s6lo les implicara riesgos. Otro problema es que la entrega de
muestras en las tiendas es extremadamente vulnerable a robos, ya sea por parte de los empleados,
de las tiendas (en las bodegas o en cualquier otro espacio, posiblemente para ayudar a las existen-
cias de la tienda), o de los consumidores que con frecuencia toman mas muestras de las que se
indican en los anuncios.

Concursos y sorteos

promocionales en las que el estimu- [ og concursos y sorteos son estrategias promocionales en las que el incentivo principal

lo principal para el consumidor es la

oportunidad de ganar algo.

para el consumidor es la oportunidad de ganar algo con un esfuerzo e inversién minimos.
Los sorteos ofrecen a los consumidores emocién y diversion; requieren cierto es-
fuerzo por parte de estos y en ocasiones ponen a prueba su talento, pero participan de

algo agradable (figura 10.9). Al elegir los concursos y los sorteos como estrategia promocional, se le da
4 un toque emocionante a la campana. Ademas, su costo es relativamente bajo, ya que los premios son
! repartidos entre un gran namero de participantes de los cuales solamente unos cuantos seran ganadores;

mientras tanto, la marca obtendrd mayor reconocimiento entre el publico
« Figura 10.9 Los concursos y sor- consumidor.
teos dan un toque emocionante a Los concursos requieren mayor participacion de cierto tipo de personas

Iy las campanas publicitarias. interesadas y no existe tanta demanda como sucede en los sorteos, donde
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lo tnico que debe hacer el cliente es mandar un cupdn con el que automaticamente participard en dicho
sorteo. Al planear la promocion de un producto mediante concursos y sorteos se debe decidir cual es el
premio a ofrecer; por ejemplo, dinero, viajes, articulos o tal vez una combinacion de los tres. Los premios
mas comunes que se otorgan en concursos y sorteos son: automaoviles, cimaras fotograficas, televisores,
viajes, articulos electrénicos, articulos para el hogar, libros y altimamente dinero en efectivo. El premio
ofrecido deberd atraer al mayor nimero de gente posible para que se tenga éxito en la realizacion de la
promocion.

Existen varios tipos de concursos y sorteos en los que los premios difieren en valor y en tamaio.
Siempre habra un premio principal con el que el cliente se interese, solicite mas informacién y adquiera
el producto. También existen varios premios secundarios que sirven de apoyo al premio principal y que,
ademas, dan al consumidor la esperanza de que si no gana el premio principal, obtendra otros premios
atractivos.

Los concursos y sorteos siempre deben contar con reglas; en primer lugar, porque el participante
debe conocer concreta y claramente lo que hara para participar y, en segundo lugar, porque el patrocina-
dor tendrd mayor seguridad de que todo se realiza sobre bases legales, teniendo la facultad de determi-
nar y limitar la participacién de la gente a través de la declaracion de determinadas caracteristicas; por
ejemplo, en el sorteo de un automévil, puede poner como condicion a los participantes que tengan 18
afios cumplidos y que presenten su licencia de manejo.

Con el fin de evitar cualquier favoritismo por parte de los patrocinadores durante el desarrollo de la
promocién y que consecuentemente el ptblico comience a sospechar de malos manejos, los empleados
de la empresa patrocinadora y de las agencias de publicidad que participan en la promocion generalmen-
te no tienen derecho a ser candidatos a ganar ninguno de los premios oficiales.

Ademas, deben especificar sus reglas, fechas de inicio y de término de la promocion; si se necesita
enviar un cupon con la fecha limite de recepcion estipulada, considerara como valido el sello del correo
y el permiso de las Secretarias de Economia y Gobernacion, en el caso de México.

Existen varios puntos que deben considerarse para el éxito en los concursos y sorteos: imaginacion
y creatividad, entre otros, para evitar en lo posible decisiones subjetivas. Las funciones de los concursos
pueden ser analizadas por sus objetivos.

1. Promover los beneficios del producto mediante el concurso. Aqui el patrocinador espera dar a cono-
cer los beneficios que el producto proporciona mediante el concurso, por ejemplo, uno en el que se
deba completar la frase “me gusta este producto, porque..”. De esta manera s6lo aquel que conozca
verdaderamente el producto podra realizar una respuesta aceptable.

2. Conocer nuevos usos para el producto. En un concurso de recetas de cocina el consumidor no sélo
debera estar consciente de los beneficios del producto, sino que proporcionara al fabricante nuevas
ideas acerca de como utilizar el producto, como proveerlo y cémo dirigirlo a los consumidores en
el futuro.

3. Nuevos nombres o frases. A través de concursos como éstos muchos productos adquieren nombre y
mensajes publicitarios exitosos.

4. Familiarizar el nombre. La mayoria de los fabricantes utilizan la marca del producto para nombrar
el concurso y, de esa manera, hacerlo mas familiar entre el pablico.

5. Nueva publicidad. Llevar a cabo un concurso da lugar a una publicidad diferente, mas atractiva y con
una comunicacién mas abierta con el publico.

6. El mercado masivo o selectivo. Se puede elegir entre llevar un concurso a todo tipo de gente o sélo a
quienes retinen ciertas caracteristicas y seran los mas adecuados para consumir el producto.

7. El uso del producto. Si se realiza un concurso teniendo como base el uso del producto del que se esta
haciendo la promocidn se lograra popularidad y probablemente, al utilizarlo, la gente se convencera
de sus atributos.

Existen principalmente tres tipos de sorteos:
1. El sorteo donde el consumidor participa al llenar una forma o cupén que aparece en el periédico o

en una revista, se envia por correo o se toma en una tienda. Asi, el cliente envia el cupén a la direc-
cién indicada, en ocasiones insertando un comprobante de compra (como una etiqueta o envoltura

191
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del producto). Se establece una fecha de expiracion para el envio de los cupones y se puntualizan los
medios por los cuales se comunicara el resultado del sorteo.

2. Otro tipo de sorteo consiste en que el cliente recibe cupones para el sorteo en la compra de un deter-
minado volumen de mercancias. El cliente llena estos cupones con sus datos personales y conserva
un talén como comprobante. Los cupones estan foliados y al llevarse a cabo el sorteo y publicarse
las listas de ganadores, el poseedor del nimero ganador podra reclamar el premio con el talén que
conservo.

3. Elsorteo puede realizarse a través de juegos en el lugar de venta; el cliente visitara el establecimiento
mas a menudo al saber que mientras mas participe més oportunidad tendrd de ganar. Mediante este
tipo de sorteo se aleja al publico de la compra de productos de la competencia.

De todas las estrategias promocionales utilizadas como incentivos para los consumidores, los sor-
teos y los concursos son las mas dificiles de llevar a cabo por muchos factores de tipo creativo, como la
seleccion del tema o de los premios.

Sembrado de premios

En la actualidad una gran cantidad de empresas organizan muchas promociones en las

Sembrado de premios. Ocurre cuan- que entregan premios muy valiosos. El sembrado de premios consiste en determinar
do se fija con antelacién la fecha con anticipacion la fecha y lugar en que se entregara el premio y quiza hasta el ganador

y lugar en que se entregard un
premio y quizd hasta el ganador del

mismo.

del mismo, aunque en realidad esto ultimo es completamente al azar. El sembrado de
premios busca asegurar que el premio se entrega a un ganador-usuario del producto o
productos de la empresa organizadora. Por ejemplo, compaiiias refresqueras y de bo-
tanas, como Coca-Cola y Sabritas, continuamente incorporan dentro de sus envases o
taparroscas premios muy valiosos que en un momento determinado podrian no reclamarse si los com-
pradores de los productos no revisaran los envases y taparroscas y se deshicieran de ellos al depositarlos
en la basura: para que esto no suceda se siembran los premios, esto quiere decir que los ejecutivos de la
empresa organizadora toman el envase que contiene el premio y personalmente se dirigen a una misce-
lanea predeterminada, colocan el envase a su vista y en cuanto un cliente lo toma para efectuar la compra
le informan que es el ganador del valioso premio, de no hacerlo asi y no entregarse el premio a un cliente
ganador, serfa reclamado por la Secretaria de Gobernacion para destinarlo a la beneficencia publica.

Promocién de ventas a los distribuidores

Los objetivos para este tipo de promocion son los siguientes:

= Obtener la distribucién inicial.

= Incrementar el nimero y tamano de los pedidos.

= Fomentar la participacion del canal en las promociones al consumidor.
= Incrementar el trafico en el establecimiento.

Tipos de promocion de ventas a los distribuidores

Existen diferentes formas en que se promueven las ventas a los distribuidores; a continuacion revisare-
mos cada una de ellas.

Exhibidores en el punto de venta

Son esfuerzos que se realizan en el punto de venta, como la exhibicién de productos o entrega de hojas
de informacién que apoyan directamente a los detallistas y a la marca. Las promociones en el punto de
compra (POP, point of purchase) ayudan a ganar espacio en los anaqueles, atraer la atencién del publico
y estimular la venta.

Al disenar exhibidores es necesario:

= Que sean atractivos.
= Que se adapten al tipo de decoracion de las tiendas.
= Que su disefo sea capaz de competir con los exhibidores de la competencia.
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= Que informen acerca del producto para que la decisiéon de compra sea mds rapida.
= Que den la impresion de que el producto es valioso.

Sin embargo, los exhibidores tienen algunas ventajas y desventajas que deben considerarse (tabla

10.3).

e Tabla 10.3 Ventajas y desventajas de los exhibidores
Ventajas

Ayudan a incrementar las ventas de los productos.

Desventajas

- Nunca se estimulard a los consumidores si los exhibidores
. no estan dispuestos adecuadamente.

Hacen mds facil a los consumidores y comerciantes la ta- :
rea de recordar el producto e identificarlo entre los de la :

competencia.

Algunos exhibidores no se adecuan al gusto de los con-
sumidores.

Cudnto més atractivo sea el exhibidor y mejor su posicién :
. estan en el lugar de la compra es el nivel de trafico en las

dentro de la tienda, habrd mds estimulacion de compra.

La base para medir la efectividad de los exhibidores que

tiendas.

: Cuantas mds personas pasen por una tienda, mas ventas
: se pueden esperar.

Principios bdsicos para el disefio de exhibidores

Estos principios ayudan a decidir dénde puede colocarse mejor la mercancia, y son: armonia, contraste,
énfasis y proporcion.

= Armonia. Cuando se colocan distintos articulos de tal manera que se logre una buena combinacién,
se dice que se encuentran en armonia; una mala combinacién significa una mala exhibicion. La ar-
monia en la promocién final ocurre cuando los articulos relacionados por su tamaio, linea, forma,
textura, peso o color similar se colocan juntos en una exhibicion.

= Contraste. Es la diferencia de elementos como color, forma y tamaio de la mercancia que se exhibe;
tiene como funcién llamar la atencién de los consumidores. El contraste es mas dificil de lograr que
otros principios de disefio y ejerce un potente efecto sobre la atencién visual del comprador (con-
trastes agudos pueden confundir al cliente).

= Enfasis. Su funcién es dirigir la atencién del comprador hacia los articulos clave. Es posible que para
enfatizar la exhibicion se le dé la misma atencion a todos los articulos pero es importante que sea cla-
ra para el cliente y que se resalte un solo producto. Si se diseiié debidamente la exhibicion, el énfasis
puede crear un fuerte efecto visual.

= Proporcion. Cuando varios objetos no estan bien dispuestos en un exhibidor o no corresponden con
el espacio previsto, se dice que estan fuera de proporcion. Para lograr una adecuada proporcion al
disenar exhibiciones, las mercancias se deben escoger con base en dos elementos: tamafio y forma.

Planeacion de la exhibicion

A continuacion estudiaremos los puntos que se deben tomar en cuenta al planear una exhibicion:

= Seleccion del tema. Cada exhibicion parte de un tema; éste puede ser dificil de seleccionar cuando la
unica fuente de ideas es la persona encargada del disefio de la exhibicion.

= Unificacién del tema. La mayoria de los disefiadores exitosos estan convencidos de que las exhibiciones
de un solo tema son mucho més efectivas que aquellas que contienen mas de uno. La exhibicion que
no esté relacionada por un solo tema confunde al cliente y reduce el poder de venta de la exhibicién.

= Seleccion de la mercancia. El éxito en la planificacion de exhibiciones consiste en escoger con ante-
lacion la mercancia que se mostrara. Las exhibiciones que se presentan o seleccionan pobremente
pueden confundir al cliente en la observacion de un determinado articulo. No hay que perder de
vista que la mercancia es la razén de ser de una exhibicion.
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= Bosquejo del disefio de la exhibicién. Una vez que se escoge la mercancia y se determina el tema
se procede a la creacion del disefio, para ello es necesario poner las ideas sobre el papel antes de
construir la exhibicion, de esta manera, se economizard tiempo y se producira una exhibicion mas
efectiva.

Algo de suma importancia es el momento en el cual se realizara la exhibicion; para eso es crucial
contar con un calendario para la planeacion.

= Primero, se debe hacer una lista de acontecimientos regulares de promocidn; por ejemplo, el regreso
a clases, ventas de liquidacidn, etcétera. Esta lista debe ser lo mas completa posible.

= Segundo, se elabora otra lista de todas la promociones relacionadas con alguna fiesta: dias de la ma-
dre y del padre, entre otros.

= Tercero, se hace una tercera lista de mercancias nuevas y de los precios especiales concedidos por los
diversos fabricantes.

= Finalmente, se elabora una lista combinada incluyendo fechas de toda la informacién que aparezca
en las distintas listas.

Presupuestos

Para crear una buena exhibicién es importante, por un lado, saber cuanto costard disefar y decorar las
exhibiciones, asi como calcular el costo de la mercancia averiada o deteriorada; por otro lado, es necesa-
rio saber con cudnto dinero se cuenta; estos costos en conjunto constituyen el presupuesto de planeacion.

Vitrinas o aparadores

Clases de aparadores:

a) Aparadores cerrados. Este tipo de aparador esta separado completamente del interior del estableci-
miento; la separacion se hace por medio de un entrepano completo colocado en el fondo del aparador.

b) Aparadores semicerrados. Este aparador tiene medio tabique de fondo, lo que permite que el cliente
alcance a ver el interior de la tienda por encima de la mercancia.

¢) Aparadores abiertos. Este tipo de aparador no tiene fondo, lo que permite que el cliente vea directa-
mente al interior de la tienda.

Tipos de vitrinas:

a) Vitrinas para ocasiones especiales. Se usan para exhibir la mercancia relacionada
con el evento que se celebra. Este tipo de vidrieras se disefia no sélo para llamar
la atencién del cliente, sino para atraerlo al interior de la tienda a comprar (figura
10.10).

b) Vitrinas de ofertas especiales. Su funcion es exhibir mercancia rebajada o en venta
de liquidacidn. Este tipo de exhibicidn atrae a los clientes que buscan algo barato y
que quieren comprar en establecimientos que ofrecen la mejor selecciéon de mer-
cancia a los precios mds bajos.

¢) Vitrinas de mercancia relacionada. Son aparadores que exhiben mercancias que
tienen algo en comun. Si esta exhibicién se hace correctamente puede resultar
muy efectiva, pues promueve la venta cruzada; por ejemplo, para mostrar un traje

~ Figura 10.10 Las vitrinas para ocasiones en un maniqui, se p}lede.cgmbinar con (?tros art.iculos relacionado's como la ca-

especiales exhiben la mercancia que se misa o la corbata, asi la vitrina resulta mas atractiva para el consumidor. Hay que
relaciona con el evento a celebrar en la recordar que no es necesario mostrar un articulo central para llamar la atencién
temporada. en cada exhibidor, y que el tema o propdsito de la exhibicién debe ser muy claro
para el consumidor potencial.
d) Vitrinas para lineas de productos. Es posible que una tienda venda por departamentos una linea
completa de mercancia de un fabricante muy conocido y desee hacer una exhibicién de ella.
e) Vitrinas masivas. Las mercancias llenan el area entera y se presta muy poca atencion a la forma en
que se colocan los articulos, si es que existe algiin orden. Este tipo de vidrieras siempre son lo opues-
to a una exhibicion bien disenada ya que dan una impresion al cliente de que los precios son bajos y
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de amplia seleccidn, sin embargo, tienen una atraccidn especial para el cliente que tiene la inten-
cion de comprar sélo articulos en venta especial.

La creatividad es fundamental en el disefio de las vitrinas, algunas tiendas departamentales cuentan
con personal especializado para esta tarea; desafortunadamente en México todavia no se intentan vidrie-
ras vivas, como sucede en Estados Unidos. Se trata de vitrinas en las que se colocan humanos en lugar de
maniquis y los temas son muy novedosos y actualizados, generalmente alguna noticia que haya llamado
la atencién de manera importante en la sociedad.

Seleccion de la mercancia de una vitrina

Es una decision muy importante la que se toma al disefar y construir las exhibiciones de vidriera; no
importa lo atractivo que sean los exhibidores, éstos no produciran ventas si la mercancia no se selecciona
bien. Se puede estar completamente seguro de que se ha hecho una buena seleccién de mercancia si cada
articulo es de interés, atrae visualmente y es de temporada. A continuacion revisaremos los diferentes
tipos de mercancia:

a) Mercancia de interés. Las vidrieras slo se deben usar para articulos que se vendan bien, para la mer-
cancia que ha probado atraer ventas; exhibir articulos de poco interés para el cliente es una manera
de hacer que la gente se olvide de la tienda.

b) Mercancia de atractivo visual. Los articulos que se colocan en una vitrina deben ser atractivos, de
temporada o de interés especial para los clientes. Siempre se debe revisar la mercancia que se tiene a
la mano (o por recibirse), para cerciorarse de que posee estas caracteristicas.

¢) Mercancia de temporada. Los clientes siempre estan interesados en cosas nuevas, por esto la vidriera
es un método de venta de mercancia muy valioso, la mercancia de temporada a veces se relaciona
con acontecimientos de importancia nacional, eventos locales, condiciones de tiempo, cambio de
estaciones o la moda actual. Para que las exhibiciones sean de temporada debe prestarse mucha
atencion a la mercancia que estd en boga. Cada plan de exhibicion debe incluir el tema, los avisos
que se necesitan y un esquema de la distribucion de la mercancia propuesta.

Exhibiciones en el interior de una tienda

Son un medio efectivo en la venta de productos no preempacados ya que permiten al comprador inspec-
cionar directamente la mercancia. Los estudios de mercado sobre los habitos de compra de los clientes
muestran que muchos compran articulos impulsivamente, o sea, sin pensarlo con anterioridad; para que
esto se lleve a efecto es necesario:

= Poner la mercancia a la vista.
= Darle atractivo.
= Hacerla accesible.

En la tabla 10.4 revisaremos las diferentes clases de exhibiciones que se pueden realizar al interior
de una tienda:

e Tabla 10.4 Tipos de exhibiciones al interior de una tienda

Tipo de exhibicion Descripcion

Al descubierto : La mercancia se coloca en mesas angulares, mostradores, perchas o gavetas abiertas al
© publico. Esto permite que el cliente no necesite ayuda del dependiente para tocar o inspec-
cionar la mercancia.

Vitrina cerrada © En este tipo de exhibicion el cliente ve el articulo deseado, pero no puede tocarlo; por ejem-
- plo, joyeria, plata fina, etcétera. Son articulos que deben estar cerrados para evitar su daiio,

robo o contaminacion. La exhibiciéon cerrada da mas prestigio a los articulos, siempre y

cuando la vitrina y la iluminacion se disefien para darle el atractivo deseado a la mercancia.

(continda)
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o Tabla 10.4 Tipos de exhibiciones al interior de una tienda (continuacién)
Tipo de exhibicién Descripcion

Isla 0 géndola © Mesas repletas de mercancias seleccionadas en oferta especial. Son mas efectivas cuando
© estdn situadas en dreas que tienen bastante transito de clientes. Se usan cominmente en
. tiendas de autoservicio, almacenes, etcétera.

Exhibicion de cabecera Es una exposicion de mercancia al descubierto colocada en una percha, mesa, gaveta o ana-
. quel situado al final de un pasillo de mercancia. Los supermercados usan las exhibiciones
. de cabecera y las sittan en el lugar donde cominmente se guarda la provision.

Exhibicion de plataforma La caracteristica principal de esta exhibicion es la de elevar ciertos articulos por encima
: de las demds mercancias. Las exhibiciones de plataforma son excelentes vehiculos para
: captar la atencion del cliente. Por esta razén, se encuentran cerca de la entrada principal de
la tienda o en los pasillos que conducen a los departamentos mds importantes.

Vitrinas en nicho Es una exhibicion cubierta, construida dentro de una pared puesta dentro de un mostrador
0 anaquel. Los clientes no tocan la mercancia exhibida; por esto son mds eficaces cuando
. se usan para destacar mercancias especiales.

Fondo interior . Generalmente estan sobre el nivel de vista de los clientes; casi siempre presentan un tema
: con decoraciones y mercancias relacionadas.

Demostradores

Para los comerciantes representan un medio importante de atraccién de la atencién
hacia un producto; para muchos productos lo mejor es demostrar cémo se usa.

Los demostradores son recursos humanos proporcionados por los fabricantes, al-
gunos son permanentes, pero la mayoria van de tienda en tienda permaneciendo por
lo regular hasta dos semanas en cada establecimiento. Su contratacion la efectian los
fabricantes y el servicio lo proporciona alguna agencia especializada en esto. Su tarea
mas importante es convencer a los consumidores del uso efectivo del producto; ejem-
plos de articulos que se promueven de esta manera son: cosméticos, articulos para el
hogar, bebidas, embutidos, etcétera (figura 10.11).

Podemos mencionar dos tipos de demostradores:

= El que muestra como funciona un producto, ensefia a los consumidores cémo
utilizarlo y sefiala sus propiedades; o bien, intenta hacer que los consumidores lo
compren.

= Quien distribuye el producto entre la clientela, después de prepararlo con la ayuda
de otra persona.

.

 Figura 10.11 Los demostradores tienen  Relaciones publicas
como tarea principal convencer a los con-
sumidores del uso del producto.

Es una funcién de la mercadotecnia y la administracion que se ocupa de la informacién
que genera las buenas relaciones entre la empresa y los grupos de publicos interesados;
estos grupos incluyen a los clientes, prensa, proveedores, empleados, gobierno, asociaciones, camaras,
instituciones educativas, accionistas, bancos, comunidad local, grupos ecologistas y en general todo el
publico directa o indirectamente relacionado con el ejercicio y funcionamiento de la empresa.

Las relaciones publicas se emplean para destacar los aspectos positivos de la organizacion, como son
las utilidades de la empresa, sus ventas, y sobre todo las acciones que realiza a favor de la comunidad.

Cuando las organizaciones presentan crisis y se ven afectadas en su funcionamiento, es necesario
crear un programa intenso de relaciones publicas para contrarrestar estos efectos; como ejemplo se pue-
de ver lo sucedido con la Universidad Nacional Auténoma de México y la huelga que la mantuvo en
crisis por un largo periodo; actualmente y después de grandes esfuerzos, la UNAM ha recuperado su
lugar obteniendo un gran reconocimiento a nivel nacional y mundial.

Asimismo, cuando ocurre un accidente que involucra defectos en los productos de una empresa,
ésta debe desarrollar un plan de relaciones publicas a través de todos los medios para contrarrestar el
desprestigio sufrido.
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Los objetivos que persiguen las relaciones publicas son:

Establecer una imagen positiva en el pablico.

= Promover un producto que ayude a la comunidad.

= Mantener informado al personal interno acerca de la situacién de la empresa.
= Contrarrestar la imagen negativa de la empresa.

= Mantener la buena relacion de la empresa con su entorno.

Elementos de las relaciones publicas

Las relaciones publicas echan mano de diversos elementos para poder llevarse a cabo del todo. A conti-
nuacion revisaremos cada uno de ellos:

Boletines de prensa. Permiten que una empresa alcance una imagen publica positiva en los medios
noticiosos; entre las acciones que contribuyen a lograr la imagen positiva y que utiliza los boletines de
prensa, tenemos:

= Lanzamiento de productos.

= Aportaciones cientificas.

= Personal nuevo.

= Actividades en beneficio de la comunidad.
= Programas ecoldgicos.

= Nuevas instalaciones.

En los boletines de prensa los medios tienen derecho de modificar los acontecimientos y de transmi-
tir el punto de vista del reportero, asimismo tienen la libertad de publicarlo o no.

Reportajes. La empresa invita a un reportero de un medio especifico a realizar un reportaje de un acto
que la empresa desee dar a conocer al publico; la diferencia con el boletin de prensa es que éste es mds
controlado por la empresa, tiene exclusividad para el periodista.

Boletines internos. Son publicaciones internas en las que se muestran los logros del personal y de la
empresa; también se informa mediante estas publicaciones lo que sucede dentro de la compaiiia; los
boletines internos se pueden distribuir al publico afin a la empresa, como proveedores, cimaras y aso-
ciaciones, oficinas gubernamentales, entre otros.

Entrevistas y conferencias de prensa. Cuando surge un problema dentro de la empresa o existe una in-
novacion tecnoldgica que impactard al publico, es muy utilizada esta manera de informar a la comunidad
de lo acontecido; la entrevista puede profundizar en el tema e impide la interpretacién de los periodistas.

Patrocinios. Es una relacién comercial entre un suministrador de fondos, de recursos o de servicios y
una persona, un acontecimiento o una organizacion que ofrece a cambio algunos derechos y una asocia-
cidn, que puede utilizarse para conseguir una ventaja comercial. La figura 10.12 muestra la frecuencia en
que se utilizan los diferentes tipos de patrocinios.

Frecuencia de uso

Deportivos Culturales Sociales B Educativos
B |nformativos H Festivales
10%
1 %-\

8%
8%

7%

66%

~ Figura 10.12 Patrocinios y su frecuencia de uso.
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Los patrocinios también se pueden clasificar en regionales, locales, nacionales, internacionales, ci-
clicos, temporada y tnicos.
Para que el patrocinio funcione se requiere de:

1. Politicas claras de participacion.
= Tipo de evento.
= Nuamero de participantes.
= Estrategia de mercado.
2. Que el patrocinio sea parte del programa promocional.
. Conocer y aprovechar al maximo los beneficios del patrocinio.
4. Continuidad y congruencia.
= Reforzamiento.
= Evitar la entrada de la competencia.
5. Evaluar y medir el patrocinio; entre las principales variables para este fin estan:
= Imagen y antecedentes: tipo de evento, prestigio, alcance geografico, antecedentes, promotor, di-
fusion, publicidad y otros patrocinadores.
= Auditorio meta: aforo del recinto, tipo de afluencia, numero de eventos, horarios, servicios en el
recinto, programa del evento.
= Promocion y venta: mercado potencial, puntos de venta en el recinto, sefializacién y apoyos, pro-
mocion en el POP, ingresos por ventas.
= Presupuestos: aportacion y gastos asociados.

W

Recomendacion estratégica para el disefio de promociones

Ademas de las sugerencias propuestas a lo largo de este tema, la recomendacion estratégica, clave de éxi-
to creemos nosotros, es sin duda construir la promocién de tal manera que la competencia no la pueda
igualar, cuando menos en el corto plazo.

Se recomienda la lectura de los siguientes documentos relacionados con la promocién y

Instituto de Investigaciones Juri-

Ley Federal de Radio, TV y Cinematografia.
dicas: www.juridicas.unam.mx

1.

2. Reglamento de la Ley General de Salud en materia de publicidad.
3. Reglamento de Profeco.

4. Ley Federal de Juegos y Sorteos.

caso practico l

10.1 Alser Responda las siguientes preguntas:
Esta empresa de venta directa de cosméticos desea
realizar una promocién para premiar a sus distri-
buidores con base en los volimenes de ventas que
alcancen entre los meses de agosto y diciembre;
a la fecha cuenta con tres clases de distribuidores:
A, AA y AAA, siendo los mas importantes los AAA.
Ademads, quiere aprovechar la promocion para in-
troducir una nueva crema para el cutis, por lo que
también le interesa desarrollar una promocion
destinada al consumidor final. La empresa traba-
ja con una utilidad de 50% sobre el precio de sus
productos.

a) ldentifique los objetivos de la promocién.

b) Defina el plan de premios para sus distribui-
dores de acuerdo a los objetivos especificados
y su presupuesto con relacién al volumen de
ventas.

¢) Defina la estrategia de promocién al consumi-
dor y su presupuesto justificado.

d) Agregue disefos y/o dibujos de los impresos o
medios en los que se apoye la promocién.
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actividades oe aprendizaje l

1. Elabore el mapa conceptual del tema tomando la forma de presentar las mercancias, los exhi-

como base el que aparece como ejemplo en su
CD.

. Vaya a su (D y resuelva 16 preguntas que le
ayudaran a fijar los conceptos revisados en este
capitulo.

. Compare dos establecimientos de un centro
comercial o mall de su pais y tome en cuenta

bidores, vitrinas y aparadores; comparta la in-
formacion con el profesor y sus compafieros de
clase.
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Estrategia de
publicidad

abjetivos
DE aprendizaje

Comprender el concepto de publicidad y sus diferentes tipos.

Conocer la actividad publicitaria tanto de las agencias como
de las empresas.

Aprender a disefiar una campania publicitaria.

Conocer y definir el marco legal de la actividad publicitaria
en México.
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@ Naturaleza e importancia de la publicidad

Existen varias definiciones de publicidad, de entrada, podemos considerar que la publicidad “[...] es
cualquier forma de comunicacién no personal acerca de una organizacion, bien, servicio o idea, pagada
por un patrocinador identificado”!
También se puede decir que “[...] es cualquier forma pagada de presentacién o promocién no per-
sonal, en favor de un patrocinador determinado”?
Ademads, podemos considerarla como “[...] cualquier forma pagada de presentacion y promocién
no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado”?
Después de comprender y analizar cuidadosamente cada una de las definiciones an-
teriores podemos formular una mds descriptiva:
Publicidad. Actividad que disefia La publicidad es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para di-
comunicaciones persuasivas e iden- seflar comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través de los diferentes
tificables que se transmiten a través e 4iog de comunicacién; la paga un patrocinador y se dirige a una persona o grupo
de los medios de comunicacion. .. . :
con el fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio o idea. No es exclusiva de
las empresas comerciales ya que también la utilizan instituciones culturales y estatales
como los museos, el ejército, los que buscan fondos para algunas empresas, asociaciones de tipo social,
etcétera.

Objetivo de la publicidad

El objetivo basico de la publicidad es estimular las ventas ya sea de manera inmediata o a futuro.

El fin real de la publicidad es el efecto tltimo creado, o sea, la modificacion de las actividades y el
comportamiento del receptor del mensaje; para ello procura informar a los consumidores, modificar sus
gustos y motivar su preferencia por los productos o servicios de la empresa. La publicidad también tiene
muchos otros objetivos como:

. Estimular la demanda del producto. Incrementar el nimero de consumidores.

. Conocimiento. Proporcionar mas informacion a los consumidores acerca del producto o servicio.

. Recordatorio de uso. Aplica en productos con patrones irregulares de uso.

Cambio de actitudes. Afecta la forma de uso del producto.

. Resaltar los atributos. Busca ejercer un impacto sobre los beneficios del producto y/o marca.

. Posicionamiento de la marca. Contribuye a alcanzar para el producto y/o marca, un lugar en la
mente del consumidor.

. Refuerzo actitudinal. Logra mantener preferencia y lealtad a la marca.

. Construcciéon de imagen. Ayuda a proyectar a la empresa y sus productos creando una imagen entre
la comunidad.
9. Obtencion de una respuesta inmediata. Busca a través de sus mensajes la reacciéon inmediata de

compra.
10. Cambio de conductas. Apoya en la creacién de valores y responsabilidad social a través de la comu-
nicacién social.

U W =
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A continuacién revisaremos las metas publicitarias segun Kotler:

1. Exposicion. Comunicar un anuncio por cualquier medio, sin que esto signifique que todo el ptblico
los vea.

2. Conocimiento. Lograr que la gente recuerde o reconozca el anuncio y el mensaje.

3. Actitudes. Medir el impacto de la campana anunciada en las actitudes de la gente.

4. Ventas. Fin concreto de la campana publicitaria.

! Kerin, Marketing, p. 535.
? American Marketing Association, www.marketingpower.com, consultada el 6 de agosto de 2010.
* Kotler, et al., Fundamentos de Marketing, p. 470.
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Aspectos social y econémico de la publicidad

En la vida actual todo estd en constante cambio, por lo que es necesario informar a los consumidores so-
bre los nuevos y actuales bienes, servicios, condiciones de venta, estilos, etcétera; la publicidad participa
en la transmision de esta informacién y ayuda al crecimiento econdmico del pais; ademds, estimula su
capacidad productiva.

La publicidad muestra al publico las maneras de entrar a un estilo de vida diferente, es un estimulo;
contribuye al desarrollo de nuevos habitos de compra y apoya econémicamente los medios de difusion.

Sibien la publicidad ayuda a encontrar el satisfactor para una
necesidad, también estimula la presencia de otra necesidad; esto
lo logra a través de una buena mezcla de alcance y frecuencia.

Hoy en dia los mercaddlogos diferencian el anuncio infor-
mativo o de introduccién (publicidad que proporciona al consu-
midor informacién sobre lo que carecia) del anuncio de mante-
nimiento (tiene por objeto cambiar su actitud ante determinado
producto o servicio) mediante la repeticién.

La publicidad contribuye a crear la utilidad o el servicio de
la posesion del lugar y del tiempo, puesto que informa a los con-
sumidores que los productos que necesitan existen y que pueden
adquirirlos en un lugar y un tiempo especificos.

Sin embargo, no sélo se motiva al hombre por razones eco-
ndmicas, sino por factores como el prestigio, la categoria social, la
aprobacion y la aceptacion por parte de los demds; el sentido de
pertenecer o formar parte de un todo, el reconocimiento y toda
una gama de valores que influyen en su eleccién (figura 11.1).

Como la publicidad contiene y transmite informacién actual sobre los cambios, facilita el crecimien-
to econdmico.

Ademas, socialmente la publicidad contribuye a la educacion del publico en general, a elevar su nivel
de vida, a facilitar el ejercicio de la libre eleccion; representa un factor fundamental en la economia de
la abundancia, aflade nuevas e interesantes experiencias a la vida y estimula la comunicacién masiva al
proporcionar servicios esenciales a los consumidores.

Desde el punto de vista cultural, la funcién de la publicidad es comprender, reflejar y, en la mayor
parte de los casos, aceptar la estructura de valores de la sociedad para que pueda ayudar a organizar
de manera constante y satisfactoria los numerosos estimulos que presenta un producto al consumidor
potencial. La publicidad ayuda a seleccionar y robustecer ciertos valores y necesidades inherentes al pro-
ducto; opera dentro de los limites de la cultura para crear nuevas expectativas al consumidor.

El estilo de vida se refiere a un modo caracteristico o distintivo de vivir; en su sentido gregario y de
manera mas amplia, se refiere a toda la sociedad o a un sector de ella. La publicidad indica a los consu-
midores las formas en que se pueden adoptar estos estilos de vida.

Para la sociedad, la publicidad es un espejo de si misma y, en cierta medida, un instrumento de cul-
tura de masas; contribuye a expresar y formar gustos por un ambiente o por una época. Ademds, también
ayuda a promover y desarrollar determinados comportamientos de higiene, cuidado, confort; ciertas con-
cepciones de viajes, vacaciones o de vivienda; ciertos tipos de relacién con los medios de comunicacion de
masas, etcétera. Todo esto parece muy materialista, pero contribuye a hacer la vida mas agradable.

Existen opiniones acerca de que la publicidad, mediante su fuerza persuasiva, crea pueblos con-
formistas que se someten a la uniformidad de gustos y estilos de vida; pero, en general, propaga infor-
macion relativa a muchos cambios de productos y apenas hay fundamento para decir que estimula el
conformismo.

Su proceso estd conformado por la evolucion social del hombre; mientras los anuncios, que de ex-
presion privada han pasado a ser manifestacion colectiva, funcionan como simbolos de sus aspiraciones.

La publicidad es un factor eminentemente econémico; si la competencia de mercancias y precios
sefiala la existencia de un mercado, no hay economia de mercado que pueda desarrollarse hoy sin el
auxilio de la publicidad. El crecimiento de las fuerzas de produccién y de consumo junto con el de las
tasas demograficas han puesto de relieve la necesidad y eficacia de la publicidad en los mercados.

~ Figura 11.1 La aceptacion social es uno de los factores que moti-
van a que las personas compren.
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Tipos de publicidad

En seguida revisaremos los diferentes tipos de publicidad que existen:

La propaganda es la publicidad que se realiza en medios masivos de comunicacién
para difundir ideas politicas y religiosas (figura 11.2).

Ao
~Figura 11.2 £n la propaganda se esparce La quhadad de ficuerdo con 1a f(')r.ma de pago es aqueue} que se re’allza.en forma
informacién de tipo politico o religioso. individual, patrocinada por un individuo o una organizacién que actta bajo este ca-
ricter.

Propaganda. Se realiza en medios
masivos de comunicacion para di-
fundir ideas politicas y religiosas.

Este tipo de publicidad tiene dos vertientes:
Publicidad de acuerdo con la forma
de pago. Es individual y la patrocina = Publicidad en cooperativa horizontal. El costo es compartido por los empresarios a
un individuo o una organizacion. diferentes niveles dentro del canal de distribucién.
= Publicidad en cooperativa vertical. Un grupo de empresarios comparte el gasto al
mismo nivel dentro del canal de distribucién. Por lo tanto, los fabricantes y mayo-

UGN Sl e i ristas comparten los costos de la publicidad hecha para minoristas o fabricantes,

tal. Los empresarios a diferentes

mivEles daiie ¢l canel de disite mientras que los minoristas distribuyen los costos de la publicidad dirigida a los
bucién comparten el costo de la consumidores.
misma.

Publicidad en cooperativa vertical.
Un grupo de empresarios comparte
el gasto al mismo nivel dentro del

canal de distribucion. La publicidad de enfoque del mensaje se subdivide en:

= DPublicidad en el producto. Su propésito es informar acerca del pro-
ducto; casi todas las empresas la utilizan.
= Publicidad institucional. Crea una imagen favorable del anunciante.
= DPublicidad de relaciones publicas. Se usa para crear una imagen favo-
rable de la empresa entre empleados, accionistas o ptblico en general.
= Publicidad de servicio ptblico. Su objetivo es cambiar actitudes o
conductas para el bien de la comunidad o el ptiblico en general; por
. ejemplo, la publicidad del ahorro de energia (figura 11.3).
" Sapara s
Mantén spagad
i o3, warifica que no hays fugas
reemplagae
La publicidad social tiene como objetivo primordial tratar de contrarres-
tar un poco los efectos de la publicidad comercial; para esto, orienta al

consumidor para que no gaste de forma superflua y compre sélo lo que

Cosciama
[TErr

SlmaiaAr

a Figura 11.3 En esta campaiia publicitaria se pretende realmente necesita, es por eso que da recomendaciones sobre las caracte-
modificar una conducta dariina para la sociedad. risticas de los productos o servicios para que se guie y haga mejores com-
pras. Por lo anterior, este tipo de publicidad evita el consumo de productos

Publicidad social. Su objetivo prin- que pueden ser nocivos, rectifica habitos de la sociedad y difunde pro-
cipal es tratar de contrarrestar un blemas de salud, entre otros aspectos. Muchos de estos mensajes los pagan asociaciones
poco los efectos de la publicidad u organizaciones sociales reconocidas como la Asociacién Nacional de la Publicidad

comercial. (ANP), el CONASIDA o APAC (figura 11.4).
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El mundo de la publicidad subliminal es cambiante, pues la electrénica mas moderna y publicidad subliminal. Mensai
. .. . . Jes que
el pensamiento, que es mas veloz que la luz, estan a su servicio; su alcance es insospecha- se captan sin descubrirse.
do, es invisible a todos los sentidos y su gran recurso radica en el uso del sexo. Se trata
de mensajes que se captan pero no se descubren; por ejemplo, las imagenes fotograficas
que se presentan en los cubos de hielo de un vaso al afiadirles el licor, no son distinguidas
por los ojos, pero si percibidas por el subconsciente.

El instrumento ideado para dar publicidad subliminal fue creado en 1957 y se llama
taquitoscopio; es un proyector de peliculas que cuenta con un disparador de alta velo- Taquitoscopio. Proyector de peliculas
cidad que envia mensajes cada cinco minutos a 1/3 000 de segundo, y es capaz de variar con un disparador de alta velocidad.
estas velocidades. Es dificil probar si se utiliza o no el taquitoscopio, aunque se dice que
las luces del mismo se vuelven visibles ante un osciloscopio, al romper intermitentemen-
te con los patrones continuos.

El objetivo de estos anuncios publicitarios es vender a través de un llamado de aten-
cién subliminal a necesidades reprimidas existentes en un nivel subconsciente o incons-
ciente de la mente del individuo que percibe dicho mensaje.

Mucho se ha hablado acerca de este tipo de mensajes. También se encuentran en
imégenes fijas como fotografias, vifietas, logotipos e inclusive en frases de doble sentido
que se manifiestan como eslogans publicitarios; sin embargo, esto depende mucho de
la capacidad de interpretacion del consumidor, por lo que se necesita una gran agudeza
creativa para su elaboracion. En México, la Secretaria de Salud, a través de los organis-
mos encargados de la regulacion y control de publicidad, pone especial interés en la pro-
hibicién de este tipo de anuncios, a pesar de que no son reconocidos por los publicistas
mexicanos, incluso por quienes los realizan; ademas, la publicidad subliminal también - Haoy Zde cada 10 personas

; s ; . con VIH-5I00A son mugeres.,
estd prohibida en otros paises como Estados Unidos. :

P e e
q- (0 B PLE O g P A T a

Aspectos negativos de la publicidad

~ Figura 11.4 La publicidad social evita
Se considera que la publicidad es nociva porque incentiva la aparicion de necesidades de el consumo de productos nocivos.

consumo; esto es, gran parte de la publicidad actual estd disefiada para vender productos
llamados suntuarios o no indispensables, que se convierten en lo que la gente aprecia
como necesidades para tener un nivel de vida razonable.

Los consumidores compran para satisfacer un sinnimero de deseos y necesidades. Los deseos hu-
manos son mds estables y duraderos que los articulos concretos que pueden satisfacerlos en determina-
do momento y lugar; por ejemplo, una persona al adquirir un auto, no lo compra como un articulo que
satisface su necesidad de traslado, sino que compra categoria y prestigio social; otra persona, al adquirir
una chamarra de tal o cual marca, no compra una prenda que lo proteja del frio, sino que ésta pide pre-
sentacién y una buena apariencia.

La influencia de la publicidad serd negativa o positiva segtin el uso que se haga de ella. Se entiende
por nocivo lo enganoso y perjudicial, lo falto de sinceridad y que estimule en forma manipuladora la
satisfaccion de necesidades superfluas para el consumidor.

sCuantas veces después de ver un programa de television o de leer alguna revista comun, la gente
acude, como si se tratara de lo mas natural, a los centros comerciales a adquirir algun producto que vio
anunciado? Esto sucede porque en la actualidad la publicidad cuenta con recursos eficaces jamas ima-
ginados.

Presupuestos publicitarios

El presupuesto publicitario de una empresa contiene la afectacion de los fondos a ella destinados, gene-
ralmente para todo un ejercicio. Existen diferentes métodos para determinar un presupuesto publicita-
rio. A continuacion estudiaremos los mds importantes:
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Con este método, el presupuesto del siguiente aio se calcula aplicando un porcentaje de las ventas del
afio anterior, o las ventas anticipadas que se calculan mediante un prondstico, o por combinacién de
ambos.

La desventaja de este método es que viola un principio basico de la mercadotecnia: la publicidad
tiene por objeto estimular las ventas. Al poner en practica este sistema, cuando las ventas pierden te-
rreno, también lo hacen los gastos publicitarios. Por el contrario, es conveniente estimular las ventas
aumentando el presupuesto.

ey —— Llamamos paridad competitiva al promedio entre los costos de la publicidad y las ven-
g pubiicitarios y las tas, con el cual se determina la cantidad que se gastara en anuncios, o sea se asigna una
ventas. cantidad igual a la que invierten sus competidores.

Con este método el producto asigna todos los fondos disponibles para la publicidad, es decir, la tota-
lidad de fondos disponibles en relacién con las ganancias. Esto puede considerarse como desventaja; las
ganancias tienen poca relacion con la publicidad porque ésta es solo una funcién de los costos totales
de la empresa.

En este método se precisan las metas que se desean alcanzar para determinar el presupuesto de la pu-
blicidad; luego se decide la inversién que conviene hacer en este aspecto para lograr dichos objetivos.

La investigacion de mercados constituye una base para este método, es decir, los mercados de prueba
proporcionan un marco experimental en el que se observen varios niveles de gastos que permiten ex-
trapolar los resultados al mercado total y determinar el presupuesto.

Es importante mencionar que la determinacion de un presupuesto publicitario debe meditarse dete-
nidamente, ya que no es s6lo un factor de numeros, se deben correlacionar también la imagen del pro-
ducto y de la compania, su posicion en el mercado y su fijacién en la mente del consumidor; asi, si se cae
en el juego de llevar a cabo un plan publicitario inconstante o mal estructurado, puede desequilibrarse
la demanda del articulo o del servicio, al formularse juicios equivocados en la mente del consumidor.
Por ejemplo, si una compaiia decide invertir en una macrocampana de publicidad y luego mantiene una
actitud pasiva, el consumidor pensara que el producto ya pasé de moda o que la compainia sufre algun
desajuste, y preferira tal vez otro tipo de articulo competitivo o sustituto.

En México, las empresas chicas y/o medianas generalmente consideran que la publicidad es un gasto
y no una inversion, por lo que el publicista debe estar muy preparado para convencer con hechos a este
tipo de empresarios.

Briefing publicitario

La informacién basica que transmite el anunciante a la agencia para que ésta pueda
Briefing publicitario. Informacién empezar a trabajar recibe el nombre de briefing publicitario. Expresa lo que el cliente
basica del producto, el piblicoy la quiere conseguir con la campafia y las condiciones que éste exige (o sugiere). Permite
ceir:r?z:eas?aq:;eilc;n:jjgc[;igtlfci%?gop pues proporcionar la informacién basica sobre el producto, el ptiblico y la empresa; ade-
i mas, aporta una orientacion sobre los objetivos que debe lograr y las razones por las que

el anunciante quiere hacer una nueva campafa.
No debe confundirse el briefing con el brief, por ello se distingue en seguida la diferencia: brief es
un resumen de la informacion que permite conocer la situacion en la que se llevara a cabo la camparnia;
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conlleva una labor de recopilacion de datos y describe los elementos que intervienen
(empresa, producto, mercado, publico). Por otra parte, el briefing es un informe que Brief. Resumen de la informacion
selecciona y ordena la informacién estratégica; exige una labor de andlisis y afiade las que permite conocer la situacion en
. . la que se realizard una campafa de
instrucciones que se han de tener en cuenta. un producto

Hagamos o no esta distincion, el documento que se entregue a la agencia debe ser: '

= Claro. La informacién y las pautas que recoge deben expresarse de forma que se
comprendan facilmente; no puede dar lugar a dudas o dobles interpretaciones.

= Breve. Su extension debe ser reducida, puesto que sintetiza los datos clave en cada apartado.

= Escrito. Un documento exige una elaboracién que normalmente favorece la claridad y la concrecion.
Ademas, sila campafa va a juzgarse también en funcion del briefing es conveniente que los términos
de lo que quiere el cliente queden por escrito.

No existe un briefing estandar, por lo cual puede decirse que cada anunciante crea su propia estruc-
tura. No obstante, los apartados mas necesarios son:

1. Descripcion de la situacion
« Producto (gama, caracteristicas, etapa, condicionamientos legales, etcétera).
« Marca (posicionamiento, notoriedad y proyeccion futura).
» Organizacién o empresa (cultura corporativa, evolucion, etapa actual, entre otros).
« Competencia (ranking de marcas y posicionamientos).
2. Antecedentes publicitarios
 Detalle de la(s) campana(s) publicitaria(s) y comunicativa(s) anterior(es).
3. Publico objetivo
o Perfil del publico destinatario.
 Actitud, motivaciones ante el producto.
4. Objetivo publicitario
» ;Qué se quiere conseguir con la campafia?
5. Beneficio y razon para creerlo
« Beneficio mds persuasivo que ofrece el producto y razén principal para que el publico pueda creer
en ello.

El anunciante puede incluir un apartado sobre condiciones de ejecucion, en el que incluya el medio o
medios (television, prensa, cine) que solicita para la difusion de la campaiia, el presupuesto, el calendario
de lanzamiento o cualquier otro aspecto.

En ocasiones, con el briefing se entregan anexos de informacién que facilitan a la agencia un analisis
mas completo y rapido de la situacién de comunicacién del anunciante.

Una vez que recibe este material, la agencia analiza el briefing (desbriefing) e identifica datos ttiles
que no aparecen, informacion contradictoria y aspectos dudosos que, en muchos casos, motivan una
segunda reunion con el cliente, conocida como contrabriefing. La asimilacién de la informacion y la
implicacion en esta primera fase son decisivas, ya que al ser los primeros contactos, marcan la relaciéon
con el cliente e influyen en el grado de comprension del problema que plantea.

Agencias de publicidad @

Las agencias de publicidad son empresas debidamente autorizadas que se dedican pro- . -

) A o - Agencias de publicidad. Empresas
fesionalmente y por cuenta de terceros a crear, proyectar, ejecutar o distribuir camparias que crean, proyectan, ejecutan y
publicitarias a través de cualquier medio de difusién. distribuyen campanas publicitarias

en diversos medios de comunica-
cion.

La organizacion de una agencia de publicidad esta en funcién, principalmente, de varios factores como:
nimero de anunciantes, nimero de productos, nimero de marcas anunciadas y el tipo de publicidad
que se maneje; ademds, depende del nimero de personas (que es variable en cada agencia) y de la forma
propia de ejercer una administracion de acuerdo a sus necesidades especificas.
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Existen dos formas especiales de organizacion de las agencias de publicidad:

1. Agencias de grupos. Generalmente se encuentran en grandes firmas donde opera un numero de-
terminado de grupos de trabajo, quienes realizan diversas actividades como establecer contactos,
desarrollar planes, realizar investigaciones, producir publicidad impresa, hasta el trabajo creativo
para uno o varios clientes o productos. Dichas actividades estan sujetas a una supervision y revision
por parte del consejo de planeacion, que son los ejecutivos principales de la agencia.

2. Departamentalizacion de la agencia u organizacion concéntrica. Cada departamento tiene funciones
especificas y, de una manera conjunta, sirven al mismo o mismos clientes o productos.

Se distinguen dentro del Registro General de Publicidad tres tipos peculiares de agencias:

= Agencia de publicidad de servicios plenos. Aquellas empresas que con la organizaciéon adecuada y la
debida autorizacion se dedican profesionalmente y por cuenta de terceros a crear, proyectar, ejecutar
y distribuir campanas publicitarias a través de todos los medios de difusion, prestando sus servicios
simultdneamente a varios anunciantes, proporcionandoles una asistencia técnica completa en mate-
ria de investigacién de mercados, promocion de ventas, asesoramiento sobre los medios de difusion,
control sobre el desarrollo y resultado de las campanas y las usuales de tipo complementario dentro
de la misma especialidad.

= Agencia de publicidad general. Empresas que con la organizaciéon adecuada y la debida autorizacién
se dedican profesionalmente y por cuenta de terceros a crear, proyectar, ejecutar o distribuir campa-
nas de publicidad a través de cualquier medio de difusion, ya sea que comprendan en su actividad el
desarrollo de la totalidad de las finalidades enumeradas o tan sélo algunas de ellas.

= Agencias de publicidad de distribucién a medios. Son aquellas empresas que, con autorizacion y una
organizacion adecuada, se dedican profesionalmente y por cuenta de otras agencias de publicidad a
distribuir érdenes publicitarias a los diferentes medios de difusion.

Para desemperiarse cabalmente, las agencias de publicidad cuentan con varios departamentos que tienen
sus propios objetivos y funciones.

Objetivos y funciones

Enla tabla 11.1 podemos observar cudl es la organizacion que prevalece regularmente en una agencia de
publicidad, asi como los objetivos y funciones de cada departamento.

e Tabla 11.1 Organizacién de las agencias publicitarias
Departamento Objetivo y funcion

Departamento atencion a clientes © Generalmente lo maneja una o varias personas denominadas ejecutivos de
* cuenta, quienes son el contacto entre el cliente o anunciante con la agencia
de publicidad. Su funcién es convencer al cliente de lo conveniente de las
ideas de la agencia, ademds de asesorarlo en la formacion de planes en
el aspecto creativo y sugerir soluciones de algin problema en especial que
pudiera tener el cliente.

Departamento de redaccién de textos  : Aqui se crean las palabras escritas o habladas que se incluirdn dentro de las
 campanas de publicidad; este departamento lo conforman escritores que se
. encargan de la traduccion de textos, encabezados e ideas para los diferentes
: anuncios.

(continda)
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e Tabla 11.1 Organizacion de las agencias publicitarias (continuacion)

Departamento

Departamento de arte y disefio

Objetivo y funcién

. El diseio de los anuncios se realiza en este departamento, donde los dise-
. fadores, en unién con los redactores y los ejecutivos de cuenta, preparan el
: trabajo con un arte y disefio adecuados.

Departamento de investigaciones

Las encuestas publicitarias, la investigacion preliminar, Ia planeacion del es-
© tudio y los estudios de motivaciones son algunas de las investigaciones que
- las personas de este departamento realizan a fin de proporcionar hechos
sobre los cuales se realice la publicidad.

Departamento de medios

: Departamento que generalmente forma parte de agencias grandes, donde
: se especializan en cada uno de los medios de comunicacion (radio, televi-
- sion, publicidad exterior, etcétera). Su objetivo es recomendar y asesorar so-
bre la cadena de estaciones que deben utilizarse por ser las mas adecuadas.

Departamento de mercaderia

En este departamento se aconseja a los clientes sobre las operaciones de
: mercado; por ejemplo, los canales de distribucion mds adecuados, las politi-
- cas de precios, los contactos con distribuidores, la colocacién de anuncios en
los lugares de ventas, el material publicitario, etcétera.

Departamento de produccion

: Se enfoca en los detalles mecénicos que se utilizan en la realizacién de la
* publicidad, como la revisién de grabados que se usan en la impresién y
. la reunién de toda la publicidad pagada que se haya distribuido.

Consejo de planeacion

Se encarga de la revision de la estrategia de publicidad que en general utiliza

: la agencia, asi como la aprobacién de todos los planes de la misma.

Es evidente que sdlo una agencia de publicidad muy grande estara conformada por
todos los departamentos antes mencionados; sin embargo, las agencias pequefias que no
cuentan con todos los departamentos también realizan las actividades antes descritas.

En México, las agencias de publicidad registradas en la Asociacién Mexicana de Agen-
cias de Publicidad (AMAP) cumplen con los requisitos plasmados en la norma NMX-R-
051-SCFI-2006.

Desarrollo de una campaiia publicitaria

La campana publicitaria es un conjunto de mensajes (publicitarios) expresados en las
formas adecuadas con una unidad de objetos que se desarrollan dentro de un tiempo
prefijado. Cada campaiia debera basarse en los llamados factores determinantes, o sea,
qué se anuncia, para qué se anuncia y a quién se anuncia; de estos tres factores se des-
prenden los factores consecuentes de la campana, que son: como se anuncia y cuanto
se invierte. En otras palabras, una campana publicitaria es una serie de esfuerzos de
promocion planificados y coordinados, realizados alrededor de un tema central y desti-
nados a conseguir un fin especifico.

A continuacion revisaremos los elementos que conforman el plan publicitario:

1. Identificacion y descripcién bésica del auditorio meta.
2. Objetivos de la comunicacion.
3. Andlisis y descripcion de la conducta de compra/uso del auditorio meta.

Norma NMX-R-051-SCFI-2006:
http://www.amap.com.mx/
archivosdownload/norma_agen-
cias_de_publicidad_servicios_re-
quisitos.pdf

@

Campaiia publicitaria. Conjunto de
mensajes publicitarios planificados
y coordinados para consequir un
objetivo determinado.

Factores determinantes. Responden
a las preguntas qué se anuncia,
para qué se anuncia y a quién se
anuncia.

Factores consecuentes. Pueden
deducirse de los factores determi-
nantes e indican cémo se anuncia y
cudnto se invierte.

4. Escala de aspiraciones del auditorio meta: aceptacién social, reconocimiento, belleza, armonia fami-

liar, deseo sexual, etcétera.
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5. Establecer el concepto de campaiia, es decir, el mensaje para la seduccion del consumidor y recom-
pensa por la compra del producto.

6. Definir el estilo del lenguaje que se empleara en la ejecucion del mensaje.

7. Concretar el concepto audiovisual que se aplicard; es decir, relacionar el concepto grafico con el men-

saje v el estilo de ejecucion.

8. Dar inicio a la produccion o desarrollo de las piezas y contratacion de medios.
9. Seguimiento y evaluacion del impacto en ventas.

Medios publicitarios

~ Figura 11.5 El cine forma parte de los medios masivos de
comunicacion.

La firma debe valerse de los medios de difusion con base en tres factores

principales:

= Haébitos del publico (meta en cuanto a medios).
= Eficacia de éstos para anunciar el producto.
= Costos de las categorias principales de los medios.

En forma general, los medios publicitarios se dividen en dos gran-

des grupos:

1. Medios masivos. Afectan a un mayor nimero de personas en un
momento dado: television, cine, radio y prensa (figura 11.5 y tabla

11.2).

e Tabla 11.2 Ventajas y desventajas de los medios de comunicacion

Television Cine Radio
Ventajas . - Llega a todos los estratos sociales y econé- : + Audiencia cautiva. : - Bastante econémico.
: micos del pais. ©+ Mayor nitidez de los anuncios de color. : - Medio adaptable, es decir, puede
.« Selectividad geogréfica. : . cambiarse el mensaje con rapidez.
: + Bajo costo por exposicion. : - Mayor difusién; gran audiencia.
: - Identificacion por medio del color de los pro- : : + Alto grado de captacion.
- ductos en el mercado. : "+ Selectividad geografica.
.+ Llega a una audiencia muy grande. . -« Selectividad desde el punto de vista
- Caben talentos creativos de toda indole co- : socioeconémico.
municando mensajes completos que pueden :
penetrar por la vista, por el oido, a base de :
movimientos, colores, demostraciones, etcé- :
tera, atrayendo asi la atencion e interés del :
posible cliente potencial. :
.+ El mensaje anunciador aparece aislado en :
pantalla en el momento que se transmite.
Desventajas : - Mensaje no permanente, fugaz y breve. : + Poco selectivos en cuanto a sexo, edad : - Ya no goza del prestigio que tuviera

©+ Costo global alto.
- Existe desconfianza debido a que se utilizan

y nivel socioeconémico.
: + Bastante caro.

efectos en este medio y es mas creible lo
escrito que lo verbal y hasta cierto punto :

visual.

- Es limitada la disponibilidad de tiempo. :
: - La audiencia puede disfrutar del comercial,

pero al mismo tiempo ignorar el mensaje.

la audiencia.

.« No existe sequridad en cuanto al tamafio de :

antano.

.+ Se transmiten Unicamente mensajes

auditivos, y se puede afirmar que el
0j0 es un camino mMas sequro que
el oido para llegar al cerebro.

.« Atencion limitada del oyente por

estar realizando otras actividades
mientras escucha.

L Mensaje fugaz y transitorio; por lo

tanto, el mensaje no puede volver a
captarse ni consultarse.

(continda)



e Tabla 11.2 Ventajas y desventajas de los medios de comunicacion (continuacion)
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Periddico Revistas Publicidad directa
Ventajas - Valor testimonial; es como una constancia. : - Alta selectividad socioeconémica. - Poco desperdicio de circulacién, ya

- Publicacion frecuente de caracter diario (cir- : - Gran variedad de colores y técnicas, : qUe la controla el anunciante.
cunstancias imprevistas). © buena reproduccion, mejor impresion : - Medio muy selectivo.

- Los lectores de este medio no ponen obs- : Y Prestigio. © + Es considerado de carcter personal.
taculos a la extension de los anuncios; ma- : - Tiene mayor vida que otros medios.  : . Ng tiene limite de tiempo o espacio
yor espacio disponible. :+ Mayor ndmero de lectores por ejem-: para |a exposicion de los argumentos

+ Mucha gente lo lee a diario, generalmente lo :  plar; por lo tanto, menor costo unitario. :  de venta.
compran y es leido por toda la familia. - Fuerza en cuanto a credibilidad, acepta- : + Esta puede ser bastante extensa.

- Flexibilidad geogréfica a nivel nacional. cion, autoridad, etcétera. © + Facilidad en la medicion de las res-

- Tiempo de dominio corto. - Selectividad geogrdfica cuando se dis- ©  puestas o resultados de este medio.

- Accesible a pequefios comerciantes que de- :  Pone de ediciones regionales. ©+ Desconocida por los competidores y
sean anunciarse. .+ Extenso “cambio de manos” o lectores ademds se pueden emplear nove-

+ la circulacion total ha aumentado. secundarios. dades.

- Lectura confortable, ademds de la rea- : - Puede sacarse en el momento pre-
lizacién de gran variedad de anuncios: ciso al mercado para beneficio del
- Desplegados: anuncios que se desdo- © anunciante.
blan en 3 o 4 paginas.
o Gate folds: parecido al anterior, pero
éste es desprendible. :
> Booklets: anuncios desprendibles en
forma de folleto.
> Cuponeo: tanto el anuncio como el :
cupon son desprendibles. :
> Muestreo: el anuncio incluye una pe- :
quefia muestra del producto.
Desventajas : - No selectivo con relacion a los grupos so- : - Gran anticipacién del texto y los anun- : - Podria considerarse como desper-

cioeconémicos.

Vida bastante breve pero los anuncios pue- :

den ser recortados, lo que no sucede con los
electrénicos.

cios, ya que presentada la fecha de cie- :

rre no se pueden hacer cancelaciones.
.+ Alto costo global.
.+ Tiempo prolongado de dominio.

La gran cantidad y calidad de papel es poco :

estética en los anuncios que lo requieren.

El gran volumen evita que cualquier anuncio :
individual tenga gran exposicion; algunos :

pasan inadvertidos.

La colocacion del anuncio puede reducir su

probabilidad de ser leido.

Bajo porcentaje de lectores por ejemplar; no :

siempre es amena la lectura.

Publicidad exterior

Sirve de recordatorio.
Bajo costo.

Flexibilidad porque el anunciante puede ele-
gir el 3rea o mercado.

Publicidad interior

: + Bajo costo.
: - Audiencia cautiva.
. - Selectividad geografica.

Se puede alcanzar penetracion debido a su :

repeticion.

cado.

Publicidad en cooperativa.

Util para fijar imagen de marca.
Selectividad geogrdfica.

Puede funcionar las 24 horas del dia.

El mensaje puede colocarse cerca del punto

de venta.

Incluye al consumidor en su camino al mer- :

dicio si no se selecciona cuidadosa-
mente la lista de los posibles clien-
tes.

: + Costoso.
© = Si'su preparacién no es cuidadosa, no

se atraerdn lectores.

©+ Se le critica por invadir la privacidad.

(continda)
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e Tabla 11.2 Ventajas y desventajas de los medios de comunicacion (continuacion)

Publicidad exterior Publicidad interior

Desventajas : - Su eficacia es nula debido a que, al pasar el : - No asegura resultados rapidos.

: tiempo, puede formar parte del paisaje. -+ No llega a profesionales ni a empresa- :
:+ No selectivo demograficamente. ©orios. :
- No selectivo en cuanto a edad, sexo o nivel : - Son muy numerosos y tienden a pare- :
socioecondmico. . cerse tanto que se confunden. :

.+ Por su brevedad, no es adecuado para algu- :
nos anunciantes. :

© « No tiene profundos efectos en los lectores.

*+ Se le critica por constituir un peligro para el :
transito y por arruinar el paisaje natural. :

2. Medios auxiliares o complementarios. Estos afectan a un menor niimero de
personas en un momento dado: publicidad directa, publicidad exterior y
publicidad interior.

La television es un medio masivo de gran alcance y penetracion; presenta los
productos en uso, con movimiento, musica y grandes efectos. Mas de 90% de
los hogares cuentan por lo menos con un televisor, por lo que este medio es
reconocido con el mayor alcance y grado de penetracion en los hogares (figura
11.6).

~ Figura 11.6 Mas de 90% de los hogares cuentan
con television, por lo cual tiene gran alcance y
penetracion.

La radio abarca mds de 80 millones de radioescuchas, lo que representa casi
la totalidad de la poblacién mexicana, de ahi su alta penetracién nacional; su
bajo costo permite maxima frecuencia y saturacion de mensajes publicitarios
(figura 11.7).

Todas las estaciones tanto de television como de radio tienen las siglas del
espacio mexicano; siempre comienzan con las letras XE y se complementan
con una o mas: XEW, XERED, XEQ.

El costo de la publicidad en la radio varia de acuerdo a la estacion, esto es,
de acuerdo a su potencia, ya que las radiodifusoras pueden ser locales, regio-

2 Ll o2 nales o nacionales. Por la duracién, retencién o programa de realizacion, los

- Figura 11.7 En México, la radio abarca 90% de la  anuncios son de cinco, 10, 20, 30, 40, o 60 segundos, o bien, se trabajan por
poblacion. palabras. Las cadenas de estaciones tienen la modalidad compra-paquete; en
ella, el anunciante compra tiempo para un anuncio que se difunde en un gran

Televisién. Medio masivo de gran nimero de radiodifusoras y se manejan descuentos por volumen y frecuencia.

alcance y penetracion que presenta
anuncios con movimiento, musica y
efectos visuales.

Radio. Medio de comunicacion de El cine y la television son medios muy similares, s6lo difieren en el tamaiio de la panta-
bajo costo con alta penetracion lla; incluso tienen las mismas técnicas para atraer la atencion del espectador (imagen,
nacional. accion, color y sonido).

Debido al ambiente que rodea al espectador, en el cine existe mayor grado de aten-

cién (figura 11.8). En este medio se utilizan cuatro tipos de anuncios:
Modalidad compra-paquete. El
anunciante compra tiempo para un 1. Placas fijas. Marquesinas, exteriores, modulos en lobbies bajo pantalla, laterales y

anuncio que se difunde en diversas espectaculares.
radiodifusoras. 2. Anuncios filmados. El formato es de 35 mm y su duracién es de 60 segundos.
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3. Anuncios en noticieros. Es mds econémico que los anuncios
filmados, duran de 20 a 30 segundos y cada noticiero tiene
afiliados aproximadamente 450 cines en todo el pais, en los
cuales se exhiben diaria o semanalmente.

4. Documentales. Estos anuncios se contratan semanalmente a
través de cadenas a las que se afilia determinado ntimero de
cines en todo el pais.

T

La prensa se compone de dos grandes ramas: periddicos y re-
vistas. Algunas personas piensan que este medio sdlo abarca los ' 4
periodicos y toman por separado las revistas.

Periodicos ~ Figura 11.8 En el cine hay mayor grado de atencion por parte del

. . L espectador, de ahi que se empleen diferentes tipos de anuncios.
Casi todos informan datos similares, pero no todos lo hacen de

la misma manera, ya que el publico lector al que se dirigen no es
el mismo. Los periddicos se clasifican de acuerdo a:

1. Su contenido: informacién general y especiali-
zada.

2. Su tamano: tabloides (cinco columnas por pla-
na) y estandar (ocho columnas por plana).

3. Su sistema de impresion: offset y rotograbado.

El costo de los anuncios en periddicos tiene
como base la linea agata (renglones de texto en pe-
riddicos (5.5 L.A. = 1 cm = lineas agata X 0.18) y
el nimero de columnas de éstos; ademas, es impor-
tante la pagina que ocupard el anuncio (si es plana
par o impar) y la seccion de la que forme parte. Hay
periodicos matutinos y vespertinos.

AQUI SE ROMPIO
EL MONOPOLIO

s

Revistas

De acuerdo con la clasificacion realizada por el
directorio de Medios Publicitarios Mexicanos . . . . . p
~ Figura 11.9 Una de las revistas al consumidor mas populares es la revista Quién,

(MPM), las revistas se dividen en dos grandes gru- a), que trata diferentes temas del espectaculo y moda, entre otros. Por otra parte, se
pos (figura 11.9): encuentra la revista especializada Energia hoy, b), que se enfoca en noticias relacio-
nadas con el sector energético.
1. Revistas al consumidor. Se distribuyen a través
de puestos de periddicos y/o tiendas; por su
contenido pueden subdividirse en distintos géneros, como: automovilisticas, ejecutivas, de cocina,
deportivas, femeninas, masculinas, musicales, de politica, turisticas, de informacién y entreteni-
miento, entre otras.
2. Revistas especializadas. Su contenido es muy especifico; por ejemplo, aviacién, comercio exterior,
celulosa y papel, y agropecuaria. En la mayoria de los casos se distribuyen por medio de suscripcio-
nes. Las revistas se hojean detenidamente y sus impresiones son atractivas; por lo tanto, el anuncio
es apreciado en todos sus puntos.

La publicidad directa se conoce también como correo directo; consiste en enviar un ob- Publicidad directa. Envio de un obje-
jeto o un anuncio impreso al posible cliente o consumidor potencial. Este tipo de publi- to 0 anuncio impreso al consumidor
cidad emplea muchas formas; por ejemplo, tarjetas postales, cartas, catalogos, folletos, potencial.
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calendarios, boletines, circulares, anexos en sobres y paquetes, muestrarios, etcétera. La mds usual es el
folleto o volante. El disefio, colorido y contenido de este tipo de publicidad dependerd del tipo de pro-
ducto o servicio, lo mismo que de las caracteristicas del mensaje y del presupuesto.

La publicidad exterior son anuncios colocados en la via publica. Su caracteristica prin-
cipal es que estan fijos y el lector los ve al encontrarse en la calle viajando hacia algiin
destino. Como se dirige a la gente en movimiento, debe reunir dos caracteristicas:

Publicidad exterior. Anuncios fijos
colocados en la via publica.

= Ser grafica. Sintesis de la campaiia, es decir, transmitir el mensaje en el corto periodo que le toma
pasar frente al cartel a una persona que camina o maneja.
= Ser impactante. Destacar por su color, luz o movimiento frente al paisaje y frente al resto de los

anuncios.
Tipos de publicidad exterior
En la tabla 11.3 desglosamos los diferentes tipos de publicidad exterior que existen:
Menos face
4 o Tabla 11.3 Diferentes tipos de publicidad exterior
y mas book.
Tipos Definicién
Carteleras estandar : Se colocan sobre estructuras metalicas de 3.35 metros de an-

cho por 7.32 metros de alto en edificios y azoteas; pueden
pintarse o imprimirse e, incluso, iluminarse en la noche.

Cartelera espectacular Se parece a la anterior, pero difieren en tamafio y costo; ésta
: mide 4.27 metros de alto por 12.80 metros de largo (figura
11.10q).

Anuncios luminosos de tubos de : Son costosos y de diversos tamafios; por lo general su impac-
gas neon . to es en la noche y su forma varia mucho.

Pantallas de celdas fotoeléctricas : Miden seis metros de alto por 15 metros de largo; en estas
: pantallas aparecen noticias de interés social, chistes, infor-
macion general, dibujos, logotipos, disefos.

Carteles en el exterior de camio- : Este tipo de anuncio tiene varias ventajas: el anuncio se co-
nes de transporte urbano y carros : loca a nivel visual, va de un lugar a otro y produce mayor

de alquiler : numero de impactos por el mismo precio (figura 11.10b).
~ Figura 11.10 En la actualidad es muy
comun colocar anuncios publicitarios en Pared 1 Se colocan en la fachada de algunos edificios y su tamafio
diversos lugares: @) los espectaculares de : guarda relacién con las mismas.
librerias Gandhi, colocadas junto a vias :
rapidas, promueven la lectura de forma Refugiatones (copete o laterales) : Se utilizan en las paradas de autobuses.

innovadora al tratar la cultura popular de
manera cémica; b) la publicidad distribuida
en el transporte publico se ha vuelto muy
popular porque su movilidad aumenta su
alcance.

Hay dos puntos importantes a considerar: el nimero basico de exhibicion y la
eleccion de los sitios donde se coloca el anuncio.

La publicidad interior es el conjunto de anuncios colocados en lugares cerrados donde el

Publicidad interior. Conjunto d
Lol Imeron. Fonjun @ fe publico pasa o se detiene brevemente (figura 11.11). Esta publicidad se coloca en:

anuncios que se colocan en lugares
cerrados en los que el publico pasa

. = Estadios deportivos.
0 se detiene.

= Plazas de toros.
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= En el interior de los camiones, trolebuses y tranvias urbanos.

= En la parte inferior de las pantallas cinematogréficas (marquesinas lumi-
nosas).

= En el interior del metro, ya sea dentro de los vagones o en los andenes. Su
costo es variable y depende de la dimensién del anuncio.

Las caracteristicas, ventajas y desventajas de cada medio tienen mucho
que ver con las variaciones de su utilizacién. Es claro que el tipo de medio que
se utiliza influye en el contenido y la forma del mensaje.

~ Figura 11.11 La publicidad interior se coloca en lu-
gares donde las personas se detienen comdnmente.

El uso de internet, teléfono celular, videojuegos, etcétera, ha revolucionado el

campo de la publicidad; actualmente dedicamos poco tiempo a escuchar los

anuncios que se transmiten en los medios masivos tradicionales, por lo que las empresas buscan nuevas
formas para captar la atencion de su audiencia. El impacto actual de los medios electronicos hace que
los anunciantes pongan sus anuncios en ellos; hoy en dia vemos en los videojuegos de futbol que los
jugadores portan en sus camisetas los logos de las marcas que anuncian. Incluso, observamos diferentes
marcas dentro del entretenimiento, donde las personas en una forma sutil reciben el mensaje, como en
Facebook. Ademas, Twitter se ha vuelto un espacio atractivo para los anunciantes ya que son publicos
perfectamente identificables con caracteristicas y gustos comunes, que reaccionan generalmente a los
mismos estimulos publicitarios.

Produccion del anuncio

El mensaje de un anuncio consta de dos partes: el texto y la labor artistica. El texto es la parte verbal
del anuncio e incluye titulos, subtitulos, textos del cuerpo y la firma; para prepararlo se debe tomar en
cuenta lo que se conoce como AIDA:

Atencion.
Interés.
Deseo.
Accidn.

Ademis hay que conocer los siguientes elementos:

Titulo. Componente basico que debe atraer la atencion del lector, de tal manera que le haga leer el

resto del anuncio.

Subtitulo. Enlace entre el titulo y el cuerpo del texto.

Cuerpo del texto. Consta de una afirmacién introductoria en un parrafo, varios parrafos aclaratorios

y un parrafo de cierre. Debe tener las siguientes caracteristicas:

+ Identificar un deseo o problema especifico de los consumidores.

» Sugerir la mercancia o servicio como la mejor forma de satisfacer el deseo de solucionar un pro-
blema.

« Exponer las ventajas y beneficios del producto.

« Sefialar por qué el producto anunciado es el mejor para la situacion particular del comprador.

« Justificar lo presentado y sus ventajas.

o Incitar a que actue el comprador.

El texto de un anuncio por radio debe ser informal y en forma de conversacion, para atraer lo mas
posible la atencién del oyente. Su redaccion debe ser breve y familiar, sin rebasar las 150 palabras por
minuto. Cada spot de radio se numera y se programa con tiempo.

La programacion de un anuncio para television se compone de dos partes: la imagen escrita y el texto
del audio. Este tipo de anuncio debe escribirse de forma que el material auditivo no predomine sobre
el material visual o viceversa. El texto debe estar escrito como un libreto: en columnas y en paralelo. La
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Spot para television. Documento
que indica la programacion de un
anuncio; se escribe en columnas y
en paralelo.

Layout. Visual en el que se distri-
buyen de forma estética todos los
elementos del disefio, asi como el
escrito.

Storyboard. Documento en el que
se combina el texto y material
visual a partir del cual se creard un
anuncio.

parte visual se especifica en la columna izquierda y el audio en la derecha; a esto se le
conoce como spot para television.

Los artistas son parte indispensable en el equipo creativo de un anuncio, debido
a que su funcidn es traducir las ideas de los escritorios en visuales dramaticos llamados
layouts. Por esto con frecuencia crean los conceptos o ideas bésicas de esta comunica-
cién.

El layout se refiere a la distribucion de todos los elementos del disefo, fotografias o
ilustraciones, asi como el escrito, todos deben ser dispuestos estéticamente.

Una vez aprobado el libreto, el redactor y el artista combinan el texto y el material
visual mediante secuencias graficas, constituyendo de esta manera el storyboard. Ade-
mas, deben encontrar un eslogan que permita que el anuncio se posicione rapidamente
en la mente del consumidor

El storyboard es una especie de decision o distribucion de tiras comicas divididas
en un marco estructural o sistema; cada sistema representa una pantalla de television
enminiatura. La distribucion artistica o layout desarrolla (figuras 11.12 y 11.13) el story-
board, después de consultarlo con el escritor. En general, seis o siete sistemas recorreran

igura 11. jemplo ombre de la compaiiia jecutivo de cuenta

¥ Figura 11.12 Ejemnpl Nombre de | p Ejecutivo d t

de story-baard. Nombre del producto ___ Duracién Reg. By N color
VIDEO AUDIO

Close up
Aparece una casita
con cara triste.

Zoom-out
Se muestra la casa
y aparece Dofa
Tormenta.

Long-shot
Aparece IMPERTECSA
protegiendo la casita
contra los dafos
que le causa Dofia
Tormenta.

(asita:
Mi vida es triste
porque tengo
problemas de
humedad.
4

Casita:
Mi enemigo es
el agua porque
traspasa las paredes
y techos.
&

Mdsica:
Tema sube y baja de
fondo.
4//




VIDEO

Fill-shot
Aparece IMPERTECSA
dando sequridad a
la casita.

Paning
Toma interior de
la casita mostran-
do los muebles
deteriorados.

Long-shot
Aparece la casita,
Dona Tormenta y
entra en escena
IMPERTECSA.

Locutor:
IMPERTECSA
protege su
inversion.
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AUDIO

Locutor:
No deje que su casa
se vea triste.
3//

(Casita:
Deteriora los
muebles y todos
los accesorios que
me hacen bella.

4//

Locutor:
Fuera deterioro
y tristeza jYa llegd
IMPERTECSA!
4

Close up
Logotipo
IMPERTECSA.

<Figura 11.12 Ejemplo
de story-board (continua-
cion).

30 segundos, 12 a 15 sistemas en un minuto. La mayoria de estos sistemas constaran de close-ups (acer-
camientos) y disparos regulares, ya que son de gran interés para el espectador. Por ello, el escritor y el
artista tratan de hacer el video y el audio de manera que se digan las mismas cosas al mismo tiempo; estas
técnicas refuerzan el mensaje. La teoria es ver y después, casi inmediatamente, escuchar. Por lo tanto, la
coordinacién de escena y sonido es la que forma el storyboard.
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» Figura 11.13 Tomas mds Close up

comunes en la filmacién de Toma del individuo,

comerciales. de los hombros hacia
arriba.

Big close up
Toma de algun rasgo
facial.

.-'J —'1\{

Tl

Full shot
Toma en que se llena
la pantalla.

Long-shot
Toma del individuo,
de pies a cabeza.



Plano americano
Toma del individuo,
de rodillas hacia
arriba.

Medium close up
Toma del individuo,
del pecho hacia
arriba.

Ademas deben crear un eslogan, es decir, una palabra o frase que se utiliza en un
anuncio publicitario y un jingle que es la parte musical de un anuncio. Generalmente al

[
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<Figura 11.13 Tomas mas
comunes en la filmacién de
comerciales (continuacion).

Medium shot
Toma del individuo,
de la cintura hacia
arriba.

Eslogan. Palabra o frase que se em-
plea en un anuncio publicitario.

eslogan de la campaiia se le compone una melodia especial, o bien se toma alguna del Jingle. Parte musical de un anuncio.

dominio del publico, adaptandola al texto del anuncio.
Estos dos ultimos aspectos son fundamentales pues constituyen el guién que debe

seguir el departamento de produccién para la elaboracion del anuncio publicitario.
Después de producir el anuncio se debe de evaluar la eficiencia publicitaria.

Medicion de la eficiencia publicitaria

La eficiencia de la publicidad casi siempre se asocia con las ventas, donde se espera que se reflejen los
resultados de las inversiones en anuncios; pero existen muchos factores que influyen en las ventas (em-
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Rating. Porcentaje de personas y/u

paque, envase, sabor, precio, etcétera). Es por ello que los especialistas emplean algunos métodos para
comprobar los resultados de la publicidad tomando en cuenta dos aspectos:

= Comprobar si la publicidad propuesta debe utilizarse y, en caso de que asi sea, como es posible
mejorarla.
= Comprobar si la publicidad existente debe continuar, modificarse o suspenderse.

Para comprobar esto usan pruebas previas, pretest, (antes que la publicidad se transmita al mercado
en general) y pruebas posteriores, postest (cuando los anuncios ya se han difundido); estas ultimas son
utiles para el desarrollo de publicidades futuras, ya explicadas en el tema investigaciéon de mercados.

Medicion del rating o audiencia
de los medios de comunicacion

El rating es el porcentaje de personas y/u hogares que conforman un universo y que se

hogares impactados en un momen- impactan en un momento especifico.

to especifico.

Tanto la radio como la television utilizan los ratings para orientar sus programaciones. Si una emision
tiene uno alto, probablemente continuara al aire; si por el contrario, el valor de éste es bajo, seguramente
sufrira modificaciones o saldra del aire. Para las emisoras, los ratings también son la herramienta basica
para la venta de tiempo, y sus valores influyen en la determinacion de las tarifas; mientras mas alto sea,
mayor es la demanda de tiempos en la emision.

Ademas sirven para calcular el tamaio del auditorio y las caracteristicas del publico expuesto a los
mensajes publicitarios.

Puede afirmarse que es un porcentaje promedio, ya que los reportes de ratings que se utilizan cubren
un periodo de medicion de 28 dias (cuatro semanas completas de un mes). Sin embargo, puede darse el
caso de ratings de una emision en un dia determinado.

Existen varios tipos de ratings de acuerdo con la base para su calculo: hogares, perso-
nas, automoviles, comercios, etcétera. Los ratings mas utilizados para decidir la compra
de tiempos son los de hogares y personas.

Encendido. Suma de los ratings de Existe otro término que se encuentra muy relacionado con el anterior es el encendi-
todas las emisoras en un momento do, que significa la suma de los ratings de todas las emisoras en un momento dado; en
dado.

otras palabras, es el porcentaje total ya sea de hogares o personas que tienen encendidos

sus aparatos.
En inglés existen varios términos para el encendido de acuerdo con la base de los ratings: HUT (ho-
mes using television), PUT (people using television), PUR (people using radio). En espanol, no existen tér-
minos equivalentes, por lo que al referirse al encendido, siempre debe tenerse presente su base de calculo.

Como ya vimos, el rating y el encendido reflejan el tamafo de la audiencia en términos de porcentajes;
como no reflejan el auditorio en numeros absolutos, es necesario realizar un célculo muy sencillo, siem-
pre y cuando se conozca la poblacion a la cual se refiere el rating. La férmula para calcular el tamaro de
la audiencia es:

Tamaifio de la audiencia = poblacién X rating / 100

Generalmente, los reportes de ratings se acompanan de la informacion demogréfica de la poblacién
que compone el universo de las investigaciones. Por lo regular, los estudios de audiencia son menores al
total de las poblaciones debido a varios motivos entre los cuales destacan los siguientes por ser los mas
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comunes: eliminacion de grupos de poblaciéon que no viven en hogares, supresion de zonas de dificil
acceso para los trabajos de campo y/o grupos de personas de edades tempranas.

La participacion de audiencia es el porcentaje que le corresponde a una misma emisora S T € S e
del total del auditorio en un momento dado; la base de su célculo es el total del encen- taje del total del auditorio en un
dido. Al igual que en el rating existen diversos tipos de participacién de acuerdo con momento dado que corresponde a
la base: hogares, personas, automoviles, etcétera. Cabe aclarar que la participacion de una misma emisora.

audiencia se computa sobre el encendido, por lo que su valor no refleja el tamaiio de ésta.

Se refiere a la suma de ratings obtenidos con un plan de medios en un periodo. Es un

término que describe la exposicion total de la audiencia y sirve para estimar el peso pu-

blicitario de las campanas. Para calcular los ratings brutos (GRP, gross rating points), se Ratings brutos. Describe la expo-
multiplica el rating de cada programa (o emisora) por el nimero de anuncios insertados; sicion total de la audiencia y sirve

la suma de estos valores corresponde al total bruto del plan. para estimar el peso publicitario de
las campanias.

Es una medicion que puede aplicarse a la radio, a la television y a los medios impresos. El
alcance es una medida que muestra el numero de hogares o personas distintas que estu- Alcance. Medida que muestra el
vieron expuestas a un plan de medios, a un medio impreso o una emision particular en numero de hogares o personas
iodo dad icho d do. el al ide el nt deh distintas que estuvieron expuestas

un periodo dado. Dicho de otro modo, el alcance mide el nimero de hogares o personas 1 )

L . . a una emision particular en un
distintas que, al menos una vez, estuvieron expuestas al total de los comerciales del plan. periodo dado
La férmula para estimar el valor del alcance es:

Alcance = hogares expuestos al menos una vez X 100 / total de hogares

Al igual que el rating, el alcance puede expresarse en nimeros absolutos proyectados a la poblacion.
Para estimarse se aplica la férmula:

Alcance X poblacién / 100

Al igual que puede estimarse el alcance de una pauta donde se combinan distintas emisiones, pue-
de calcularse este valor para un periddico o revista, una emision de radio o un programa de television
determinado en un periodo que, por lo general, cubre cuatro semanas. Para estimarse, es necesario que
los estudios de audiencia mantengan la misma muestra semanal, con el fin de determinar el comporta-
miento de cada unidad (ya sea el hogar o la persona) a lo largo del mes de medicién.

La frecuencia es una medida complementaria del alcance y demuestra el promedio de . .
p y P Frecuencia. Promedio de veces que

veces que los hogares o personas han estado expuestas a un mensaje en un periodo. A los hogares o personas han estado
diferencia del alcance, la frecuencia es un nimero promedio. Su férmula de calculo es: expuestas a un mensaje en un
periodo.

Frecuencia = ratings brutos / alcance

Al igual que el alcance, se puede determinar la frecuencia de un medio impreso o de una emisioén de
radio o de television. En el caso de los medios audiovisuales, este calculo se realiza sobre la base de un
periodo de un mes (cuatro semanas).

De la misma forma que al transmitir un spot por televisiéon dentro de un programa en si (carrier) se
tiene la seguridad de que el televidente no apaga el aparato, cambia de canal o se retira momentaneamen-
te, asi también al colocar un anuncio en el cine, se obtienen los mismos resultados.
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Los cines, como ya se vio anteriormente, se clasifican de acuerdo a su cupo y categoria: cines de estreno,
de segunda y tercera corridas.

Este formato permite determinar el numero de audiencia en cine: el promedio semanal de espec-
tadores se refiere al promedio de personas que asiste semanalmente al cine, determinando el dato de
acuerdo al boletaje vendido.

Dentro del medio periodistico se mide el numero de lectores por la circulacion de los periddicos, que es
el nimero de ejemplares vendidos en un lapso determinado; puede dividirse la circulacién de peridédicos
en zonas urbanas, zonas de comercio, al por menor, etcétera.

La circulacion en revistas es el niimero potencial de compradores que se pueden atraer del tiraje,
pero en este caso no so6lo se toma en cuenta el nimero de personas que compran la revista, sino también
el nimero de individuos que la reciben y el niimero de personas que la leen; por eso, no se puede precisar
la cantidad exacta de circulacion.

El alcance es una medida de cobertura y representa el calculo del niumero de personas que leen un
mensaje o varios mensajes en una revista durante determinado periodo y representa el total de lectores a
quienes llega el anuncio. La frecuencia es una medida del medio del niimero promedio de veces que cada
una de las personas a quienes llegan los anuncios han sido expuestas al mismo durante determinado
periodo.

La cobertura se puede dividir en intensiva, que limita el nimero de revistas, pero intensifica su
impacto repetitivo en el publico limitado; y cobertura extensiva, que aumenta al maximo el publico y el
alcance, pero disminuye la frecuencia.

Instituto Verificador de Medios

El Instituto Verificador de Medios (IVM) se trata de un organismo autorizado para expe-
m dir certificados de circulacién con validez internacional. Como parte de sus objetivos pro-

Instituto Verificador de Medios: mueve el desarrollo de la actividad de la comunicacion; ha unido esfuerzos profesionales

WWW.ivm.com.mx

al estar constituido por los tres sectores mas relevantes de la publicidad: anunciantes,
agencias de publicidad y medios impresos (periddicos y revistas).

En seguida enlistamos los diferentes tipos de publicaciones verificadas:

= Diarios cotidianos o con otra periodicidad regular.

= Revistas de interés general, con periodicidad regular.

= Publicaciones comerciales o revistas especializadas, con periodicidad regular no inferior a cuatro
veces al afio.

= Publicaciones de todo tipo, con periodicidad regular, editadas en el exterior y programadas por
anunciantes nacionales, con distribucién total o parcial en el pais.

Para la realizacién de auditorias de circulacion, es necesario conocer el control interno de las empre-
sas. Lo anterior tiene como finalidad evaluar la calidad de los procedimientos establecidos; para aplicar
cualquier procedimiento de auditoria se debe determinar la naturaleza, alcance y oportunidad de las
pruebas. Consecuentemente se requiere absoluta libertad para disponer de toda la informacién que se
considera necesaria para llevar a cabo la auditoria. La informacién y los controles minimos que se re-
quieren son los siguientes:

= Controles sobre la distribucién de la publicacion.
= Informacion sobre el tiraje.
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Controles sobre las devoluciones.

Informacién sobre suscripciones.

Controles sobre los ingresos derivados de las suscripciones.

Controles sobre la compra y consumo de papel.

Acceso al proceso de impresion.

Conciliaciones con agentes y distribuidores.

Informacién sobre camparias especiales o promociones que se realicen.

Central de medios (Media Buying Service)

Empresa encargada de la compra masiva de los espacios y los tiempos publicitarios para venderlos a las
agencias o anunciantes como un servicio de planificacién de medios.

Actualmente, las agencias de publicidad utilizan en gran medida a las centrales de medios para con-

tratar medios de comunicacion, ya que otorgan mejores tarifas y ademads tienen un mayor conocimiento
de la programacién de cada medio, y los ratings de los programas.

Aspectos legales de la publicidad @

Los aspectos legales se refieren a la proteccion de los abusos a que puede dar lugar la publicidad con el fin
de evitar que se adopten métodos injustos de competencia y evitar monopolios del comercio, eliminando
las practicas fraudulentas, anuncios falsos y desorientadores.

Meéxico cuenta con los siguientes organismos y leyes que regulan directa o indirectamente la activi-

dad publicitaria y de los medios de comunicacion:

Secretaria de Salud.

Secretaria de Gobernacién.

Secretaria de Comunicaciones y Transportes.
Secretaria de Economia.

Instituto Nacional del Consumidor.

Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad.
Asociacion Nacional de la Publicidad.

Ademas cuenta con leyes y estatutos de importancia:

Cédigo de Etica Publicitaria.

Ley Federal de Juegos y Sorteos.

Ley Federal de Protecciéon al Consumidor.

Codificacién Sanitaria Mexicana.

Ley General de Salud.

Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de la Publicidad.

Reglamento de Productos de Perfumeria y Articulos de Belleza.

Reglamento de Alimentos, Bebidas y Medicamentos.

Ley Federal de Radio y Television.

Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television y de la Industria Cinematografica m

relativo al contenido de las transmisiones en radio y television. o - .
. . . nstituto de Investigaciones Juri-

Reglamento del Servicio de Television por Cable. dicas de la UNAM: wwwjuridicas.

Reglamento de Publicidad Exterior. uNam.mx

Ley Federal de Derechos de Autor.

Todas estas leyes delimitan una serie de preceptos relacionados con estas actividades, a fin de pro-

teger al consumidor contra mensajes falsos o engafiosos, encauzados a embaucarlo; o contra trucos de
promocién de ventas en tiendas que, cuando el cliente intente adquirir alguna promocién anunciada,
no exista tal promocién. También objetan y regulan la calidad de los anuncios a fin de proteger la in-
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tegridad, comodidad, seguridad y moralidad de los ciudadanos ya que muchas veces los deseos de los
empresarios de obtener mayores voliumenes de venta o de proyectar una campafa impactante y original
por parte de los publicistas, pueden pasar por alto estos valores.

Varios tipos de organizaciones privadas ejercen un considerable control sobre las practicas comer-
ciales de promocion. Muchas revistas, periddicos y emisoras de radio y television normalmente se nie-
gan a aceptar anuncios falsos, engaflosos o de mal gusto en general. Algunas asociaciones comerciales
han establecido un cédigo de ética que incluye puntos referentes a las actividades de publicidad; estas
asociaciones normalmente censuran los anuncios que aparecen en las revistas profesionales de su ramo.

caso practico l

11.1 Cruceros del Caribe

Aprovechando la época de vacaciones, se quiere
desarrollar una campaia publicitaria en radio y
prensa; promocionar los paquetes familiar e indi-
vidual a las Islas del Caribe por 15 dias.

Responda las siguientes preguntas:

a) Identifique y analice el mercado meta.

b) Determine los objetivos de la campafia.

¢) Elabore el concepto o tema de campania.

d) Desarrolle la produccién del anuncio para radio
y prensa.

e) Elabore un plan de medios (radio y prensa).

f) Presente el presupuesto y justifiquelo en base
a un volumen de ventas estimado a gusto del
lector.

11.2 Importadora de Productos, S.A.

Importadora quiere elaborar un catalogo para sus
productos, entre los que encontramos: televisores,
ldmparas, teléfonos, equipos de sonido, DVD, calcu-
ladoras y novedades electronicas. Piensa enviarlo

por correo a través de la correspondencia que man-
dan las tarjetas de crédito a sus tarjeta-habientes,
ofreciendo un descuento en la compra de cualquier
articulo por la presentacion de ese folleto.

Por otro lado, y para complementar la promo-
cién, quiere efectuar una campafia radiofénica me-
diante la cual se informe al consumidor que cuenta
con un amplio surtido a los mejores precios y que
existe la promocion del catdlogo, pero necesita que
el mensaje sea tratado con mucha calidad.

Responda las siguientes preguntas:

1. Disene el catalogo y el presupuesto para la im-
presion de 100 000 unidades pequefias, para
que cada una quepa en el sobre donde se man-
dan los estados de cuenta de los bancos, prac-
ticas, atractivas y no muy caras. Describa ade-
mas de este punto los pasos en la elaboracién
del folleto.

2. Produzca el anuncio de radio.

3. Elabore el plan de medios para radio.

actividades oe aprendizaje l

1. Realice el mapa conceptual del tema tomando
como base el que aparece como ejemplo en su CD.

2. Resuelva los 17 reactivos que aparecen en su (D.

3. Con base en los siguientes objetivos publicita-
rios, busque en You Tube (www.youtube.com)
un anuncio que corresponda y se identifique con
cada uno:

a) Estimular la demanda.
b) Conocimiento. Mas informacién para los con-
sumidores.

¢) Recordatorio de uso. Patrones irregulares de
uso.

d) Cambio de actitudes sobre la forma de uso
del producto.

e) Importancia de los atributos.

f) Cambios de creencia sobre la marca.

g) Refuerzo actitudinal: mantener preferencias
y lealtad a la marca.

h) Cambio de conductas.



capituio Bk

'Estrategia de fuerza
de ventas

abjetivos
DE aprendizaje

Conocer la importancia del trabajo de ventas y de los ven-
dedores para la organizacion.

Evaluar los diferentes tipos de vendedores y las actividades
que realizan.

Comprender la administracion de Ia fuerza de ventas (pla-
neacion, organizacion, integracién, control y evaluacion).

@ Analizar el proceso que se sigue en la venta de un producto.
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@ Definicion e importancia del vendedor
y del trabajo de ventas

Basta con analizar la definicion de fuerza de ventas para darse cuenta de lo complejo de su operacion, ya
que conjunta, por un lado, todos los esfuerzos de la organizacién que generalmente se canalizan a tra-
vés de una direccién o gerencia de ventas; y por otro, los esfuerzos realizados por los vendedores a
quienes se ha catalogado como el elemento esencial de la venta personal debido a que son ellos quienes
ejercen en forma directa la accién de ventas.

Desde un punto de vista etimoldgico, la palabra vendedor deriva del verbo vender, el
cual procede de la palabra latina compuesta vendo que significa venir y dare que significa

Vendedor. Persona que hace de las dar, es decir “ven y dame”, en espafiol. En forma general, se podria definir al vendedor
ventas su forma de vida habitual como la persona que efectia la accién de vender algo, es decir, ofrece y traspasa la pro-

y que forma parte del equipo en-
cargado de las ventas de un bien o

servicio.

piedad de un bien o la prestacién de un servicio a cambio de un precio establecido. Sin
embargo, en este libro se le considerara como la persona que hace de las ventas su forma
habitual de vida y que forma parte de un equipo por medio del cual una organizacién
vendera determinado bien o servicio, ofreciéndole una remuneracion por su trabajo.

Mucha gente subestima el trabajo de ventas, pero es una labor sumamente importante, ya que es el

medio por el cual la empresa capta gran parte de sus ingresos convirtiéndose asi en un valioso motor
de la produccién y la economia del pais. Entre los principales factores que han mermado la imagen del
vendedor se sefialan los siguientes:

El concepto que algunos empresarios tienen del vendedor, debido a que lo consideran un mal
necesario.

El hébito de muchos clientes de tratar a algunos vendedores como elementos inferiores, ya sea por
malicia o por complejos de tipo personal.

El hecho de que algunos departamentos de compra olvidan que deben tratar a los vendedores con la
misma cortesia con la que les gustaria trataran a la gente de su misma empresa.

El perjuicio que causan aquellas personas que, al no encontrar campos de accién para el desarrollo de
sus habilidades profesionales, se dedican a esta actividad mientras mejoran su situacion. Esto ocasio-
na que, en la mayoria de los casos, el trabajo sea de mala calidad.

Vendedores deshonestos que engafan y ofrecen cosas que son irreales, a fin de lograr sus ventas.
Inclusive algunos modifican el contenido de los productos con el fin de sacar alguna ganancia extra.
Vendedores que toman a la ligera la importancia de su actividad para la empresa y no se preocupan
en lo mas minimo por las ventas. Son conformistas; entre éstos se encuentran algunos que incluso se
expresan mal, aunque parezca ilégico, de su empresa o de los productos que venden.

El trabajo de ventas, por sus caracteristicas, es muy distinto al que realizan otros empleados de la

empresa, ya que son los vendedores quienes la representan en la calle. Asi, se pueden sefalar entre el
puesto de ventas y los demas, las siguientes diferencias bésicas (tabla 12.1):

o Tabla 12.1 Diferencias entre el trabajo de un vendedor y el de otro tipo de empleados

Trabajo de vendedores

Trabajo de empleados

Operan con poca supervision directa de sus actividades. : Operan bajo un control de supervision estrecho y constante.
Requieren un alto grado de motivacién. . No requieren un tacto especial.
Necesitan tacto, diplomacia y estimulo social. : Toman en cuenta la capacidad de la gente de acuerdo a las politicas de

. cada empresa.

Tienen autorizacion para gastar en vigticos, pero deben comprobarlos. : Estan limitados en cuanto a gastos.

Viajan constantemente.

: Las presiones se dan en menor grado, al igual que la fatiga fisica y mental.

Estan sometidos a presiones muy fuertes, como tensiones mentalesy :
decepciones, aunadas a las fatigas fisicas.




Tipos de vendedores

No obstante las oportunidades que ofrece la labor de ventas, es un trabajo muy dificil y exige perso-
nas con caracteristicas y habilidades muy especiales y, sobre todo, preparacion y experiencia. Cualquiera
puede ser vendedor, pero no todos pueden ser un buen vendedor.

Los cambios sucedidos en el contexto general de las actividades comerciales actualmente han dado
un fuerte valor a las ventas. En efecto, ahora no solo se requiere colocar en el mercado los articulos que
produce determinada empresa, sino que se necesitan verdaderos analistas para interpretar los deseos de
los clientes y transmitirlos a la empresa para que ésta efecttie las acciones necesarias para satisfacerlos.
Se requiere ademds una buena combinacidn de sus habilidades, experiencia y técnica de ventas a fin de
ganar a la competencia y convencer a los consumidores con quienes trate.

Tal vez, como aseguran algunos estudiosos de la materia, la profesion de ventas es tan especial que en
determinado momento no seria mala idea crear un plan de estudios serio en la especialidad de técnicos
de ventas.

Tipos de vendedores

Existe una amplia variedad en los trabajos de ventas, la cual responde a las distintas estrategias y técnicas
que una empresa escoge para promocionar sus productos; variedad que a su vez estara determinada por
los objetivos de la misma.

Las actividades de la venta personal pueden orientarse del productor a sus intermediarios o a sus
clientes directos, o bien, de un intermediario a otro o también a sus clientes directos.

Desde el punto de vista del fabricante se distinguen dos opciones de venta con ventajas especificas
(tabla 12.2) y son:

a) Ventas directas. Las empresas utilizan su propia fuerza de ventas.
b) Ventas indirectas. Se utiliza a los empleados de los intermediarios.

e Tabla 12.2 Ventajas de las ventas directas y de las indirectas
Ventas directas Ventas indirectas

A los vendedores de la empresa se les motiva y supervisa : Los buenos representantes conocen el mercado y llevan
mas facilmente. * buenas relaciones con clientes importantes.

Evitan el dificil problema de encontrar intermediarios : A los representantes se les paga por comisién y no suel-

cuya fuerza de ventas sea del todo satisfactoria. : dos ni gastos.
Son mas baratas si se vende a clientes importantes. © En productos estacionales representan un ahorro impor-
. tante.

Ahora bien, en cuanto a las clases de ventas que existen segun el tipo de cliente que se maneja, se
encuentran:

a) Ventas a industriales y profesionales. Por lo regular la efectta en forma directa el productor y requie-
re una muy buena planeacion y preparacion de los vendedores pues se va a tratar con expertos.

b) Ventas a mayoristas. La efectua el productor en forma directa y sugiere la comercializacién de ar-
ticulos de reventa asegurada.

¢) Ventas a detallistas. No importa a quién se venda (supermercados, tiendas, misceldneas, farmacias,
tiendas departamentales, abarrotes, restaurantes, tlapalerias, etcétera), este tipo de ventas necesita
apoyarse en una buena variedad de mercancia conocida y prestigiada; en ocasiones el vendedor
también debe desarrollar funciones como revisar la dotacion de los productos, las existencias, las
exhibiciones, conversar con el cliente y preparar catalogos de venta bien estructurados.

d) Ventas a particulares. Se dirigen al consumidor final de los articulos que se comercializan; las puede
ejercer el productor directamente o algunos de sus intermediarios.

227
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Hay otro tipo de clasificacion con respecto al tipo de actividades que realizan los vendedores y com-
prenden diferentes variables (cuadro 12.1).

& Cuadro 12.1 Tipo de actividades que realizan los vendedores

1. Ventas comerciales. Dirigidas principalmente a los
detallistas con objeto de proporcionarles la asis-
tencia promocional necesaria que incremente sus
volimenes de ventas. Para este tipo de ventas,
el vendedor debe ser servicial, persuasivo, estar
muy enterado de las estrategias de ventas de los
comercios con que trata y tener buenas relaciones
con ellos. A este tipo de vendedor cominmente
se le llama promotor. El esfuerzo de la venta per-
sonal no es tan importante como la atenciéon que
se presta a la promocion y la publicidad; en reali-
dad, se reduce a vigilar y orientar al cliente sobre
la forma idénea de promocionar adecuadamente
el producto para su venta. El principio en el que se
basa este tipo de venta es el de “vender a través
de...”.

2.Ventas de mision. A los vendedores se les llama
misioneros o propagandistas, y tienen como ob-
jetivo vender “a favor de”, es decir, el fabricante
proporciona la asistencia personal de su fuerza
de ventas a sus clientes mayoristas para que los
detallistas acepten el producto en forma efectiva.
Los vendedores misioneros deben tener como ca-
racteristica principal ser gente joven, entusiasta y
con poder de persuasion.

3.Ventas creativas. Son los vendedores llamados
buscadores de pedidos quienes la desarrollan;
existen dos clases de éstos:

« Los que buscan nuevas ventas con clientes ac-
tuales.

« Los que buscan ventas con nuevos clientes.
Algunos los llaman vendedores cazadores, y
por lo regular las personas idéneas para este
trabajo son vendedores maduros, ya que es un
trabajo duro y valioso.

en realidad solo varia el hecho de que el vende-
dor trae consigo la mercancia que va a colocar.
Muchas veces puede trabajar en forma indepen-
diente, utilizando de la empresa sélo los medios
de transporte. El dnico requisito indispensable
para conservar su mercado es que el vendedor
mantenga un buen servicio y trato agradable. Son
clasicos en este tipo de venta la comercializacion
de articulos basicos como pan, leche, etcétera.

6. Ventas técnicas. Su objetivo es aumentar las ven-
tas proporcionando asesoria técnica; requiere
vendedores con experiencia y para muchas em-
presas esta funcién no es propia del vendedor,
sino que existe personal de apoyo para la ven-
ta de un determinado bien, cuyas caracteristicas
permiten recibir tal servicio. Entre estos productos
figuran maquinaria, computadoras, etcétera.

7.Ventas a domicilio. Pueden realizarse de diferen-
tes maneras:

- En cadena. Se incita al vendedor a aprovechar
algunas relaciones personales para tomarlas
como prospectos al iniciar su labor de ventas.

- Por teléfono. Consiste en seleccionar nimeros
al azar del directorio telefénico; luego se le lla-
ma a alguna persona explicdndole el motivo,
concertando una posible cita para realizar el
proceso de ventas.

- En reuniones. Se organiza una reunion en casa
deunamigo o anfitrion para mostrar las lineas de
productos; dan un obsequio de acuerdo con el
éxito de la reunion.

- De reventa. Las empresas, mediante anuncios
en la prensa o contratos personales, reclutan
gente dispuesta a promover sus productos.

« Mediante guardias. Generalmente se trata de

En este tipo de ventas se manejan las “visitas frias”,
es decir, aquellas donde no se tiene la certeza de que
el cliente visitado necesite de los productos que se le o0 contratan vendedores para trabajar dentro de
ofrecen; esto sucede en la mayoria de los casos con la las empresas y en el cambaceo.

venta a domicilio, la cual se analizara mas adelante. - Por correo. A través de la correspondencia se

empresas distribuidoras que tienen uno o va-
rios comercios o salas de exposicion. Reclutan

4.Ventas repetitivas. Las efectdan los llamados to-
madores de pedidos, y pueden ser:

« Internos o de mostrador. Se localizan en las ofi-
cinas de los establecimientos de ventas y su ac-
tividad se reduce a servir al cliente que ya sabe
lo que va a comprar. Rara vez ayudan a incre-
mentar las ventas; sin embargo, el vendedor
puede sugerir y enaltecer el producto.

- Externos. Es dificil encontrar desarrollo de nue-
vas ventas en este tipo de personal; en reali-
dad sélo son intermediarios entre los clientes
que solicitan sus nuevos pedidos, por lo regular
en forma periddica, y la empresa.

5.Ventas de repartidor. Se pueden considerar como
una modificacién de las ventas repetitivas, ya que

propone la venta con la ayuda de folletos, cata-
logos, listas de precios, promociones, etcétera.

8. Por cambaceo. Venta cl3sica a domicilio consisten-
te en la visita de puerta en puerta con objeto de
encontrar posibles consumidores de determinado
articulo. Cabe sefalar que la actividad del vende-
dor es mas dificil cuando se manejan intangibles
para su venta, los cuales pueden ser servicios
COMO Sequros, Cursos, viajes, etcétera.

9.Ventas por internet. Este tema se analiza con de-
talle en el capitulo 16.

10. Venta por tienda virtual. Este tema se analiza a

detalle en el capitulo 16.
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En el desarrollo de su trabajo, los vendedores deben cumplir con una serie de obligaciones que se de-
rivan de los objetivos y tipos de actividades que efectdan y cuyo cumplimiento requiere personas con
habilidades y caracteristicas especiales que, en forma general, se mencionaran al analizar el perfil idoneo

del vendedor.

En la tabla 12.3 revisamos las diferentes obligaciones que tienen los vendedores en distintos entornos.

e Tabla 12.3 Obligaciones de los vendedores en diferentes dmbitos

Con la empresa

Convencer diariamente de su ha- :
bilidad, entusiasmo, constancia y :

espiritu de colaboracion.

Para el buen funcionamiento
de su trabajo

Estar dispuesto en todo momento :
a mejorar sus conocimientos y téc- :
* nicas de ventas.

Con los clientes

Persuadir a sus clientes de que no :
solo piensa en incrementar sus :
: ventas y por lo tanto, sus ingresos; :
: sino que desea ayudarles a resol- :
: ver sus problemas. :

Consigo mismo

Creer en su capacidad e interés en
el trabajo, de la importancia del
mismo y de |a suerte de pertene-
cer a esa empresa.

Respetar y maximizar la eficien- :
cia de las politicas de venta de la :

empresa.

Especializarse en su campo de :
accion a fin de lograr mejores re- :
. sultados.

Demostrar siempre un entusiasmo

. Buscar desarrollo personal, tanto
contagioso para lograr con éxito :
: Sus ventas.

en su posicion como en sus ingre-

* sos dentro de la organizacion. Este
: punto debe coincidir con los obje-
: tivos personales del vendedor.

Proyectar una imagen favorable

de la empresa.

Desarrollar y aprovechar al maxi-

: mo sus habilidades, experiencias y :
: conocimientos en cada venta que :
- realice.

: Atender a sus compradores de la :
: mejor forma y con el mayor res-
peto, sin mencionar cualidades :
- que el producto no tenga y sin dar :
: argumentos irreales que puedan :
: perjudicarlos en un momento de- :
: terminado. :

Proporcionar informacion acerca
de las quejas, sentimientos, nece- :
sidades, innovaciones, modalida- :
des y opiniones de los clientes con :
quienes trata y de la competencia. :

Conocer perfectamente todo o :

relacionado con el producto que

: Ofrecer productos, servicios y con-
. diciones que satisfagan sus nece- :
vende para asi saber las ventajas : :
y desventajas del mismo con re- :
lacién a los de la competencia, o :
: simplemente conocer sus cualida- :
. des para ofrecerlo con mayor faci- :
: lidad, sequridad y tenacidad. :

sidades.

Preparar los reportes de venta y :
demds documentos que la em- :
presa exija en el desarrollo de su :

actividad.

Conocer perfectamente la zona en :
la que se desenvuelve, en lo que :
se refiere a clientes y a la compe-
. tendia.

Cumplir con las condiciones pro- :

metidas.

Cumplir eficientemente su labor.

. Planear
© venta.

anticipadamente

cada :

Mostrar interés en el cliente, sien- :
: do cordial y considerado; estudiar :
* su punto de vista y expresarse en
: términos ventajosos para el clien- :
. te.

Mantener o aumentar, en su caso, :

el volumen de ventas.

Promover el uso de los productos :
de todas las formas y medios po- :

sibles.

Introducir nuevos productos en el :

mercado.
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Ser un buen vendedor implica desarrollar al méximo una serie de requisitos y cualidades personales,
entre las que se encuentran:

Seguridad. Ser una persona decidida, que confie en si misma y en sus habilidades; un buen vendedor
debe estar convencido de la calidad de su trabajo y sobre todo de que cuenta con los instrumentos
materiales y psicoldgicos necesarios para tener éxito en sus ventas.

Simpatia. Agradar a los demas.

Capacidad de observacion. Ser capaz de juzgar a las personas con quienes trata, para saber de qué
forma debe actuar con ellas.

Empatia. Facilidad de sentir una situacién ajena como suya, es decir, ponerse en el lugar del otro.
Determinacién. Tener firmeza en sus objetivos e ideas.

Facilidad de palabra. Saber como decir las cosas.

Poder de persuasion. Saber dirigirse a los demas para tener el poder de convencimiento con los
clientes.

Coraje. Contar con un espiritu combativo que no se minimice ante la oposicion ni ante los desaires
y que persista en el logro de sus objetivos.

Iniciativa. Ser una persona emprendedora y capaz de salir adelante por si sola.

Oportunidad. Facilidad para realizar buenas ideas en los momentos precisos.

Serenidad. No perder facilmente la paciencia ante cualquier situacion dificil.

Sinceridad. Ser siempre franco y honesto en sus relaciones de trabajo.

Espiritu de equipo. Tener un caracter accesible, siempre dispuesto a colaborar con los demas.
Entusiasmo. Debe ser una persona entusiasta y vigorosa.

Productividad. En muchos casos, dadas las caracteristicas de su trabajo, el vendedor no dedica tiem-
po a otras ocupaciones.

Responsabilidad. Cumplir en todos los sentidos.

Tacto. Destreza para decir o hacer sin ofender ni dejar que abusen de él.

Cortesia. Conservar siempre buenos modales.

Dinamismo. Ser una persona activa, es decir, que le guste trabajar.

Prevision. Prevenir las cosas que probablemente pueden ocurrir.

Etica profesional. Cumplir satisfactoriamente con sus obligaciones profesionales que muchas veces
no existen de manera formal dentro de la organizacion, sino que responden a los valores del mismo
vendedor.

Ambicion. Esta condicién resulta importante en un vendedor, ya que ser ambicioso lo obliga a lu-
char por sus ideales.

Organizacion. Se puede decir que el trabajo de ventas exige mayor organizacion en comparacién con
otros, ya que de ninguna manera es un trabajo rutinario.

Todo vendedor profesional que toma en serio su trabajo siempre debe procurar una continua prepa-

racion. Es un analista de lo que sucede a su alrededor, por lo que debe conceder parte de su tiempo y, por
lo general sus horas libres, a informarse y estudiar aspectos econémicos, sociales, psicolégicos, técnicos
y culturales del medio en el que se desenvuelve.

@ Administracion de ventas

Para realizar una administracion de ventas adecuada es necesario seguir los siguientes puntos:

Para una adecuada planeacion de ventas es necesario, en principio, hacer un diagndstico de sus compe-
tidores; posteriormente establecer los pronésticos de venta; luego, preparar los objetivos que pretende
alcanzar el drea de ventas, las condiciones en las cuales se llevaran a cabo, asi como las politicas y los
controles a seguir.



Administracion de ventas 231

En el ejercicio de sus prondsticos, asi como en la determinacion de sus objetivos y politicas es donde
la empresa estructura la correcta coordinacién que debe existir entre las distintas areas; esto resultara
en la eficiencia y rapidez necesarias en la ejecucion de las operaciones que deben efectuarse en la orga-
nizacién.

La planificacion puede ser a largo y a corto plazos; no obstante lo completa y bien hecha que resulte,
puede verse afectada por factores como:

= Nuevos competidores.

= Nuevos productos.

= Escasez de materia prima.

= Aumento de costos.

= Escasez de mano de obra.

= Problemas monetarios.

= Decisiones gubernamentales.

= Posible impacto de sucesos politicos.

= Fendmenos naturales.

= Imprevistos dentro de la misma organizacion.

Las proyecciones y planes responden a enfoques muy conservadores o muy ambiciosos, esto de-
pende de cada director de ventas y de su experiencia, quien incluso también puede utilizar un enfoque
medio. La determinacién de politicas tiene por objeto fundamental establecer los lineamientos que el
vendedor debe seguir en el desarrollo de su actividad.

La importancia que los vendedores tienen en la empresa hace de la
fuerza de ventas uno de los elementos mds costosos, por lo que el
tamafio de ésta debe considerarse cuidadosamente ya que ademads
de influir directamente en la produccién de ventas y en las utilida-
des de la empresa, también afectara la moral del personal de ventas
y la de su direccién general, asi como los niveles de remuneracion
de los demds empleados.

El tamario de la fuerza de ventas debe ajustarse cada cierto tiem-
po de acuerdo con las variaciones que sufran los planes de merca-
dotecnia de la empresa, el mercado y las fuerzas del medio ambiente '
(figura 12.1). Existen varios métodos para determinar el tamafio 6p-  « Figura 12.1 £l tamano de la fuerza de ventas depende de
timo de la fuerza de ventas. diversos factores.

Método de cargas de trabajo

En 1961, Walter J. Talley esboz6 un enfoque basado en igualar la carga de trabajo de los vendedores mas
el potencial de venta de cada zona, es decir, a cada vendedor se le asignan cuentas que requieren, en
forma aproximada, el mismo tiempo y esfuerzo. Este método da por experimentacion el nimero ade-
cuado de visitas que han de hacerse a los clientes de distintos tipos. Para usar este método se requieren
principalmente tres condiciones:

= La posibilidad de dividir a los clientes en grupos de acuerdo con sus compras.

= La gerencia debe determinar el numero de visitas de ventas que se requieren para proporcionar un
servicio satisfactorio a cada cliente.

= Investigar el numero promedio anual de visitas por vendedor.

La gerencia, para determinar el tamaio de su fuerza de ventas mediante este método, debe seguir
los siguientes pasos:

1. Multiplicar el nimero de clientes de cada grupo por el nimero de visitas anuales necesarias para
atenderlos con eficiencia.
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2. Sumar los resultados.
3. Dividir esta suma entre el niumero promedio de visitas anuales realizado por cada vendedor.

Ejemplo:

Una empresa divide sus clientes en dos grupos de acuerdo con su tamaiio del siguiente modo: tiene 600
clientes del producto A que requieren 40 visitas anuales cada uno; 1800 clientes del producto B que
requieren 24 visitas anuales cada uno; el vendedor promedio de la empresa realiza 1 200 visitas anuales.
Por lo tanto son necesarios 56 vendedores.

[600(40) + 1800(24)] / 1200

(24000 + 43200) / 1200 = 56

Método de incremento a la productividad

Conforme la empresa aumenta el nimero de vendedores en un mercado geografico, las ventas y los gas-
tos totales de éstas también incrementan; cuando las ventas adicionales que se obtengan sean proporcio-
nalmente mayores que la elevacion en los gastos de venta, convendrd a la empresa aumentar su nimero
de vendedores. Cabe mencionar que el método tiene algunas limitaciones:

a) Quienes lo emplean deben estimar exactamente el incremento que se producira en las ventas al afa-
dir un nuevo vendedor.

b) Ademas se debe estimar el monto del incremento en los gastos de venta.

¢) La eficacia de este método depende de la capacidad del responsable de ventas para determinar en
forma correcta sus estimaciones (tabla 12.4).

e Tabla 12.4 Ejemplo de método de incremento de la productividad

Num. de vendedores Gastos por ventas Ventas por zona Utilidad en operacion
1 . $5000.00 . $50000.00 4500000
2 ©10000.00 . 75000.00 . 65000.00
3 © 15000.00 ©90000.00 - 75000.00
4 ©20000.00 . 105000.00 . 85000.00
5 ©25000.00 ©110000.00 . 85000.00
6 ' 30000.00 © 112000.00 . 82000.00

En este caso, el nimero de vendedores idéneo para cubrir las necesidades de los clientes que se
encuentran en la zona de ventas marcada es de cuatro, ya que a partir de cinco los gastos de ventas son
mayores que las ventas adicionales obtenidas.

La organizacién de la fuerza de ventas puede variar de acuerdo con las necesidades, caracteristicas y
filosofia de cada empresa. Entre los principales factores que intervienen en la estructuracion del depar-
tamento de ventas se encuentran:

= Los recursos monetarios de que disponen las empresas.
= Las caracteristicas del articulo que se maneja.

= La experiencia y preparacion de los ejecutivos.

= Las caracteristicas del mercado.
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Ademas, existen cuatro modelos de organizacién del departamento de ventas:

Organizacion por territorio 0 zonas

La organizacion por territorio o zonas es sencilla y consiste en que cada vendedor tiene T —
una zona exclusiva en la que representa toda la linea de producto de la empresa (figura N e A
12.2). Las ventajas de este modelo son: exclusiva en la cual representa toda
la linea de producto de la compafifa.
= Definicién clara de las obligaciones y responsabilidades del vendedor, ya que es el
unico en la zona y carga sobre si el mérito o la culpa de la venta personal.
= La responsabilidad de la zona aumenta el incentivo y obliga a los vendedores a ser mas creativos y
cultivar entre sus clientes magnificas relaciones, lo cual resulta muy beneficioso.
= Los gastos de desplazamiento del vendedor son relativamente reducidos ya que sdlo se dedican a una
zona en particular.
= Ofrece mayor facilidad en su control.

A
B
fmcC
WD

Pacifico
Norte
Centro
Sur

—_ - —

~ Figura 12.2 Ejemplo de distribucién por zonas en la Republica Mexicana.

La organizacién por territorio da muy buenos resultados cuando es un conjunto relativamente ho-
mogéneo de productos y clientes, pero se hace menos eficaz a medida que se diversifican.

Comunmente las zonas se agrupan en extensiones muy grandes, llamadas distritos, y éstos a su vez
se agrupan en subregiones de ventas. Las caracteristicas fundamentales de todo territorio de ventas son:

= Que las zonas sean faciles de administrar.
= Que su potencial de ventas sea ficil de calcular.
= Que se mantengan dentro del total de tiempo de desplazamientos.

El tamano de las zonas se determina a través de dos métodos que consisten en:

= Delimitar las zonas de igual potencial, proporcionando a los vendedores las mismas oportunidades
y ala empresa un medio para facilitar la actuacién de los mismos.
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Organizacion por productos. Estruc-

= Determinar las zonas intentando igualar las cargas de trabajo con el objeto de que cada vendedor
tenga la posibilidad de llevar la atencién de su zona al punto dptimo.

Organizacién por productos

La organizacion por productos es aquella estructura que se basa en las lineas de pro-

tura basada en las lineas de produc- ductos que maneja la empresa. La especializacion de los vendedores en los distintos

tos de la empresa.

Organizacion por clientes. Disposi-

productos se justifica cuando:

= Los productos de la empresa son técnicamente complicados.
= La empresa produce lineas sin relacién alguna.
= La empresa vende miles de productos.

Esto no quiere decir que la existencia de productos muy variados en la empresa siempre sea vali-
da para especializar la fuerza de ventas en las distintas lineas de los mismos, ya que puede existir una falla
capital si los mismos clientes adquieren siempre las distintas lineas.

Organizacion por clientes

La organizacién por clientes consiste en disponer la zona de ventas con base en los di-

cion basada en los diferentes tipos ferentes tipos de clientes que la integran. Esta organizacion puede ser de las siguientes
de clientes que integran una zo- formas:

na de ventas.

Organizacion por combinacion.

= Por tipo de industria (categorias diferentes).
= Por su magnitud (tamafos diferentes).

= Por canal de distribucion.

= Por empresa (prestigio).

Uno de los beneficios de la especializacion por clientes es que los vendedores estan mejor informa-
dos de las necesidades especificas que tienen los compradores. En México es comun diferenciar al ven-
dedor que se especializa en la venta a entidades gubernamentales de aquellos que tratan con empresas
privadas, pues los requisitos que solicita el gobierno son distintos a lo que piden las empresas privadas.

Organizacion por combinacion

La organizacién por combinacién se presenta cuando una entidad vende una gran can-

cuando una compania vende gran tidad de articulos a muchos tipos de clientes y en un territorio bastante amplio geografi-
cantidad de articulos a muchos camente, asi como cuando se usa una combinacién de los demds tipos de organizacién.
tipos de clientes en un territorio Por eficaz que sea en un principio la estructura de la fuerza de ventas, siempre esta
amplio, asi como cuando se usa una en peligro de resultar obsoleta con el paso del tiempo; por ello, toda entidad debe poner

combinacién de los demds tipos de

organizacion.

atencion constante en la organizacion de su fuerza de ventas.

La seleccion estricta y adecuada de personal de ventas eficiente y calificado es esencial para el buen
funcionamiento de la empresa y depende del tipo de producto o de servicio que se vende, asi como de la
categoria de los clientes a quienes sirve, del capital disponible, del volumen de ventas, de su extension y
de sus métodos de distribucion.

Una buena seleccion disminuye el nimero de cambios en el personal y aumenta su rendimiento pues
mientras menos rotacion exista, mas solido sera el funcionamiento del equipo de ventas.

Para conseguir personal nuevo se debe plantear un programa de seleccién que conste de tres pasos
principales:

1. Determinar el namero y tipo de personas deseadas (descripcion del puesto y requisitos de la
contratacion).
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2. Reclutar una cantidad adecuada de solicitantes.
3. Seleccionar a las personas calificadas dentro de aquellos solicitantes, es decir, aquellas que se ape-
guen mas a los requisitos establecidos.

Para determinar el nimero y tipo de personal que se requiere se tomard en cuenta el modelo de per-
sona adecuado para desarrollar la tarea o actividad necesaria, la cual tendra diferentes caracteristicas de
acuerdo al producto, ala clase de comprador y a la demanda existente del articulo; una vez que se precisa
el tipo de personas necesario, se procede al reclutamiento.

Fuentes para reclutar personal

A continuacion revisaremos las fuentes existentes para el reclutamiento de personal.

Fuentes internas

= Dentro de la propia empresa. El director de ventas puede dar oportunidad a las personas que se
desempefian bien en su puesto actual, tomando en cuenta su caracter y capacidad de trabajo; en este
tipo de reclutamiento se cuenta con la ventaja de que los aspirantes conocen la empresa y pueden
tomar la responsabilidad que se les asigne con mayor facilidad.

= Por medio de amigos o parientes del mismo personal. La empresa puede tener candidatos para el
puesto requerido a través de las recomendaciones que se reciban.

Fuentes externas

= A través de las bolsas de trabajo de escuelas y universidades. A través de éstas se puede reclutar a
jovenes de distintos grados académicos para un determinado puesto.

= Contactos personales. Por medio de amigos, clientes, proveedores o gente conocida. Cuando se
acepta nuevo personal recomendado por clientes o proveedores se debe tener cuidado en no pro-
porcionarles informacion confidencial hasta confirmar que son personas de confianza, por lo que es
conveniente ponerlas a prueba.

= Agencias de colocacidn. Se le explica a la agencia la descripcion del candidato solicitado y la agen-
cia se compromete a contactar las entrevistas con las personas que puedan ser de interés para la
empresa.

= Anuncios clasificados. El aviso en el periédico debe ser informativo, pero con un margen de interro-
gantes a descubrir en las entrevistas.

= Solicitudes espontaneas. En toda empresa se presentan espontaneamente interesados en empleos, no
hay que desecharlos, probablemente existan en ellos elementos importantes para la empresa.

= Organizaciones y clubes. Camara de comercio, asociaciones de ejecutivos y funcio-

narios de ventas o clubes donde pueden presentarse candidatos. En México, las dele-
gaciones politicas del Distrito Federal y los gobiernos de los estados periddicamente m

patrocinan ferias de empleo. 0CC Mundial: www.occmundial.
= Otros medios masivos. Como radio, televisidn, revistas o internet, los cuales son una com
fuente importante para reclutamiento de personal. Existen paginas de empresas de Todito: www.todito.com

- . Terra: www.terra.com.mx
seleccion de personal como Todito, Terra o Segunda mano, donde muchas empresas
Segunda mano: www.segundama-

anuncian sus requerimientos de personal; en estos casos no es conveniente publicar 10.COM. M

el nombre de la empresa solicitante, dado el gran numero de personas a las que llega La gente: www.lagente.com
el mensaje y a que en determinado momento esto podria contraponerse a sus progra-

mas promocionales o demeritar su imagen en el mercado.

Los sistemas que emplean las empresas para seleccionar a su personal son diferentes, pero siguen los
mismos principios basicos:

1. Andlisis del curriculum vitae. Se descartan a las personas que no llenan las condiciones minimas
requeridas, poniendo mayor atencion a aspectos como educacion, entrenamiento especial y trayec-
toria profesional.

2. Entrega de la descripcion del puesto y perfil del empleo a los candidatos.

. Entrevista preliminar.

4. Solicitud de empleo.

W
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5. Entrevistas posteriores que serdn las que la empresa considere necesarias.
6. Verificacion de referencias.
7. Examen médico.

Una vez seleccionado al personal, se lleva a cabo la
contratacién. En ésta se le debe aclarar al vendedor que
la seleccion obedece a que sus caracteristicas se amol-
daron al perfil del puesto a ocupar y es recomendable
utilizar un tiempo razonable de prueba, con el cual
debe estar conforme el vendedor. En el momento de
la contratacién ambas partes firman los documentos
y contratos que contienen las cldusulas y normas, que
deben observarse tanto en forma legal como particu-
lar. Se entiende que el nuevo vendedor esta consciente
de que formara parte de la organizacion y debera res-
petar sus programas y politicas, al mismo tiempo que
la empresa queda igualmente comprometida a respal-
dar y cumplir todos los puntos (figura 12.3).

Una vez que se contrata al vendedor, el siguiente

« Figura 12.3 Al firmar el contrato, el nuevo vendedor forma parte de la paso es integrarlo a la fuerza de ventas a través de la in-

organizacion.

duccién. En este momento los esfuerzos de la empresa

deben lograr la adaptacidn del vendedor a su nuevo trabajo y a la empresa en general. En este paso
es recomendable observar en forma general los siguientes puntos:

1.

Presentacién del vendedor con el resto de la empresa, tanto con las personas como con las ins-
talaciones con que cuenta.

. Dotarlo de los muestrarios, catdlogos, manuales de procedimientos (si es que existen) y todos

los formatos y documentos que lo auxilian para conocer y entender mejor y mas rapido los sis-
temas, productos y condiciones especiales que manejara en el desarrollo de su trabajo.

. Presentacion con los clientes, proveedores y demas personas importantes que tengan relacion

con su trabajo.

. Trabajar de forma estrecha con su jefe inmediato y de preferencia acompaiar a otros vendedores

en sus rutas para que observe y conozca; esto le ayudara a reconocer y relacionarse mas con sus
compaiieros de trabajo.

. Vigilar muy de cerca su actividad en los primeros meses, brindandole un apoyo ain mayor que

a los demas, entendiendo que los otros ya saben cdmo hacer las cosas.

La induccién es muy importante, pues si no se desarrolla convenientemente, el nuevo vendedor

puede perder el interés en su trabajo o cometer serios errores que le costarian muy caro ala empresa.
Es conveniente que el desarrollo de la induccion del vendedor a la empresa se haga siempre en forma
optimista y paciente, y que llegue a crear en él un ambiente de respeto y confianza.

El entrenamiento es un desarrollo integral que la empresa proporciona a sus vendedores para me-
jorar en cuatro areas bdsicas:

1. Conocimiento.
2. Actitud.

3. Método.

4. Ejecucidn.

Actualmente, el agente de ventas debe tener un gran conocimiento del articulo que vende, de la

organizacion a la que sirve, de sus objetivos, del mercado, de los métodos de distribucién y, sobre todo,
de las necesidades de los consumidores y de como satisfacerlas.
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Para lograrlo, el agente de ventas debe prepararse constantemente para aumentar su capacidad pro-
ductiva. Asi, la instruccion de los agentes es esencial, sobre todo cuando dicha preparacion es especiali-
zada. El vendedor debe estar capacitado para diagnosticar los problemas de sus clientes y recomendarles
las situaciones mas convenientes. En la tabla 12.5 se enlistan las diferentes ventajas que ofrece la capa-
citacion.

e Tabla 12.5 Ventajas de la capacitacion a los vendedores

Ventajas para el agente de ventas Ventajas para la gerencia

+ Incremento en sus ventas o ingresos. + Aumento en el volumen de ventas.

- Adquisicion de prestigio. * » Reduccién de gastos.

- Ascenso de puesto. ¢+ Unificacion de esfuerzos.

- Seguridad en el desarrollo de su trabajo. : + Disminucion en la rotacion de personal.

= Reduccion y eficacia de la supervision.
: + Uso de un menor nimero de agentes.
- Disminucion de pérdidas intangibles.

Programa de instruccion de ventas

Si se desea que la instruccion de la fuerza de ventas sea eficaz, ésta debe ser asidua e infatigable a un
programa de actividad que consta de los siguientes puntos:

1. Primero debe tomarse en cuenta a quién se va a instruir:

Personal de ventas (principiantes).
Personal de ventas (veteranos).
Ingenieros de ventas.

Agentes misioneros o de especialidad.
Vendedores de exportacion.

Gerencia de distrito.

Gerencia de divisién.

Gerencia de zona.

Gerencia de sucursal.

Supervisores.

2. La eficacia de un programa de instruccion de ventas depende en gran parte de la persona u organi-
zacion que tenga a su cargo la imparticién de ésta y del tamafio de la empresa.

3. Los objetivos de la instruccion deben fijarse de forma que cubran las necesidades particulares de la
empresa en lo referente a conocimientos y habilidades de ventas. Uno de los objetivos fundamentales
de la instruccién es aumentar la productividad del equipo de ventas.

Métodos de instruccion de venta

La tabla 12.6 muestra dos métodos generales y eficaces para instruir a la fuerza de ventas.

e Tabla 12.6 Métodos de instruccion para la fuerza de ventas

Método Definicion Modalidades
Métodos de grupo  : Economico y rapido; se puede ensefiar a mu- : - Conferencias.
. chas personas simultdneamente e imparte to- : - Demostraciones.
. do tipo de informacion. : + Representaciones plasticas.
: © + Asambleas.
. - Discusiones por secciones.
. - Foros.

: + Clinicas de ventas y cursos.

(continua)
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e Tabla 12.6 Métodos de instruccion para la fuerza de ventas (continuacion)

Método Definicion Modalidades
Método individual : Eficaz para formar un buen agente vendedor, : - Conferencias.
© ya que se enfoca m3s a la personalidad y a : - Adiestramiento practico sobre el terreno.
* las necesidades del interesado: sus desventa- : - Cursos por correspondencia.
. jas son el costo, el tiempo y la calidad de los :
instructores.

En cuanto a la instruccion de ventas existen dos tiempos fundamentales:

= Preliminar. Instruccién dada a todo individuo que se incorpore a una organizacion de ventas con
objeto de inducirlo a su nueva labor y a la empresa.

= Continuado. Los agentes de ventas, después de sus ensefianzas basicas, deben someterse a una ins-
truccién continua, con objeto de actualizarse y mejorar en cuanto a sus técnicas y sistemas de venta.

Los medios mds usados para la instruccién son:

= Manuales técnicos (libros, revistas, etcétera).

= Peliculas.

= Productos y modelos.

= Grificas.

= Grabadoras.

= Guiones para moderadores de reuniones de ventas.
= Teoria préctica.

= Boletines.

= Evaluaciones.

= Capacitacion en el extranjero.

Para que la fuerza de ventas alcance un nivel de productividad alto, la organizacion debe elaborar y
administrar un plan de remuneraciéon que atraiga, motive y retenga a las personas mads capacitadas
y eficientes.

El plan de remuneracion debe disenarse para dar a la gerencia de ventas el nivel de control deseado
y proporcionar a los vendedores un nivel 6ptimo de libertad, ingresos e incentivos. Ademds, debe ser
flexible, equitativo, facil de administrar y comprensible para el personal de ventas, ya que con esto se es-
timula su productividad, entusiasmo, cooperacion, lealtad y se eleva su moral. También es preciso tomar
en cuenta que los agentes necesitan algo mas que el incentivo financiero (que les proporciona un plan
de compensacion econdmica, sabia y equitativamente trazado); requieren sentir seguridad y reconoci-
miento de sus méritos, tener oportunidades y respeto en su trabajo. Esto quiere decir que, si un plan de
remuneracion no lleva implicitos otros incentivos de la misma importancia, carece de valor, ya que no
s6lo importan las condiciones de trabajo sino el trato digno y justo del personal de ventas.

Se debe mencionar que la estructura econdmico-social del pais influye de manera determinante en
el problema de la compensacion econdmica. Este aspecto lo deben resolver todas las organizaciones de
ventas, ya que el alza en el costo de la vida rebasa los ingresos de la mayor parte de las personas y reper-
cute en el dnimo del vendedor. Las medidas para establecer un plan 6ptimo de compensacién de ventas
son:

= Estudiar los datos referentes a la compensacién econdmica de los agentes con recomendaciones
propuestas por el personal y los efectivos de la firma.

= Analizar las obligaciones y las dificultades de los agentes, sus cualidades, las metas fijadas de produc-
cién de ventas y sus orientaciones y programas.
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= Clasificar y ordenar todos los datos relativos al problema con base en los distintos tipos de planes de
compensacion a tratar.

= Estudiar y valorar la informacion, es decir, dar un valor a los distintos sistemas de compensacion,
considerar la experiencia de otras empresas, los problemas particulares de ciertos tipos de compen-
sacion y adoptar conclusiones definitivas.

Para la estructuracion de un sistema de remuneracién 6ptimo es importante considerar los objetivos
fundamentales que se deseen cubrir con ese sistema; entre estos objetivos se encuentran:

= Fomentar incentivos maximos para los agentes.

= Tener un mayor control sobre sus actividades.

= Fijar sus ingresos.

= Disminuir el costo de la venta.

= Dotar de flexibilidad al tipo de compensacion.

= Lograr una uniformidad mayor de las ganancias.

= Facilitar la administracién y el funcionamiento de la compensacion.

Entre las cualidades que debe tener un buen plan de compensacion de ventas se encuentran:

= Garantizar de manera estable los ingresos de los agentes.

= Ejercer, por medio de la gerencia, un control acertado de las actividades de los agentes.

= Ofrecer a los agentes estimulos por vender.

= Ser flexible para acomodarse a las diferentes condiciones de ventas o a los distintos clientes, produc-
tos o dreas.

= Su administracion debe ser simple.

El plan de compensacion debe ser econdémico para la empresa, asi como justo y equitativo, al igual
que para el agente. Ahora bien, los factores que influyen en un plan de compensacion son:

= Trabajo a desarrollar.

= Naturaleza del producto.

= Mercado.

= Método de distribucion.

= Publicidad y promocién de ventas.

= Recursos financieros de la empresa.

= Capacidad probada o potencial del agente.

= Compensacion que perciben los vendedores de la competencia.
= Condiciones econdmicas del medio ambiente.

Para que el plan de compensacién de ventas dé un buen resultado hay que tener presente una serie de
factores heterogéneos como los que se sefialan con anterioridad. Por ello no puede ser igualmente eficaz
el mismo sistema de remuneracion para todas las clases de empresas, ni para todos los agentes de ventas
de una organizacién. Los buenos planes de remuneracién que resuelven los problemas de los ingresos de
la fuerza de ventas sélo se elaboran con experiencia. Generalmente existen tres procedimientos basicos
de pago:

= Por salario. Por el tiempo que el agente dedica a su trabajo.

= Por comision. Por las ventas que realicen.

= Método combinado o salario-comision. Como su nombre lo indica, es dar un salario base mads co-
mision, es decir, combinar ambos métodos. Existen muchas variantes de estos dos procedimientos
cuyos principales objetivos son asegurar un mayor volumen de ventas, colocar mercancias que dejen
un mayor indice de ganancia y disminuir los gastos inherentes a las ventas.
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Diferentes métodos de sueldos

En seguida estudiaremos los métodos de sueldos existentes.

Método de sueldo base o salario

Sueldo base o salario. Remunera-
cion fija y periédica.

El método de sueldo base o salario es uno de los sistemas mas comunes de pago a los
vendedores; consiste en dar una remuneracion fija y periodica al agente vendedor. La

tabla 12.7 presenta las ventajas y desventajas de este método.

e Tabla 12.7 Ventajas y desventajas del método de sueldo base

Ventajas

.

- Estimula a los agentes en el desarrollo de cualquier labor para ganar :

La gerencia puede ejercer un control completo sobre el tiempo que :

los agentes dedican a la empresa.

mercado.

- Hace a los agentes mds leales y fieles a la empresa.

- El agente puede rendir informes detallados de las tareas que ha de-

sarrollado.

- El salario es facil de devengar y de contabilizar.
- Los agentes participan con gusto en las ventas de conjunto.

.

Pueden ser trasladados facilmente de zona, ya que no se necesita :

hacer ajustes en su remuneracion.

- Los agentes trabajan mejor cuando tienen un salario fijo y sequro.

Desventajas

- Los agentes de ventas se fastidian y desilusionan si no se les aumenta

el sueldo periédicamente.

- Es muy problematico fijar salarios y garantizar un tipo de ingreso ade-

cuado a la capacidad real de cada agente.

: -+ Puede convertir a los agentes en simples tomadores de pedidos.
- No ofrece estimulos a los agentes para que eleven su productividad

aumentando las ventas.

Método por comision

Comision. Retribucién proporcional

al volumen de ventas alcanzado.
y desventajas.

o Tabla 12.8 Ventajas y desventajas de las comisiones

Ventajas

- Bajo costo, tanto en la retribucién del vendedor como en los gastos :
* Los agentes tratan de vender mds, debido a que el pago es en pro- :

- La empresa no arriesga nada, ya que se les paga después de cerrar :

complementarios de seleccién, formacién, sequridad, etcétera.
porcion a sus ventas.

las ventas.

El método por comision consiste en dar al vendedor una retribucion que sea propor-
cional al volumen de ventas que logré. En la tabla 12.8 podemos observar sus ventajas

Desventajas

- Las relaciones entre la empresa y el agente pueden ser menos es-

trechas.

- Se ejerce presion en los vendedores para que, por encima de todo,

vendan cada vez mds.

+ Los vendedores se esfuerzan por vender sélo los articulos de Ia linea

mas facil de colocar, los cuales en ocasiones no son los que aportan
mayores ganancias a la empresa.

Método combinado de salario y comisiones

Método combinado de salarios y
comisiones. Se otorga un salario
modesto mas las comisiones sobre
el neto de las ventas.

Motivacion

En el método combinado de salarios y comisiones el agente de ventas percibe un salario
modesto mas las comisiones directas o de otro tipo sobre el neto de sus ventas.

Existen, ademds de los métodos mencionados, un sinfin de tipos de remuneracién
que sdlo complementan los tres anteriores.

En muchas ocasiones, pese a lo costoso que resultan los programas de entrenamiento y capacitaciéon
para los vendedores, no parecen lograr los resultados deseados, por lo que muchos dirigentes de ventas

comienzan a rechazarlos.

Sin embargo, y no obstante que haya un mal programa de capacitacién o que simplemente éste no
se adapte a las caracteristicas de los vendedores a quienes fue dirigido, en la mayoria de los casos sucede
que se motiva a los vendedores para desarrollar eficazmente su trabajo.
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Es un hecho que de nada sirve desarrollar las técnicas mas sofisticadas y efectivas en la seleccion y
entrenamiento del equipo de ventas, si después éste no pone su mejor esfuerzo en el ejercicio de su acti-
vidad. Toda persona, cualquiera que sea su trabajo, debe estar motivada para desarrollarlo.

En su acepcién mads simple, estar motivado significa tener razones para realizar una conducta de-
terminada; fener razones, a su vez, no es otra cosa que estar consciente de que se tiene un conjunto de
necesidades naturales, econdémicas o sociales.

Asi pues, motivar a los vendedores significa visualizar y proyectar un programa por medio del cual
la empresa les proporcione los elementos necesarios para que satisfagan sus necesidades comodamente.
Sin embargo, no es un trabajo facil, ya que se requiere una gran habilidad para detectar, ya sea en forma
directa o indirecta, las necesidades que corresponden a cada uno; a veces es necesario despertar, acre-
centar o disminuir algunas de estas necesidades a fin de que, en determinado momento se relacionen
con las de la organizacion.

En muchas empresas se considera innecesario gastar tiempo, dinero y esfuerzo en desarrollar pla-
nes efectivos de motivacién; creen que bastara tan sélo con dar un sueldo o porcentaje de comisiones
aceptables para que el equipo de ventas se desenvuelva bien, pero esto no es tan facil si se considera lo
siguiente:

1. Todo vendedor tiene diversos tipos de necesidades, las cuales no siempre son de tipo econdémico,
sino también de seguridad, amor, realizacion, logro, aprobacidn, reconocimiento y distraccion.

2. Como toda persona, el vendedor no se esforzara mas de lo estrictamente necesario y no mejorard la
calidad de su trabajo si piensa que haciéndolo ganard lo mismo.

3. Sumecanismo operacional no se pondra en marcha por el simple hecho de que su gerente quiera que
salgan mejor las cosas, pues en el tltimo de los casos pensard que si éste las quiere asi, que las haga
¢l mismo.

4. Hoy dia al vendedor promedio lo que menos le interesa es perder su trabajo, pues no faltard déonde
pueda colocarse.

5. Por lo regular son pocos los vendedores que conocen y tienen bien definidos sus objetivos; con una
correcta direcciéon motivacional esto puede ser benéfico para la empresa, ya que podra crear en ello
nuevas ambiciones que ayuden a mejorar la calidad de su trabajo.

6. Dada la naturaleza de su trabajo, el vendedor se enfrenta a situaciones poco estimulantes como:

a) La tarea de ventas produce frecuentes frustraciones.

b) Esun trabajo individual, es decir, el vendedor generalmente trabaja solo.

¢) Suhorario es irregular y exige una organizacion personal estricta, ya que de lo contrario no po-
dra cumplir con sus compromisos en forma eficiente.

d) Suvida familiar no es normal; en ocasiones su trabajo le exige pasar gran parte del tiempo fuera
de casa.

e) Se enfrenta a los vendedores de la competencia, los cuales muchas veces son personas agresivas
o poco honradas.

f) Tiene que lidiar con el transito, las prisas, personas que injustamente lo querran hacer menos,
entre otras; todo esto provoca fuertes tensiones emocionales.

¢) Ademas de todo debe soportar las presiones y exigencias de la empresa, la que obviamente le
pedira resultados cada vez mejores.

De acuerdo con esto, algunos gerentes de ventas recomiendan diversos sistemas de incentivos; entre
los principales mencionan los siguientes:

= Planes de remuneracion basica, en los que se planeen cuidadosamente los incentivos econdémicos
(via sueldos o comisiones) equitativos y justos.

= Competencia de ventas.

= Bonificaciones.

= Supervisores informales y amistosos.

= Planeacion de cuotas y zonas.

= Premios y cartas de elogio.

= Convenciones de ventas.

= Planes de participacion de utilidades.
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Por eficaces que sean estos sistemas motivacionales, la gerencia no debe aplicarlos forzosamente; su
integracion dependerd, entre otras cosas, de factores como el volumen de ventas que se maneja, el tipo
de vendedores, el tipo de clientes, los sistemas de distribucién adoptados, el nimero de representan-
tes de ventas, las caracteristicas del mercado, del producto y hasta de la propia competencia. Por lo tanto,
se debe tener mucho cuidado al elegir cualquiera de ellos, pues pueden resultar en un momento dado
costosos e ineficientes.

Independientemente del sistema de incentivos adoptado, es conveniente que la gerencia observe
algunos principios importantes que ayuden en la motivacion de su fuerza de ventas; por ejemplo:

= Procurar mantener un equipo de vendedores unido y optimista, lo cual dependera mucho de las
actitudes de la propia gerencia.

Crear en los vendedores nuevas o renovadoras aspiraciones, estimuldndolos para alcanzarlas.
Inculcar en su gente lo agradable que es ser un buen vendedor y lo bien que se siente sobresalir en
un trabajo.

= Mantener siempre el respeto en el equipo; entre los vendedores, de la gerencia hacia su gente y
viceversa.

Fomentar el apego a la empresa; hacerlos sentir parte importante de la misma y rivales en potencia
de las empresas competidoras.

= Escuchar a sus vendedores y tratar de conservar buenas lineas de comunicacién con ellos, lo cual
puede lograrse con platicas en privado, juntas periddicas, entrevistas informales, etcétera.

Hacerles sentir sus responsabilidades y la importancia que tiene para la empresa que las cumplan.
Ejercer una verdadera supervision de sus actividades y no una verdadera vigilancia.

Siempre que se hable de motivacion de vendedores, se debera tener cuidado en seguir pardmetros
generales y bien balanceados, ya que en el momento en que se prefiera a un vendedor o a un grupo de
ventas determinado, o bien, que se dé mayor importancia a un conjunto de incentivos no acordes con la
fuerza de ventas empleada, los efectos seran seguramente negativos.

Para conocer el rendimiento, comportamiento y desempeno de sus vendedores, el director de ventas
conseguira informes periddicos de ellos; ademas, realizara observaciones personales y atendera las car-
tas y quejas de los clientes. Para evaluar a los vendedores es necesario contar con datos como los que
proporcionan algunos reportes preparados por los supervisores, tales como numero de visitas diarias,
volumen de ventas logrado y puntualidad, entre otros mas que pueden ser de utilidad para establecer
parametros de actuacion; por ejemplo, la cifra de ventas real obtenida por el vendedor y la cifra de ventas
previstas; estos datos se utilizan de la siguiente manera: se divide la primera cifra entre la segunda y se
analiza el resultado. Si el vendedor obtiene un indice de actuacion inferior a la unidad, significa que tiene
un desempeno inferior al normal, es decir, le esta costando a la empresa mas dinero; si el indice es igual a
la unidad, el desemperio es normal; y si el indice es superior a la unidad, quiere decir que su desempeio
es superior a lo esperado.
La evaluacién de vendedores en términos generales tiene cuatro propdsitos principales:

1. Medir su funcionamiento.
2. Compararlo con el estandar.
3. Corregir las desviaciones.
4. Aumentar la productividad.

Evaluacion del grupo de ventas

Para evaluar un grupo de ventas podemos recurrir a los siguientes métodos:

1. Comparaciones entre vendedores. Es necesario comparar la actuacién de un vendedor con la de
los demas; si hay diferencias, se deben considerar las condiciones de ventas de cada uno de ellos
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originadas por factores como el mercado, las cargas de trabajo y el grado de competencia, princi-
palmente. Ademas, la direccion debe tomar muy en cuenta la contribucion de cada vendedor a las
utilidades.

2. Comparacion de ventas actuales y pasadas. Se compara la actuacion presente y pasada del vendedor,
para lo cual se debe tener un historial directo de sus progresos. Esto dara como resultado un cono-
cimiento de la trayectoria del vendedor dentro de la empresa.

3. Comparaciones de las ventas potenciales de la zona. Se examinara la actuacion del vendedor compa-
randola con la actuacion que se esperaba en su zona. Aqui se observaran los pros y contras que tuvo
para saber si llegd a lo que se esperaba de él.

4. Apreciacion cualitativa de los vendedores. La empresa seleccionara los factores cualitativos mas ade-
cuados que se pueden tomar en cuenta para evaluar a los vendedores, considerando la gran variedad
que existe, por ejemplo:
= Conocimientos. El grado de conocimientos que tiene el vendedor de la empresa, de los productos,

de los clientes, de los competidores, de la zona que abarca y de sus obligaciones.
= Personalidad. Modales, apariencia, forma de hablar y temperamento del vendedor.
= Problemas de motivacion o desempeiio.

5. Entrevistas. A través de ellas el director se puede dar cuenta de las causas de una disminucion en la
efectividad del grupo de vendedores o de cada uno. Si las entrevistas son celebradas periédicamen-
te por parte del director o subdirector de ventas, tendran un verdadero éxito. Se aconseja que se
realicen trimestralmente, que se efectien en la oficina del director y que primeramente se tenga la
evaluacion realizada por el supervisor, quien no debera estar presente en la entrevista, ya que con
esto se destaca la diferencia entre director y vendedor.

En toda entrevista debe establecerse un ambiente de completa informalidad, cordialidad y confian-
za, con el fin de obtener un intercambio franco de ideas por parte de ambas partes; esto se logra con
tacto y comprension. También es aconsejable llevar el siguiente orden para realizarla: primero se invita
al vendedor a que platique en qué ha fallado la empresa, que se critique a si mismo y se le hacen pre-
guntas acerca de las fallas que ha tenido de acuerdo con diversas situaciones; esto tiene como finalidad
que el director tome nota de todo lo importante, lo analice y surjan posibles soluciones sin prometer
nada. Como segunda parte de la entrevista es recomendable preguntar al vendedor en qué puede con-
tribuir para mejorar resultados en el futuro. Después de haberlo escuchado se le hacen criticas cons-
tructivas para llegar a situaciones benéficas para ambas partes; posteriormente, el director de ventas
comparara sus resultados con los del supervisor, se aclaran contradicciones y da al supervisor las reco-
mendaciones y cambios necesarios.

Pasos del proceso de ventas

La interaccién que existe entre el vendedor y el comprador acenttia la posibilidad de desarrollar un
procedimiento adecuado y eficaz para llevar a cabo el proceso de ventas, el cual varia de acuerdo con
las caracteristicas de los clientes, de los vendedores, etcétera. Sin embargo, se sigue un proceso general
cuando se trata de vender productos; este proceso consta de los siguientes pasos:

1. Actividades de preventa. Se debe tener la certeza de que la persona de ventas esté preparada, es de-
cir, que esté relacionada con el producto, el mercado y las técnicas de ventas. Ademas, esta perso-
na debe conocer la motivacion y el comportamiento del segmento del mercado al cual desea vender;
debe estar informada sobre la naturaleza de la competencia, las condiciones de los negocios y las que
prevalecen en su territorio.

2. Localizacién de clientes potenciales. El vendedor diseiara un perfil del cliente; para esto se ayudara
a través de la consulta de los registros de los clientes pasados y actuales para obtener una lista de
personas o empresas que son clientes potenciales. Otros medios para obtener una lista de prospectos
son:
= Los gerentes de ventas en forma usual les preparan una lista.
= Los clientes actuales pueden sugerir nuevos elementos de juicio.

©)
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= Los usuarios actuales pueden desear modelos mas recientes o diferentes del producto.
= El vendedor puede elaborar una lista de usuarios de productos de la competencia.
3. Preacercamiento a los candidatos individuales. El vendedor, antes de visitar a los clientes potencia-
les, debera aprender todo lo que pueda sobre las personas o empresas a las cuales espera vender.
Asimismo, puede conocer los productos o marcas utilizados actualmente, asi como las reacciones
hacia ellos. El vendedor debe averiguar los habitos personales, los gustos y los aspectos que molesten
al cliente potencial; ademds, ha de obtener toda la informacion posible para planear presentaciones
para sus clientes.
4. Presentacion de ventas. Esta etapa se conforma de tres pasos:
a) Atraer la atencion.
= El contacto personal es una forma sencilla de atraer la atencién del futuro cliente: darle la bien-
venida, presentarse a si mismo y mencionar lo que esta vendiendo.

= Siel vendedor fue remitido al prospecto por un cliente, la técnica correcta serd principalmente
la presentacion con una referencia a este conocido comun.

= Un consultor en entrenamiento con frecuencia recibe a un cliente potencial con la pregunta:
“siusted puede disminuir sus costos de ventas a la mitad y al mismo tiempo aumentar al doble
sus volimenes de ventas, estaria interesado?

= Si el vendedor tiene un producto nuevo, la manera de atraer la atencién es simplemente mos-
trarle el producto al cliente potencial.

b) Mantener el interés y despertar el deseo. Para mantener el interés y estimular un deseo en el
cliente por el producto se puede efectuar una platica de ventas. La demostracion del producto es
invaluable, ya que al mostrarlo se vendera por si mismo. Se aconseja que los vendedores usen esa
platica de ventas prefabricada, ya que generalmente resulta eficaz.

c) Contestar las objeciones y cerrar la venta. Como parte importante de una presentacion, el ven-
dedor debe tratar, en forma periddica, de hacer un cierre de venta de prueba para poder medir la
voluntad de compra del cliente potencial. El ensayo de cierre indica al vendedor qué tan cercano
esta el cliente de tomar una decision; si el vendedor platica demasiado puede perder una venta.
Una situacion dificil para él es cuando el cliente le dice que desea pensarlo un poco, ya que es ése
el momento de cerrar la venta.

5. Actividades de posventa. El éxito de las ventas depende de la repeticion de negocios pues un cliente
satisfecho proporcionard datos para otros clientes potenciales. Los servicios de posventa fomentan
una buena imagen ante el cliente después de su decision ya que, de acuerdo con la llamada disonan-
cia cognoscitiva, después que una persona ha tomado una decision le invadird una ansiedad debido
a que él sabe que la alternativa escogida tiene algunas caracteristicas desagradables, asi como tam-
bién ventajas. Como otros servicios de posventa, el vendedor debe asegurarle al cliente que ha toma-
do la decisién correcta mediante:
= Un resumen de los beneficios del producto.
= La exposicion de las ventajas del producto frente a las alternativas posibles desechadas.
= El sefialamiento del grado de satisfaccion que tendra el cliente con el uso del producto.

En el proceso de venta, el vendedor, ademas de hacer uso de todas sus habilidades y experiencias y poner
en practica la técnica de ventas que cree conveniente, debe contar con algunas herramientas para termi-
nar con ¢éxito el altimo paso del proceso; estas herramientas son:

= Crédito.

= Forma de distribucién.

= Descuento que se puede obtener.

= Buen equipo de demostraciéon o muestrarios bien disenados y estructurados.
= Buen equipo de servicio técnico rapido, seguro y eficiente.

= Apoyo de la empresa para resolver situaciones o problemas especiales.
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= Coordinacion del esfuerzo de la venta personal con otros esfuerzos promocionales (publicidad y
promocion), para que el vendedor logre convencer con mayor éxito y rapidez al cliente.

= Empleo del correo y el teléfono, el fax, mercadeo directo, television, satélite, paqueteria directa, co-
rreo electrénico, internet, etcétera.

= Apoyo administrativo.

= Recursos que proporciona la empresa al vendedor; entre los mas usuales estan: vehiculo, dinero para
gastos, folletos, etcétera.

Para la aplicacion eficaz de estos instrumentos de apoyo, se necesita una correcta planeacién y coor-
dinacién de la fuerza de ventas con las otras tareas administrativas y promocionales de la empresa.

Otro tipo de apoyo a la venta, que servird al vendedor para autoevaluar sus actividades, son los di-
versos tipos de controles que a nivel individual puede efectuar a fin de no llegar a perder en determinado
momento una venta por olvido o descuido; el disefio y ejecucion de muchos de ellos puede coordinarse
con la administracion de la empresa. Entre los mas conocidos se pueden mencionar:

= Formato para el control diario de visitas.

= Agenda-calendario para programar sus compromisos y visitas.

= Tarjetas por clientes.

= Estadistica personal de ventas y comisiones derivadas.

= Control de pedidos.

= Analisis de los principales competidores. Es recomendable que el vendedor tenga tarjetas donde
cada uno de los competidores que actien dentro de su territorio o campo de accion se relacionen
considerando precios, condiciones y algunas otras especificaciones importantes.

= Lista de precios actualizada, relaciones de politicas de venta y otras similares que comprendan todos
los lineamientos que con relacion a la empresa debe observar.

= Otros que considere necesarios con relacion a las caracteristicas particulares de su actividad.

El tiempo de que dispone un vendedor para visitar a un cliente varia desde 30 minutos que dura una
entrevista, hasta el tiempo que dura una comida o una reunién en la casa del mismo; en ese tiempo
puede aplicar todos sus conocimientos, habilidades y experiencia a fin de convencerlo y despertar en él
la necesidad, si es que no la tiene aun, de comprar el articulo que vende.

Para un buen desenvolvimiento del proceso de ventas es necesario que el vendedor observe algunas
recomendaciones:

= Ser puntual.

= Tener buena presentacion.

= Amabilidad y seguridad.

= Hacer sentir al cliente que el objetivo de la visita es ayudarle a satisfacer una necesidad.

= Demostrar ser una persona respetuosa y con ética.

= Comprobar que conoce los productos que vende la empresa y que representa el mercado que abarca.

= Buscar el establecimiento de una relaciéon amistosa que ayude al fortalecimiento de las ventas.

= Crear una platica interesante para que el cliente mantenga una atencion especial hacia el vendedor y
se sienta parte de la situacion.

= Debera conocer los puntos débiles que pueda objetar el cliente para poder defender su venta.

= Elvendedor debe mantener reserva de todas las conversaciones y datos que le proporcione el cliente;
se le aconseja que no muestre pedidos o papeles de otros clientes para comprobar sus palabras, ya
que el cliente necesita tener seguridad de que sus datos son confidenciales.

= Nunca debe mirar los papeles que el cliente pueda tener sobre el escritorio.

= Esindispensable que se muestre identificado plenamente con las politicas y decisiones de la empresa
que representa, aunque a veces no esté totalmente de acuerdo.

= Dominar sus propias debilidades y actuar como profesional.

245
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Servicio al cliente

Si preguntamos a la empresa qué es el servicio al cliente, seguramente contestardn: satisfacer sus necesi-
dades, resolver sus problemas, ayudarlo a elegir el producto que desea; pero, ;qué involucra exactamente
el servicio al cliente?

Primero debe existir una relacion costo-beneficio; esto significa que un cliente esté dispuesto a pagar
cierta cantidad en dinero por un articulo si éste satisface las expectativas que se tienen alrededor de él.
Si nosotros llegamos a un restaurante o tienda de prestigio, esperamos que los productos que se ofrecen
ahi sean de buena calidad, que el local esté limpio y con una decoracién agradable, que se encuentre en
una zona segura y tranquila, que los productos estén bien presentados y, sobre todo, que exista una per-
sona amable que nos atienda. Cuando se combinan estos elementos con armonia, nuestro cliente serd un
cliente satisfecho. Esto se dice facil y a nuestro lector podra resultarle obvio, pero entonces ;por qué nos
quejamos con frecuencia del mal servicio en miles de tiendas, restaurantes, hoteles, gasolineras, bancos,
oficinas gubernamentales y hospitales? ;Por qué muchas de las personas que atienden al publico lo hacen
en forma descortés, enfadadas o con desgano? ;Cudntas ventas pierden los establecimientos por la mala
calidad de atencion que ofrecen? Muchas empresas invierten grandes cantidades de dinero en aparado-
res, mostradores de lujo, en articulos de buena calidad, en ubicaciéon adecuada; sin embargo, este gasto
es inatil cuando la persona que estd frente al pablico da una imagen desagradable.

La empresa que desee tener éxito primero debe hacer una seleccion adecuada del personal de venta;
también es importante que considere siempre quién es el consumidor, cudl es el segmento de mercado
que desea satisfacer y cudles son sus caracteristicas, motivaciones, actitudes, costumbres, hébitos, etcé-
tera. Cuando las caracteristicas del consumidor posible se han identificado con precision, es importante
encontrar un vendedor con rasgos socioecondémicos similares, para que hablen el mismo lenguaje y que
exista una relacion de identidad. Asimismo, es importante que la empresa conozca las razones por las
que el trabajador desea dedicarse a la labor de ventas, ya que como se dijo anteriormente, con frecuencia
no se posee la vocacion de servir o existen otros intereses mas importantes y las ventas son una actividad
secundaria para solucionar problemas econémicos inmediatos. La empresa, después de hacer la selec-
cion de su personal de ventas, debe preocuparse por capacitarlo.

Existen por lo menos cuatro aspectos importantes que deben considerarse siempre:

Cortesfa. Forma sencilla de dar saludo caluroso, respetuoso y cordial con el objetivo de hacer sentir

al cliente siempre bienvenido.

= Simpatia. Cualidad del vendedor para tratar con comprension al cliente, ayudarle a resolver sus pro-
blemas y satisfacer sus necesidades.

= Honestidad. Es necesario que el cliente jamds sienta que alguien lo engaia.

= Seriedad. Se requiere cumplimiento y seriedad con las promesas y ofertas; ademas, el cliente en nin-

gun momento se debe sentir victima ni que lo fuerzan para la compra.

Ademas, siempre debe haber una comunicacion directa con los vendedores pues ellos estan en con-
tinua interaccion con los clientes y nos puedan dar informacion fresca sobre los gustos y necesidades de
los consumidores, asi como de las ventajas y desventajas de nuestros productos con respecto a los de la
competencia.

Es importante crear un programa de motivacion y de estimulos para tener siempre a nuestros repre-
sentantes de ventas con la camiseta bien puesta, pues debemos recordar que un buen vendedor haré que
un cliente compre una vez, y que ademds regrese y recomiende, mientras que un mal vendedor podria
lograr una venta, pero el cliente jamas regresara e incluso se expresara mal del establecimiento.

Estos principios basicos conforman una estrategia de atencion y servicio al cliente que podran esta-
blecerse con facilidad en las empresas que deseen desempenarse con éxito en nuestro tiempo.

En México, muchos empresarios pequeiios y medianos se preocupan por atender y satisfacer las
necesidades de su consumidor; la globalizaciéon ha hecho que las empresas se preocupen mas por ofrecer
calidad, atencién y buen precio a sus consumidores para que de esta forma sus productos sean compe-
titivos con los demas.
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Ambito legal

La carga de las obligaciones de tipo legal a las que se encuentra sujeto un vendedor depende de la forma
en que desarrolle su trabajo: puede trabajar bajo contrato como parte de la empresa, como comisionista
de la misma o, como sucede en la modalidad de la llamada venta directa en forma independiente, ejer-
ciendo un acto de compraventa de los productos que trabaja.

No obstante, cualquiera de las formas en que desarrolle su actividad, el Cddigo de
Comercio considera al vendedor como un comerciante pues tiene la capacidad para ejer-
cer el comercio y hace de él su forma habitual de vida.!

En Meéxico, actualmente son cinco las principales leyes que deben conocer tanto el
vendedor como la empresa que maneja una fuerza de ventas, las cuales pueden consultar-
se en la pagina web del Instituto de Investigaciones Juridicas de la UNAM.

Instituto de Investigaciones Juri-
dicas de la UNAM: www.juridicas.
unam.mx

1. Cédigo de Comercio. En especial si trabaja como comisionista, lo referente a los arti-
culos 273 y 308.

2. Ley Federal del Trabajo. En especial los articulos 285 al 291.

3. Ley Federal de Proteccion al Consumidor. En especial, en el caso de las ventas a domicilio, los articu-
los 46 al 49.

4. Impuesto sobre la Renta.

5. Impuesto al Valor Agregado.

6. También es necesaria la observacion de algunos lineamientos del Cédigo Sanitario y de la Secretaria
de Economia.

El incumplimiento de algunas de las consideraciones especificas de las leyes puede ocasionar serios
problemas, ya sea a la empresa o a los vendedores. Actualmente, tras un serio apoyo gubernamental, la
Procuraduria Federal del Consumidor ha adquirido y sigue adquiriendo una importancia relevante en
lo que se refiere a la vigilancia y arbitraje de problemas sucedidos entre consumidores y vendedores; por
tal motivo, es necesario que las empresas mexicanas no pasen por alto la actividad de dicho organismo.

caso practico l

12.1 Industrias Larse

Este fabricante de boligrafos y plumas promovié
a uno de sus mejores vendedores, José Morales, a
la gerencia de ventas. Después de seis meses de la
promocion, las ventas dentro de la zona que cubria
el sefor Morales bajaron considerablemente pues
muchos clientes del lugar compraban sus produc-
tos sobre los de la competencia bdsicamente por
las relaciones amistosas que establecieron con di-
cho vendedor.

Como gerente de ventas José Morales ha resul-
tado mediocre, ya que es mejor vendedor que ad-
ministrador; sin embargo, durante todo el tiempo
que ha estado en la compaiiia, él sofi¢ con ocupar
ese puesto y poner todo su esfuerzo para desarro-
llarlo bien.

El director de la empresa sabe que quitar a
Morales de la gerencia de ventas para regresarlo
a su zona podria crearle una frustracion e incluso
podria culminar en su retiro de la compaiiia, con lo
cual perderia a un buen elemento. Ademas, con-
sidera que como gerente podria mejorar con un
buen entrenamiento, aunque sequiria el problema
de las bajas ventas en la zona que ahora cubre un
nuevo vendedor, muy eficiente, pero que hasta
ahora no ha podido ganarse la aceptacion de los
clientes.

Responda la siguiente pregunta:
1. ¢Qué solucién daria usted a este problema?

! Para mas informacion, consulte el Cédigo de Comercio en México o la legislacion local correspondiente a su pais.
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12.2 Fabrica de Zapatos Vazquez
Zapatos Vazquez realiza sus actividades de cobran-
za a través de sus vendedores, lo que ocasiona pro-
blemas de retraso en los pagos, pérdida de ventas
por conflictos entre sus vendedores y clientes, y
una baja productividad del vendedor por pérdida
de tiempo al efectuar los cobros.

Aunado a esto, el director de la empresa co-
menz6 a tener muy mala experiencia con su equipo
de cobradores, ya que surgieron conflictos internos

terribles entre vendedores y cobradores; ademds,
la némina debia incrementarse pues la distribucién
de los zapatos se realiza en todo el pais y la em-
presa sélo cuenta con 50 vendedores.

Responda la siguiente pregunta:

1. Si el director de la empresa lo contrata a usted
como asesor, ;qué sugerencias le daria para
solucionar este conflicto?

actividades oe aprendizaje l

1. Realice el mapa conceptual del tema tomando
como base el que aparece como ejemplo en su
CD.

2. Vaya a su (D y resuelva las 17 preguntas que
le ayudaran a fijar los conceptos revisados en
este capitulo.

3. Visite las paginas 0CC Mundial (www.occmun-
dial.com) y Segunda mano (www.segundamano.
com.mx) para comparar los servicios que ofrece
cada una.

4. Compare la forma de ventas de una compania
de seguros y de una concesionaria de automo-
viles en cuanto a:

a) Caracteristicas de los vendedores (edad, sexo,
tipo de ropa).

b) Presentacion inicial.

) Presentacion de ventas (estructura).

d) Manejo de objeciones.

e) Cierre.
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abjetivos
DE aprendizaje

Comprender el concepto de planeacién estratégica.

. Conocer las etapas de la planeacion estratégica en merca-
dotecnia.

Explicar los enfoques para estudiar el futuro.
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Planeacion estratégica. Proceso de

@ Concepto de planeacion estratégica

La planeacion estratégica “[...] es el proceso de crear y mantener una congruencia es-

crear y mantener una congruencia tratégica entre las metas y capacidades de la organizacién y sus oportunidades de mer-
estratégica entre las metas y ca- cadotecnia cambiantes”. !
pacidades de la organizacion y sus La planeacion estratégica es unica pues se determina con base en la naturaleza del

oportunidades de mercadotecnia

cambiantes.

producto, el tipo de empresa y la rama industrial a la cual pertenece. En otras palabras,
para comercializar productos perecederos tales como leche o carne, la planeacién es
diferente a la de otros articulos como el acero y el carbén.

La utilidad de la planeacidn estratégica es proporcionar alternativas de accién que generen decisio-
nes mas acertadas para el beneficio de la empresa. Dichas alternativas son resultado de estudios efectua-
dos tanto en la empresa, como en el medio que la circunscribe.

Sin embargo, la utilidad de tan importante herramienta administrativa serda minima si no se lleva a
cabo lo planeado.

Debido a que la empresa debe adaptarse al medio en el cual se desenvuelve, la planeacion estratégica
representa una situacion en constante cambio.

Etapas de la planeacion estratégica

Para elaborar una correcta planeacion es necesario analizar diferentes aspectos. La siguiente clasificacion
comprende el estudio de diferentes factores en dos grandes etapas que son:

a) Etapa primaria o de preparacion.
b) Etapa secundaria o de operacion.

Esta disefiada para establecer las bases sobre las cuales puede partir la empresa, se subdivide en:

= Definicién de la mision.

= Analisis de posicion de la empresa.

= Creacion de escenarios.

= Definicién de los objetivos estratégicos.

Cada uno de estos puntos debe resolverse antes de poder elaborar el siguiente; ademas, en esta eta-
pa la planeacion estratégica no solo se enfoca a la cuestion mercadoldgica, sino que también se utiliza
para la elaboracion de planes financieros, de produccién, de recursos humanos, etcétera.

Aquila empresa estard en condiciones de proseguir con el plan de mercadotecnia que mas le ajuste; para
ello deben considerarse los siguientes puntos:

a) Establecimiento de las metas de venta deseadas por la empresa.
b) Elaboracién y asignacion del presupuesto total de mercadotecnia.
¢) Diseno de la orientacién estratégica, que comprende:

= Estrategias de crecimiento.

= Estrategias competitivas.

= Estrategias de mercadotecnia.

! Kotler, et al., Fundamentos de marketing, p. 44.
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= Estrategias de desarrollo.
= Medidas de control para el plan.
= Medidas de evaluacién y control.

Etapas de la planeacion estratégica en mercadotecnia @

En seguida estudiaremos el proceso que sigue la planeacion estratégica en mercadotecnia (figura 13.1).

Andlisis Estrategias
de posicion de desarrollo
Concepto Objetivos Evaluacion
de mision estratégicos y control
Creacion Estrategias de
de escenarios mercadotecnia

~ Figura 13.1 Etapas de la planeacion estratégica.

Antes que una empresa aproveche las oportunidades que se le presentan, para definir la
mision debe preguntarse si realmente conoce el negocio al cual se dedica. La respuesta a Misién. Orientacién hacia determi-
esta pregunta debe indicar con claridad no sélo el negocio, sino la orientacion de la em- nadas oportunidades de inversién y
presa hacia determinadas oportunidades de inversion y, al mismo tiempo, la direccion La udr:;eg;]();rs;e o2 U2 (PGS
que se le pretende dar. ’
Toda la organizacién debe conocer y revisar continuamente la misién para evitar
que pronto sea obsoleta. Definirla es mas sencillo cuando se le relaciona con el producto,
servicio y mercado al cual se enfoca la empresa, asi como con la necesidad que pretende satisfacer.
Asimismo, la mision de la empresa, permite establecer o formular las metas y estrategias que utiliza-
ra la organizacion en la planeacion.
La gran mayoria de las empresas de nuestro pais, pequefias y medianas, atraviesan por diferentes eta-
pas, tales como la supervivencia, el crecimiento y el desarrollo. El concepto de misidén permite transitar
de una a otra con base en la expansion y diversificacion de acuerdo con sus posibilidades.

Una vez que definimos el concepto de mision, la empresa debe realizar un cuidadoso analisis sobre la
situacion que se presenta a su alrededor. Este contiene la descripcion y evaluacién de una serie de im-
portantes factores que se clasifican en:

Factores externos

Los factores externos pueden definirse como todas aquellas situaciones que afectan a la N

. L, . . Factores externos. Situaciones que
empresa y sobre las cuales no tiene ningtin control. Estos factores provienen del medio afectan a la empresa y sobre las
que la rodea Yy pueden subdividirse en: cuales no tiene ningun control.

= Econdmicos.
= Tecnoldgicos.
= Sociales.
= Legales.



Factores internos. Situaciones o con-
diciones que puede controlar la mis-

ma empresa.
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= Politicos.
= Geograficos.

Factores internos

A los factores internos tradicionalmente se les considera como situaciones o condicio-
nes que pueden controlarse por la propia empresa. Al igual que los factores externos, se
pueden subdividir en los puntos que a continuacién describiremos; sin embargo, cabe
recordar que el analisis de cada uno pondra de manifiesto las fortalezas y debilidades que
tiene la organizacion.

La empresa. En este punto es conveniente que la organizaciéon defina qué tipo de empresa es.
Asimismo, debe determinar si su estructura organizacional actual es la indicada o si debe cambiarla
para lograr sus metas y objetivos.

Proveedores. Se debe efectuar un estudio minucioso para establecer si los proveedores satisfacen co-
rrectamente las necesidades de la empresa. Por este motivo, la organizacion debe estar al tanto de las
condiciones y ofertas que cada uno propone, asi como de su actuacion en general. Los proveedores
pueden clasificarse en productores, fabricantes y abastecedores.

Competidores. Aqui la empresa debe efectuar un estudio independientemente del tamaiio de la com-
petencia; para ello puede analizar el numero, tipo y situacion de la competencia; su participacion en
el mercado, las tendencias sobre sus ventas, las estrategias comerciales que emplean los productos
y servicios que ofrecen; cantidad, calidad y composicion de los mismos; los canales de distribucion
que emplean; asi como el niimero de vendedores. Pueden clasificarse en enemigos, rivales, oponen-
tes y competidores potenciales.

Canales de distribuciéon. La empresa debe evaluar los pros y contras al utilizar diferentes canales de
distribucion antes de tomar una decisiéon. Probablemente tenga mas ventajas utilizar distribuidores
mayoristas que minoristas, o tal vez sea mejor una distribucion propia.

Cliente. El conocimiento que una empresa tenga sobre el comportamiento del consumidor, o sea
sobre sus gustos, deseos y necesidades, le proporcionara grandes posibilidades de éxito al encauzar
sus actividades a la satisfaccion de todo ello. Asimismo, habrdn de tomarse en cuenta factores como:
quién usa, compra e influye en la compra del producto; cuando y dénde se efecttia la compra (carac-
teristicas geograficas); forma de vida del cliente (situacién socioecondmica), entre otros aspectos.

Factores clave

Antes que la empresa proceda a la fijacion de sus objetivos debera determinar cudles son sus dreas o fac-
tores clave. Esto lo puede realizar al enlistar todas aquellas actividades que considere de importancia v,
acto seguido, al determinar si su eliminacion afecta seriamente la operacion de la empresa o no. Queda-
ran pocas areas, aproximadamente de cinco a 10 que realmente sean vitales para el éxito o supervivencia
de una empresa. Cabe destacar que el nimero de éstas depende directamente del tipo de empresa y del
sector al que pertenezca. He aqui algunos ejemplos:

Rentabilidad o rendimiento sobre la inversion.
Productividad.

Competitividad.

Participacion o posicion en el mercado.
Desarrollo de personal.

Responsabilidad publica.

Investigacion y desarrollo.

El conocimiento de cada una de estas dreas le permitird determinar cudl es su ventaja competitiva

para explotarla ante sus adversarios y clientes, asi como saber cuales son sus areas débiles y procurar
trabajar en ellas y convertirlas en fortalezas.
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La utilidad de las areas clave reside en que éstas proporcionan una vision mucho mds amplia y ob-
jetiva del funcionamiento total de la empresa y de sus dreas vitales; ademas, facilita el establecimiento y
coordinacion de los objetivos y metas para cada una.

Una vez que se determinan todos los factores comprendidos en el concepto de mision y en el analisis
de posicion se efectiia un estudio cuya finalidad es evaluar en forma directa los retos, oportunidades,
fortalezas y amenazas que se presentan a la empresa.

Este andlisis de oportunidades se realiza al mismo tiempo que una evaluacién de los riesgos (los
cuales puede enfrentar la empresa en un momento dado). La creacién de escenarios contempla, por
una parte, las diferentes oportunidades o negocios y, por otra, el rendimiento sobre dicha inversion, su
crecimiento o evolucidn, el niimero de clientes actuales y potenciales, el nimero de empresas en el giro,
su participacion en el mercado para cada una de las oportunidades.

Sin embargo, la creacién de escenarios o determinacion del campo producto-mercado debe efec-
tuarse tomando una escala de tiempo para conocer cual ha sido el comportamiento en el pasado y cudl
es el comportamiento actual de cada situacion. Por lo tanto, con este analisis se determina no sé6lo la am-
plitud y la rentabilidad, sino también la estabilidad del mercado y también, con cierto grado de certeza,
las caracteristicas futuras del mismo. Con este medio, la empresa puede dar un cambio en su situacion y
lograr el crecimiento y diversificacion.

La empresa debe saber donde se encuentra y a donde desea llegar. El establecimiento de los objetivos
se basa en los puntos mencionados con anterioridad (mision, andlisis de posicion y creacion de escena-
rios). Sin embargo, su formulacion requiere ciertas reglas o criterios para que sea correcta.

Un objetivo contiene elementos basicos como el atributo particular que se escoge como medida de
eficiencia, el patrén o escala mediante el cual se miden el atributo y la meta, o sea, el valor particular que
la firma busca alcanzar.

Cuando se elabora un objetivo, debe fijarse un plazo para su cumplimiento, de ahi se desprende que
existan objetivos a largo y corto plazos. Los primeros ayudan a la empresa a comprender qué pasos seran
necesarios para alcanzar las metas, ademas de que contribuyen a la fijacion de objetivos a corto plazo.

Adicional a lo anterior, los objetivos deberan tener jerarquia y consistencia, asi como ser cuantifica-
bles y reales. Con jerarquia nos referimos a que la empresa debe elegir todos los objetivos que persigue
y determinar aquellos que sean los mas importantes y significativos. Ademas, los objetivos deben ser
consistentes para que no choquen con otros, ya que en cierta forma, todos mantienen una interrelacion.
Aunado a lo anterior, es necesario que sean cuantificables en tiempo y lugar, como las magnitudes y
cantidades indicados en cifras y porcentajes. Finalmente deben ser realistas, es decir, susceptibles de ser
alcanzados.

De esta manera, una organizacion puede elegir de entre la siguiente lista los objetivos que mas le
convengan.

Objetivos estratégicos:

= Posicion en el mercado.

= Rentabilidad.

= Innovacion tecnoldgica y/o comercial.
= Imagen y prestigio.

= Competitividad.

= Crecimiento.

= Competidores.

Las estrategias que presenta la tabla 13.1 se disefian para el funcionamiento de empresas pequenas,
medianas y grandes.

253
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e Tabla 13.1 Estrategias para las empresas pequefias, medianas y grandes

Tipo de estrategia Estrategia Definicion
Para empresas dominantes : Innovacién : Puede ser de tipo tecnoldgico o comercial.
: Politica de precios : Se aumenta o se disminuye el precio con el objeto de des-

: bancar a los competidores.

: Politica promocional  : Se encarga de atraer a los consumidores mediante ofertas
: : diversas.

© Politica empresarial o Su objetivo es destruir literalmente al competidor o competi-
. guerra de empresas  : dores, en vez de contender con ellos (es el caso de la inno-
: vacion, las politicas de precios y la promocion).

Para empresas menores * Diferenciacion de pro- : Consiste en encontrar algo nuevo en el producto que lo haga
. ductos : mads atractivo.

: Segmentacion de mer- : Sirve para obtener aquellos mercados que las grandes empre-
: cados : sas descuidan.

© Distribucion selectiva : Su finalidad es comercializar el producto mediante nuevos ca-
. nales no utilizados por otras empresas.

: Promoci6n selectiva  : Dirigida a un mercado en especial que evite una confrontacion
: directa con los lideres del mercado.

Se utiliza basicamente como un medio de crecimiento con base en la diversificacion, cuando el sistema
medular de la mercadotecnia no ofrece grandes oportunidades de crecimiento y cuando fuera de dicho
sistema sf las hay. Se dividen en tres grandes grupos: estrategias de diversificacién concéntrica, estrate-
gias de diversificacion horizontal y estrategias de diversificacion conglomerada.

a) Estrategias de diversificacion concéntrica. Consiste en agregar un nuevo producto o servicio que sea
compatible con la linea de productos que ofrece actualmente la empresa y, por ende, con la tecnolo-
gia y el sistema de mercadotecnia que maneja. Esta estrategia tiene como consecuencia la atracciéon
de nuevos tipos de clientes.

b) Estrategias de diversificacion horizontal. Difiere de la estrategia anterior, ya que en la horizontal se
busca una satisfaccion mas completa de los clientes actuales de la empresa; mediante una nueva linea
de productos pero que no tienen relacion tecnoldgica con los actuales.

c) Estrategias de diversificacion conglomerada. Esta estrategia se utiliza cuando se desea una diversi-
ficacion total de la empresa; es decir, nuevos productos para nuevos mercados, los cuales son total-
mente distintos en cuanto a tecnologia y mercadotecnia.

Se orientan a las variables que la empresa puede controlar y responden a las preguntas que tiene respecto
a la comercializacion de sus productos. Se dividen en:

a) Estrategias de entrada. Responden a la pregunta ;c6mo?, ya que como su nombre lo indica, es po-
sible ubicar un producto dado en un lugar mas favorable mediante su innovacion, precio, canales,
calidad, etcétera.

b) Estrategias de segmentacion y posicionamiento. Se utilizan para explotar el segmento escogido como
blanco de mercado (el mads rentable) y para apropiarse de él mediante las caracteristicas propias del
producto. Esta estrategia responde a la pregunta ;donde?

c) Estrategias de la mezcla de mercadotecnia. Se consideran como las cuatro variables (precio, plaza,
producto, promocién) que la empresa utiliza en forma combinada para impactar al mercado. Res-
ponden a las preguntas ;qué?, ;por qué? y spara qué? Asi pues, encontramos una mezcla para un
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solo producto, varias mezclas para un solo producto, una mezcla para varios productos y, por tltimo,
varias mezclas para varios productos.

d) Estrategia de oportunidad. Contesta a la pregunta ;cuando?, ya que estd encaminada a determinar
el momento oportuno para intentar una accidn significativa para la empresa; por ejemplo, el lanza-
miento de un producto nuevo.

Generalmente, durante la implantacién de la planeacién estratégica en mercadotecnia se pueden pre-
sentar un sinnimero de situaciones que pueden afectar el plan original. Por ello, desde la misma pla-
neacion es necesario disefiar las posibles eventualidades que se pueden presentar y la manera en que se
solucionarian, para asegurar asi el logro de los objetivos; ademas, también se deben prever las medidas
correctivas para disminuir el espacio entre lo real y lo planeado (en el capitulo 2 se explican a detalle las
etapas del control de mercadotecnia).

Enfoques para estudiar el futuro @

Actualmente, las empresas buscan formas para adelantarse a las situaciones que se pueden presentar en
el mercado, es por ello que han aparecido metodologias a partir de las cuales se pueden realizar estudios
para medir el futuro de situaciones actuales.

Para estudiar el futuro existen cinco grandes enfoques que se deben analizar; para tal efecto, los
presentamos en la tabla 13.2.

e Tabla 13.2 Enfoques para medir el futuro
Enfoque Definicion

Enfoque por proyecciones : Toma datos o eventos del pasado y del presente para extrapolarlos hacia el futuro por
: medio de métodos matematicos, estadisticos y cualitativos. Parten de la continuidad de las
. tendencias y de la trayectoria de los eventos, asumiendo un patrén histérico para brindar
© una imagen de futuro que conlleva una probabilidad. Se considera que el méximo extrapo-
. lable no debe ser mds de cinco afios. Un ejemplo cldsico son los estudios de proyeccion de
- la poblacion en una guerra, datos de un pais a unos arios y las tasas de crecimiento anual.

Enfoque por predicciones : Basado en una vision determinista del mundo, es el campo de la futurologia; se presentan
. enunciados irrebatibles y exactos sobre lo que ha de suceder.

Enfoque por previsiones  : Se considera como la toma de determinadas acciones en el presente para resolver antici-
. padamente problemas que pueden surgir en el futuro; conduce a tomar acciones de inme-
- diata ejecucion. Generalmente se trata de hacer apreciaciones a partir de hechos ocurridos,
- al plantear ciertas hipétesis.

Enfoque por pronésticos  : Anuncio hecho por ciertos indicios o sefales; se conjetura una cosa futura. Esa serie de
© juicios servira para un programa de accion.

Los cuatro enfoques anteriores parten del pasado y del presente para acceder al futuro. Ahora, vea-
mos como la prospectiva concentra su atencion en el futuro y a partir de éste, y no del presente ni del
pasado.

L.a prospectlva no busc'a} adivinar el fu.tl’er sino pretende construirlo a partir de una rea- s e, @ el e
lidad, siempre en funcién de la seleccién de aquellos futuros que realicen los actores de a partir de una realidad.

un entorno particular; por ejemplo, en una institucién, al diseiar y evaluar los futuros

posibles y deseables.
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La prospectiva es el estudio técnico, cientifico, econdmico y social de la sociedad futura y la previ-
sién de los medios necesarios para que tales condiciones se anticipen; el propdsito de la prospectiva es
preparar el camino para el futuro, adoptdndolo como camino deseable y posible del mafana.

La prospectiva, ademds de permitir e impulsar el disefio del futuro, aporta elementos importantes
al proceso de planeacién y a la toma de decisiones, puesto que identifica peligros y oportunidades de
determinadas situaciones futuras; elabora explicitos escenarios o visiones alternativas deseadas, ofrece
politicas y acciones para poder elegir, proporciona impulsos para la accion, establece valores y reglas de
decision para alcanzar el mejor futuro posible.

La planeacion prospectiva reconoce el valor de la voluntad de cada participante, fruto de la moti-
vacion v el anhelo para forjar el porvenir deseado, reconociendo las propias limitaciones de cualquier
sistema y las posibilidades del azar.

Estructura de la prospectiva

Plantea tres niveles o pasos. El primer nivel o planeacién normativa es aquel en el cual se definen obje-
tivos a través del disefio de futuros deseados; se precisa lo que debe ser hecho y para qué. En el segundo
nivel o planeacion estratégica se trabaja con los objetivos o metas orientadas por los resultados posibles;
determina lo que podra ser hecho y cémo. Y, por ultimo, el tercer nivel o planeacion operativa es donde
se implantan las decisiones; indica lo que serd hecho.

Ccaso practico l

13.1 Textiles Garcia, S.C.

:C6mo podria aplicarse la planeacion estratégica
en una empresa pequena de 20 trabajadores cuya
orientacion es la fabricacion de hilados?

Ante lainminente apertura comercial, esta em-
presa desea ampliarse y consolidarse en el ramo
textil; tiene un mercado principalmente local (Dis-
trito Federal) y dos ciudades importantes de Ia Re-
publica. Los productos que fabrica la empresa go-
zan de reconocido prestigio, pero la competencia
con los productos extranjeros puede afectar su ac-
tual participacion en el mercado.

13.2 Grupo Innobel
Un grupo de empresarios tuvo la idea de crear un
centro comercial especialmente para jovenes de

13 a 20 anos, de nivel social alto y medio. El centro
contaria con discoteca, tiendas de ropa, zapaterias,
venta de discos y videos, juegos electronicos y ca-
feteria, entre otros atractivos.

Responda las siguientes preguntas:

1. ¢Cree usted que el producto tendria aceptacion
entre los jovenes? Si su respuesta es negativa,
explique sus razones.

2. ;De qué manera podria darse a conocer? ;Qué
caracteristicas serian las mas idéneas? Disefe
un plan para realizar el proyecto.

actividades oe aprendizaje l

1. Realice el mapa conceptual del tema tomando
como base el que aparece como ejemplo en su
CD.

2. Vaya a su CD y resuelva las 10 preguntas que le
ayudaran a fijar los conceptos revisados en este
capitulo.

3. Compare las paginas de Vitro (www.vitro.com)
y Kimberly-Clark (www.kimberly-clark.com.mx).
Encuentre su misién, vision, objetivos y estra-
tegias.



capituic BN

La mercadotecnia
para micro,
pequenas y

medianas empresas
(MIPYMES)

abjetivos
DE aprendizaje

Describir las caracteristicas e importancia de las micro, pe-
quefias y medianas empresas en México y Latinoameérica.

Comparar la mercadotecnia corporativa con la mercadotec-
nia para las micro, pequefas y medianas empresas.

Identificar los beneficios de la mercadotecnia para micro,
pequenas y medianas empresas.

Explicar las estrategias de mercadotecnia para las micro,
pequefas y medianas empresas.
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@ Introduccion

MIPyMEs o empresas familiares.
Organizaciones empiricas, financia-
das, organizadas y dirigidas por el

propio duefo.

Cuando se habla de mercadotecnia inmediatamente se piensa en los esfuerzos comerciales que realizan
las grandes empresas nacionales y transnacionales como Bimbo, Cemex, Coca-Cola, Nike o La Tinka; y
con dificultad imaginamos que las MIPyMEs existentes en México y a lo largo de Latinoamérica tengan
la capacidad de poner en practica actividades comerciales que mejoren su productividad, crecimiento y
competitividad. Es por ello que en este capitulo mostraremos como emplear adecuadamente un conjun-
to de herramientas para lograr una mercadotecnia efectiva y eficiente a la medida de éstas.

Definicion de micro, pequeiias y medianas empresas
(MIPYMEs)

Se puede definir a las micro, pequefias y medianas empresas como organizaciones em-
piricas financiadas, organizadas y dirigidas por el propio duefio que abastecen a un
mercado pequeio, cuando mucho regional; ademds, no cuentan con alta produccién
tecnificada y su planta de empleados la integran los familiares del propietario, razén por
la cual también se les conoce como empresas familiares.

Tradicionalmente la definicién de micro, pequefias y medianas empresas se basa en tres criterios
principales:

= El numero de trabajadores empleados.
= El volumen de produccion y/o ventas.
= El valor del capital invertido.

Importancia de las micro, pequeiias y medianas empresas

En México existen 2.9 millones de establecimientos, de los cuales 99% corresponden a micro, pequefias
y medianas empresas. Las micro, pequefias y medianas empresas cuentan con menos de 251 empleados
para el caso del sector manufacturero y menos de 101 para los sectores de comercio y servicios (tabla 14.1).

e Tabla 14.1 Clasificacion de las empresas en México

Nuimero de empleados

Micro Pequeiia Mediana Grande
Manufactura © 140 : 10100 100250 250
Servicios § 1-10 ©10-50  : 50100 100

Las MIPyME:s constituyen un sector estratégico para el desarrollo econdémico y social del pais; con-
tribuyen con 40% del PIB; y generan 64% de los empleos (tabla 14.2).

e Tabla 14.2 Universo empresarial en México

Empresa % Unidad econémica % Personal ocupado % del PIB
Micro 97 47 31
Pequeiia 2.7 20 26
Mediana 02 11 12

Grande 0.1 2 31
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Caracteristicas generales y del mercado
de las MIPyMEs

De manera general, las micro, pequefias y medianas empresas, tanto en México como en Latinoamérica
comparten las siguientes caracteristicas:

a) Muchos de los duefios de éstas se registran como personas fisicas y no como personas morales.
Resulta mas sencillo registrarse y operar como persona fisica; s6lo la mitad de las MIPyMEs lo

hacen como persona moral. Este hecho es importante, ya que revela una caracteristica muy propia

de estas empresas: la falta de separacion entre la figura del duefio del negocio y la MIPyME; asi como

b

~—~

la tendencia a resolver los asuntos de la compaiiia como si se tratara de los
personales. Lo anterior se observa en conductas como hébitos de compra, re-
lacién con proveedores, uso de servicios financieros y administracién del ne-
gocio, que reflejan un proceso de toma de decisién mds acorde a un individuo
que a una compaiiia. A medida que la empresa crece, esta tendencia no es tan
fuerte y se observa una distinciéon mas evidente entre el duefo y la compaiiia.
La mediana de las ventas anuales se ubica en 35 mil délares.

Este rango varia significativamente seguin el tamano de la MIPyME. Mientras
que una microempresa factura 33 mil délares al afio, la pequena y mediana
reportan 115 mil y 309 mil, respectivamente.

La plantilla de personal de las MIPyMEs es sumamente heterogénea,
abarcando desde emprendimientos unipersonales hasta empresas con 50 em-
pleados. Dentro de este universo, el comportamiento de las pequefias y me-
dianas empresas es mds parecido entre si; mientras que una micro se acerca
més a lo que podria ser el comportamiento de una persona individual.

Por otro lado, a pesar de contar con las ventas anuales mas bajas del gru-
po, las microempresas constituyen la gran mayoria de las MIPyMEs en La-
tinoamérica y son las que convierten a este segmento en un grupo masivo;
mientras que las pequefas y medianas empresas, cuyas ventas anuales son
significativamente mayores y alcanzan medianas de mas de 300 mil dolares,
son la clara minoria en este universo.

¢) El principal desafio de las MIPyMEs es la expansion del negocio.

Concretamente, los principales retos son ampliar su negocio, expandir su
operacion, incrementar las ventas, ampliar la base de clientes, adquirir inven-
tario y comprar equipos y maquinarias (figura 14.1).

Aunque muchas MIPyMEs no tengan las condiciones para su desarrollo
totalmente dadas, muestran optimismo respecto al futuro. Ocho de cada 10
espera crecer moderada o significativamente en los proximos tres aflos; mien-
tras que 39% cree que la situacién econdmica general de sus paises mejorara
en los proximos 12 meses.

~ Figura 14.1 Los desafios de las MIPyMEs son
la ampliacion del negocio y operaciones, asi
como el incremento de las ventas y los clientes.

En cuanto a la percepcion de la globalizacion, 53% de las MIPyMEs manufactureras consideran
que brinda mas oportunidades de negocio. En cambio, las empresas del sector comercial son las que

Vven con mayor recelo este proceso.

Comparacion de la mercadotecnia corporativa
con la mercadotecnia para las micro, pequenas
y medianas empresas

Se puede decir que la mercadotecnia de una MIPyME respecto a la de una gran empresa, se puede ase-
gurar que es reactiva por las siguientes diferencias:
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Recursos limitados para la mercadotecnia. Esto acorta las posibilidades de las MIPyMEs; en compa-
racién con las grandes empresas que disponen de mayores recursos econémicos para comercializar
sus productos o servicios.

Escasez de conocimiento comercial de los duefios de las MIPyMEs (tradicionalmente técnicos o
artesanos y mas generalistas que especialistas). Casi siempre las finanzas y la produccién preceden la
adquisicion del marketing expertise; mientras que generalmente las grandes empresas tienen perso-
nal especializado en mercadotecnia con la ventaja adicional de poder enriquecerlo con consultorias
externas u otras fuentes especializadas.

Alcance y escala reducidos. La mercadotecnia de las MIPyMEs se limita a mercados locales o regio-
nales dentro de su mismo pais; las grandes empresas, dada su mayor participacion de mercado, se
orientan a mercados nacionales, transnacionales, regionales y globales.

Autoritarismo y centralizacion de decisiones. En una MIPyME:s las decisiones de mercadotecnia se
personalizan y es el duefo quien las toma (si es que se toman) en forma pragmética y con escaso do-
minio de herramientas, mientras que en una empresa grande se opta de forma coordinada por una
divisién de mercadotecnia liderada por un profesional especializado (generalmente no esta vincu-
lado directamente con la propiedad de la empresa).

Impacto acotado en el mercado. La mercadotecnia de las MIPyMEs no tiene el poder de impacto
que si tienen las grandes empresas, debido a que comparativamente venden menos, tienen menos
clientes y menos empleados; es decir, el impacto de una MIPyME en un sector industrial o drea geo-
grafica sera limitado debido a su pequefio tamailo. Si a lo anterior le afiadimos la escasez de recursos
y debilidades de conocimientos de mercadotecnia, entonces su impacto publicitario serd a menudo
insignificante en relacion con las grandes empresas.

@ Importancia de la mercadotecnia en las MIPyMEs

En la tabla 14.3 se mencionan los factores que dan importancia a las MIPyMEs.

e Tabla 14.3 Factores que dan importancia a las MIPyMEs

Factor

Mercados en turbulencia

Explicacion

El constante cambio en que se encuentran los ambientes tecnoldgico, social, de-
mografico, cultural, politico y econdémico que rodean a las organizaciones sigue
impactando en el cambio de conducta de consumidores y competidores; si las or-
ganizaciones ajustan de inmediato su mercadotecnia a estos cambios pondrdn a
salvo su subsistencia.

Consumidor que olvida rapido

- Todos los dias crece el nimero de productos y servicios que se ofrecen en el merca-

do, lo que favorece su olvido; los consumidores sélo recuerdan aquellos que cuen-

tan con mercadotecnia.

Fortalecimiento de imagen

El prestigio y confianza ganada en los consumidores se fortalece cuando una orga-
nizacién aplica mercadotecnia.

Beneficia la preferencia

La mercadotecnia favorece la presencia de las marcas en la conciencia de los con-
sumidores; esto se convierte en una excelente alternativa de compra para nuevos
productos y servicios.

La competencia no se rinde

Los consumidores necesitan satisfacer sus necesidades; si la organizacion cuenta
con mercadotecnia, los competidores cederdn el mercado.

Disposicion a la recompra

Muchas organizaciones viven de Ias ventas repetidas y referidas; cuando los clientes
fieles reciben mercadotecnia no se olvidan de la organizacion.

Elevacion de la moral

La propia moral y Ia de los colaboradores se mantiene arriba cuando la organizacién
hace mercadotecnia; dejar de hacerla es sintoma de que Ias cosas no andan bien y
de esto todos se daran cuenta.

(continua)
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e Tabla 14.3 Factores que dan importancia a las MIPYMEs (continuacion)

Factor Explicacion

Ventaja competitiva . La mercadotecnia es un beneficio que rapidamente se traduce en mayores clientes
: y utilidades.

Cobertura de costos fijos . La mercadotecnia favorece el volumen de ventas, lo que permite cubrir los costos
- fijos.

No hay costos irrecuperables : Con la mercadotecnia, todas las inversiones realizadas en productos y servicios se

: recuperan por la presencia de ventas.

Contenido de la mercadotecnia para MIPyMEs

Mas conocidas bajo la denominacién de mezcla de mercadotecnia o marketing mix o incluso, 4 P; en
ésta se integran las variables que van a permitir que la MIPyME desarrolle sus acciones comerciales
en el mercado. Se trata de las variables producto, precio, distribucién y promocion que determinaran las
relaciones de intercambio entre la MIPyME y sus clientes.

La combinacién 6ptima entre esas cuatro variables posibilitard a la MIPyME el alcance del maximo
de eficacia; para ello se deben cumplir tres condiciones fundamentales:

1. Interdependencia entre las variables. Toda decision que se tome sobre una de las variables repercute
sobre las restantes; por ejemplo, el uso de determinados canales de distribucién influye en la fijacion
del precio final del producto.

2. Coherencia entre las variables. Es una consecuencia inmediata de la condicién anterior; por ejem-
plo, seria incoherente asignar un precio muy bajo cuanto mas largo es el canal de distribucion.

3. Efectividad. La variable que representa para la empresa una debilidad puede afectar al rendimiento
global del conjunto, por lo tanto, se debe buscar un equilibrio entre todas las variables.

Las principales actividades que pueden desarrollar las micro, pequeiias y medianas empresas con las
4 P son las siguientes:

= Adaptar las caracteristicas fisicas del producto o servicio al mercado atendido.

= Investigar y desarrollar nuevos productos o servicios.

= Identificar y diferenciar la marca.

= Diseniar el envase y etiquetado, y adaptarlos al producto y al cliente.

= Incluir servicio preventa, durante la venta y postventa.

= Formar un portafolio de productos y servicios.

= Dar seguimiento a productos y servicios de la competencia.

= Ajustar el precio a las condiciones de la demanda y de las variables restantes de accién comercial.

= Precisar los costos del producto o servicio.

= Calcular el precio contable y competitivo.

= Delimitar los margenes de ganancia.

= Especificar los descuentos y condiciones de pago.

= Elegir el canal o canales de distribucion a utilizar.

= Definir sistemas de colaboracién con los intermediarios.

= Seleccionar los puntos de venta.

= Analizar la distribucién fisica: almacenamiento, control de inventarios, cumplimiento de pedidos,
transportes externos e internos, etcétera.

= Exhibir el producto o servicio en un punto de venta: mostradores, estanterias, lineales, oficinas,
etcétera.

= Constituir la fuerza de ventas.

= Disefiar e implementar métodos de venta cara-cara.

= Fijar objetivos de venta y controlarlos.
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= Determinar remuneraciones a vendedores.

= Organizar y motivar al equipo de ventas.

= Preparar un presupuesto publicitario y promocional.

= Disenar campanas de publicidad y promociones de ventas.

= Controlar la eficacia publicitaria y promocional, asi como el proceso comercial.

= Generar acciones en el punto de venta: merchandising, animacion, colocacion del producto, etcétera.

= Precisar el tipo de mercadotecnia directa y patrocinio.

= Conocer los objetivos comerciales planteados previamente.

= Comparar a nivel comercial los resultados reales con los previstos, sefialando y explicando des-
viaciones.

= Establecer medidas correctivas a las desviaciones observadas.

@ Estrategias de mercadotecnia

En seguida revisaremos algunas estrategias de mercadotecnia:

A medida que la MIPyME transita por las etapas de su ciclo de vida, del nacimiento al crecimiento y asi
sucesivamente, aparece la necesidad ascendente de aplicacion de las estrategias de mercadotecnia de un
mayor nivel (mercadotecnia expertise). Al crear la MIPyME se parte de la aplicacion de una mercadotec-
nia reactiva —intuitiva, inconsciente, arcaica, inadecuada, ineficiente e ineficaz— para posteriormente
aplicar la mercadotecnia proactiva: eficiente, eficaz, estilizada, planeada y coordinada.

Es decir, el trayecto de la MIPyME de una fase a otra implica la aplicacién en forma paralela
de una estrategia especifica de mercadotecnia, que responda a las exigencias de la nueva etapa en que
la MIPyME se situa. Obviamente serd la aplicacion eficaz de la mercadotecnia la que permitira que la
MIPyME no pase de la etapa de madurez a la etapa de muerte o que se posicione estratégicamente en
una etapa especifica, por ejemplo, crecimiento; de esa forma, no transitard a una fase posterior (como
la madurez) que podria implicar exigencias de recursos econémicos y de mercadotecnia expertise no
disponibles o de dificil acceso. Ademds, podria implicar su ingreso a un segmento muy competitivo do-
minado por grandes empresas con el riesgo de ser desplazada.

Entonces las estrategias van desde permanecer en una determinada fase del ciclo de vida, hasta con-
vertirse en una empresa mediana y luego grande.

En la tabla 14.4 revisaremos las estrategias de mercadotecnia que deben aplicarse en cada fase del ciclo
de vida de una MIPyME.

o Tabla 14.4 Estrategias de mercadotecnia que deben aplicarse en cada fase del ciclo de vida de una MIPyME

Fase Estrategia

Nacimiento . La estrategia debe encauzarse al mantenimiento de su base de clientes, asi como al incremento de
. la misma con otros recomendados por los actuales. El objetivo es aumentar sus ventas y expandir
: el negocio.

Crecimiento © La estrategia debe orientarse a construir un soporte comercial: los CD, folletos, videos, cartas promo-

: cionales, etcétera; es decir, un paquete de informacion basico, confiable, rapido y eficiente acerca de
* sus productos, precios y forma de distribucion que se dirija a los consumidores potenciales. Ahora,
. el objetivo es satisfacer las crecientes necesidades y gustos de los consumidores actuales y poten-
© ciales; se espera y supone que las ventas irdn en aumento.

(continta)
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e Tabla 14.4 Estrategias de mercadotecnia que deben aplicarse en cada fase del ciclo de vida de una MIPyME
(continuacion)
Fase Estrategia
Semimadurez © Ahora I3 estrategia de mercadotecnia exige ya, como minimo, un empleado de tiempo completo
: 0 un consultor experto, pero todavia son insuficientes los recursos econémicos para financiarlo. El
: objetivo estd en incrementar las ventas y obviamente evitar la etapa de muerte. En este punto
- inicia la aplicacion de la mercadotecnia proactiva que prevé el cumplimiento de los objetos en el
: mediano y largo plazo.
Madurez : Aqui la estrategia se mantiene y refuerza con el nacimiento del departamento de mercadotecnia; en
. esta fase, la empresa ya cuenta con los recursos econémicos para contratar un experto. Llegar a esta
: etapa implica la transicion de la micro a pequefia y de ésta a mediana empresas respectivamente.
Muerte . Para el declive del producto, estdn entre otras, la estrategia de relanzamiento con cambios y mejo-
: ras significativas o el lanzamiento de nuevos productos.
Una de las principales dificultades que el micro, pequefio y mediano empresario encuentra en la
mercadotecnia radica en saber qué es realmente. Curiosamente es dificil consensuar una definicion, por
lo que cada experto y académico dara la suya; sin embargo, veamos qué es desde la perspectiva de las
MIPyMEs.
Para crear valor (eso es lo que las empresas hacen realmente) es necesario que los
productos y servicios lleguen hasta las manos del consumidor. Mercadotecnia, en su Mercadotecnia. Creacién de un pro-
definicién maés sencilla, es precisamente todo eso, el acto de crear un producto, ponerlo ducto, colocacion en el mercado y

en el mercado y satisfacer la necesidad, deseos y expectativas de un posible cliente.

Los clientes pueden dirigir su dinero a otros competidores que hacen lo mismo que
nosotros e, incluso, en otras opciones de gasto (como comprar un producto o servicio
diferente como ir al cine o salir a cenar con amigos) la mercadotecnia es todo aquello
que nos ayuda a que sea nuestro producto o servicio lo que al final elijan.

Una de las estrategias que mas se adapta a las situaciones que prevalecen en las
MIPyMEs es la estrategia de guerrilla, 1a cual desarrollé Jay Conrad Levinson (padre del

satisfaccion de necesidades, deseos
y expectativas de un posible cliente.

marketing de guerrilla) en 1982 y quien la definié de manera muy sencilla: “[...] merca- Mercadotecnia de guerrilla. Realiza-
dotecnia de guerrilla significa realizar actividades de mercadotecnia de una manera no cion de actividades de mercadotec-

convencional y con un presupuesto bajo”. Es decir, para compensar un bajo presupuesto
debemos proceder de manera diferente a la habitual.

En el presente capitulo se mostrara la forma en que la estrategia de guerrilla puede
utilizarse en las MIPyMEs.

:Qué es la estrategia de guerrilla?

Entender lo que es estrategia de guerrilla es muy sencillo, en realidad se trata de hacer lo de siempre,
pero de manera diferente; compensa la falta de un gran presupuesto de mercadotecnia con imaginacién,
tiempo de trabajo y conocimiento. Asi que la tinica opcién que tendremos si queremos destacar en el
mercado serd probar algo diferente a lo que los competidores presentan, algo impactante con la esperan-
za de llamar la atencion de nuestro posible cliente.

La clave de todo esta en ese ultimo concepto: la atencidon de nuestro posible cliente. En la mercado-
tecnia tipica, el spot publicitario en TV o la promocidn de ventas ya no tienen los mismos resultados del
pasado; hoy en dia, los clientes parecen vacunados contra todo. Es aqui donde las estrategias de guerrilla
cobran importancia.

La mercadotecnia, como cualquier otro factor de una empresa, precisa recursos y dinero para fun-
cionar, hay que tener esto claro para no dejarnos llevar por concepciones errdneas; si consideramos que
sin invertir y sin esforzarnos, obtendremos resultados millonarios, 99.99% de las veces nos engafiaremos
a nosotros mismos.

Todas las empresas requieren recursos econdmicos para poder vivir, pero se debe compensar la au-
sencia de presupuesto mediante la creatividad. Para verlo de manera muy simple, pero ilustrativa, la
mercadotecnia esta formada por la siguiente ecuacion:

nia de una manera no convencional
y con un presupuesto bajo.
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mercadotecnia = dinero + otros recursos (tiempo, trabajo, etcétera) + creatividad + originalidad

Es posible tener resultados con poco dinero siempre que nos centremos en aumentar el resto de
factores de la férmula.

El presupuesto que los emprendedores, MIPyMEs y profesionales independientes regularmente tie-
nen para sus acciones de mercadotecnia es bastante limitado, por lo que la empresa no puede permitirse
contratar a la estrella de futbol para anunciar sus prendas o a la actriz de moda para ser imagen de sus
rebajas. Aqui la estrategia de guerrilla encaja perfectamente, incluso, las grandes empresas como Telmex,
Pepsico y Bimbo perciben que en el entorno actual y con el perfil del cliente de hoy, las MIPyMEs deben
optar por lo creativo y diferente, puesto que da mejores resultados y hay mayor repercusiéon que con las
acciones tipicas con grandes medios y presupuestos.

Toda organizacién requiere mercadotecnia, no hay excepciones, es imposible ser exitoso sin ella.
Sin embargo, a pesar de que muchos de los principios siguen siendo los mismos, la practica de la mer-
cadotecnia en una organizaciéon mediana, pequeia o micro es muy diferente en comparaciéon con una
organizacion grande o trasnacional, como ya lo vimos renglones atras.

Existen nueve caracteristicas principales de las estrategias aplicables para las MIPyME:s, las cuales son:

1. Estrategia de guerrilla. Disefiada especialmente para empresas micro, pequeias y emprendedores;
basicamente por que no son necesarios muchos recursos, ni grandes equipos para lograr una buena
campana.

2. Parte de la psicologia humana y no de la experiencia, juicio o adivinanzas. Las campafas no deben
pensarse en funcion de las reacciones de la gente; se trata de actuar de forma tal que se impacte al
espectador.

3. La inversion principal de la mercadotecnia es el tiempo, la energia y la imaginacién, y no el dinero.
Se basa en la creatividad y la eficacia al momento de realizarla, no importa con qué sino cémo.

4. La principal medida estadistica de un negocio es la cantidad de beneficios, no las ventas. Si al cliente
se le ofrecen buenos servicios, tarde o temprano esa buena referencia se transformara en una venta
adicional; por lo tanto, concentrarse en este punto genera mas beneficios.

5. Establezca un estandar de excelencia con un foco claro, en lugar de ofrecer muchos productos y
servicios. Es mejor concentrarse en una sola cosa y hacerla muy bien, que hacer 10 mal; un cliente
contento vale por 10 clientes que no se sintieron del todo felices.

6. En lugar de enfocarse en obtener nuevos clientes, apunte a mds referencias y transacciones de los
clientes ya existentes, asi como a mayores negocios. Los clientes fieles, a la larga, significan recomen-
daciones, por lo que siempre es bueno cuidar a la gente que ya utiliza sus servicios.

7. Olvidese de la competencia y concéntrese en cooperar mas con otros negocios. Fortalecer las re-
laciones entre negocios que se pueden complementar incrementa la base de clientes de ambas
empresas.

8. Los estrategas de las MIPyMEs deben usar siempre una combinacién de métodos para las campaiias.
No se puede sélo confiar en un método, se utilizan una serie de componentes para armar toda una
idea.

9. Use la tecnologia actual como herramienta para fortalecer otros negocios. Aprovechar las herra-
mientas tecnoldgicas ayuda a estar siempre un paso adelante. Una de las ventajas de las MIPyMEs es
la facilidad para enfrentar el cambio y tomar medidas rapidas de accién.

El principal obstéculo en la aplicacion de esta estrategia es el microempresario que opera como lla-
nero solitario; su éxito inicial le da razones para creerse conocedor de todo y su alta autoestima motiva
que confie en muy pocos. La triste realidad es que cuando los tiempos cambian, las fuerzas del mercado
lo sacuden y empieza a decrecer hasta desaparecer. Si el microempresario hace mercadotecnia desde un
principio, sus probabilidades de permanecer y crecer aumentan.
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Campaia de mercadotecnia en las MIPyMEs

En seguida revisaremos los elementos mds importantes en la creacion de una campafia de mercadotecnia
para las MIPyME:s:

1. Producto. Para iniciar es necesario tener un producto o servicio de calidad, pues ninguna campana
de mercadotecnia, por excelentemente disefiada que esté, convencera al consumidor a menos que se
le proporcionen los atributos y beneficios minimos.

2. Capital. Para avanzar hacia el éxito es importante contar con capital; no se requieren grandes can-
tidades, pero si lo suficiente para que la campana de mercadotecnia opere durante los primeros seis
meses e idealmente un afio.

3. Posicionamiento. Significa determinar con exactitud el mercado meta, en otras palabras, es necesa-
rio precisar las caracteristicas del consumidor a quien se dirigiran los esfuerzos de mercadotecnia;
en especial la necesidad a satisfacer, el valor agregado especifico del producto o servicio, asi como
los atributos y beneficios orientados a cubrir plenamente la necesidad.

4. Creatividad. Quizas el elemento mas atractivo del esfuerzo de la mercadotecnia es la capacidad de
mirar donde otros no lo hacen, y es que, cuando la empresa es pequena uno debe ser mucho mas
creativo que la competencia en todos los aspectos. La creatividad exige talento y s6lo es posible al
tener conocimientos suficientes acerca de las capacidades propias, de la competencia, del mercado
meta, de los macrofactores y actores del medio ambiente que rodean a la organizacion, asi como de
las tendencias a corto y mediano plazos.

En la mercadotecnia hay muchas formas de ser creativo; por ejemplo, el disefio de la papeleria ins-
titucional, los folletos, los articulos promocionales y las tarjetas de presentacién pueden vincularse
de tal manera que aseguren un mayor impacto visual en los auditorios meta. En la mercadotecnia el
unico limite que tiene la creatividad es la misma capacidad humana para imaginar nuevas opciones.

5. Plan de mercadotecnia. A diferencia de los planes de mercadotecnia de las corporaciones grandes
y trasnacionales, el plan de mercadotecnia para las MIPyMEs es muy pequefio; esto, aunque parece
muy simple, es realmente necesario pues de otra forma sera dificil ponerlo en practica. No hay que
olvidar que un plan de mercadotecnia de esta extension es tan s6lo una guia que no requiere detalles,
pues podran anexarse posteriormente.

Todo plan de mercadotecnia inicia con la definicién del objetivo u objetivos a lograr; debe quedar claro
qué es lo que se desea alcanzar en los terrenos comercial y financiero. A continuacién deben describirse
los productos y servicios con los cuales se lograran los objetivos planteados; entonces conviene especifi-
car las caracteristicas tinicas de los mismos.

El siguiente paso consiste en detallar las caracteristicas demograficas, psicograficas, de consumo y
estilo de vida del mercado meta; merecen una mencion especial las necesidades que el producto o ser-
vicio van a satisfacer.

Con los dos pasos anteriores es posible proponer un posicionamiento, el cual se definird al explicar
el valor de los productos y/o servicios, ademas de las razones por las cuales el consumidor debera prefe-
rirlos sobre la competencia.

El siguiente paso se basa en relacionar y explicar brevemente las estrategias y tacticas guerrilleras que
se utilizaran. Hecho esto se deben relacionar los recursos monetarios a invertir en la ejecucion del plan
de mercadotecnia. Finalmente, deben definirse los indicadores que se calcularan periddicamente para
monitorear el desempeno del plan.

Si usted aspira a convertir su microorganizacion en una corporacion grande, es necesario que opere
diariamente con apego a los siguientes principios:
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. Compromiso. Una vez disenado su plan de mercadotecnia, reviselo una y otra vez, y cuando esté

convencido de que las estrategias y tacticas incluidas en el mismo son las mas adecuadas, péngalo
en practica con compromiso. Comprometerse significa tomar en serio los esfuerzos de la merca-
dotecnia y apoyarlos en todo momento, sobre todo cuando los resultados no son satisfactorios, no
aparecen o retroceden. Es muy dificil elevar el nivel de una organizacién si se disenan estrategias
pero no hay compromiso en la aplicaciéon de los mismos.

. Paciencia. La mercadotecnia es un esfuerzo de mediano y largo plazos, por lo tanto, no espere mila-

gros de un dia para otro; con compromiso los resultados no tardaran en aparecer.

. Inversién. Esta es necesaria por minima que sea. El mercaddlogo exitoso sabe que para obtener

un beneficio, hay que invertir. La decision estd en sus manos, usted puede convertir su proceso de
negocio en un circulo virtuoso o vicioso; un viejo eslogan del Consejo Nacional de la Publicidad en
Meéxico rezaba con mucha razén: “la publicidad genera ventas, las ventas produccion, la produccién
empleos”.

. Consistencia. Cuando los resultados tardan en aparecer es natural que los mercadélogos se pongan

nerviosos y quieran hacer cambios; sin embargo, cuidese de no ser un mercaddlogo ruleta, es decir,
aquel que cambia constantemente de rumbo. Consistencia significa regularidad durante un periodo
razonable, la paciencia y consistencia se premia con ventas y utilidades.

. Confiabilidad. La estabilidad lleva a la confiabilidad. Muchas empresas se han convertido en pro-

veedores confiables de marca privada para las cadenas de autoservicio, gracias a la consistencia
de sus productos y servicios que incluso ha repercutido en la confiabilidad de los consumidores,
quienes hoy estan dispuestos a repetir sus compras, elevando considerablemente las ventas de esta
categoria.

. Variedad. Este principio se refiere a la diversidad de estrategias y tacticas que resulta conveniente in-

cluir en el plan de mercadotecnia; entre mayor sea la variedad, mayores seran las ventas y beneficios
econdémicos.

. Conveniencia. El mercado natural de la mercadotecnia aprecia mucho las ventajas, por lo tanto,

usted debe asegurarse de que sus productos y servicios sean convenientes para los consumidores:
el lugar, los horarios, la forma de pago, la entrega, la instalacion, el envase, el tamario, la tecnologia,
etcétera.

. Asombrar. Cuando los consumidores estén completamente satisfechos con el producto o servicio,

muy probablemente desearan repetirlo en la siguiente compra; por lo cual, su estrategia debe conte-
ner elementos capaces de asombrar a los consumidores.

. Posventa. La mercadotecnia no termina cuando se cierra una venta, precisamente ahi es donde

inicia. Los esfuerzos posteriores a la venta aseguran los beneficios al concretarse la recompra; es mas
caro venderle a un nuevo cliente que a un consumidor recurrente.

Medicion. La tnica forma de saber si los esfuerzos de mercadotecnia son efectivos es evaluandolos;
los indicadores establecidos en el plan deben ser el punto de referencia para determinar el nivel de
avance.

Una tactica de mercadotecnia es cualquier tipo de contacto con consumidores y pros-
pectos, con el fin de arraigarlos a la organizacion, ya sea a través de la entrega de un

posibles compradores con el fin de servicio extra, de mejorar la calidad, de elevar la credibilidad, de entregar beneficios
que se vuelvan clientes frecuentes adicionales o simplemente de atender dudas y sugerencias.

de la empresa.

Para obtener resultados sobresalientes se deben optimizar cuatro decisiones que
aparecen en la tabla 14.5.

Tacticas de la estrategia de mercadotecnia de querrilla

A continuacién estudiaremos las diferentes tacticas que conforman la estrategia de mercadotecnia de
guerrilla:
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e Tabla 14.5 Decisiones a mejorar para obtener excelentes resultados en el manejo de las tacticas de mercadotecnia

Decision Mejora

Seleccion - Lo ideal es utilizar el mayor nimero posible de tacticas, pero es importante escoger sélo aquellas

: que se puedan manejar con talento y compromiso.

Prioridad . Es importante estar consciente de que las tacticas se refuerzan unas a otras, pero igualmente

. pueden canibalizarse.

Oportunidad © Silas tacticas no se usan en el momento oportuno se perderan dos recursos muy valiosos: tiempo
.y dinero.
Mantenimiento  : Monitorear los resultados permitira cambiar prioridades, remover temporal o definitivamente al-

© qunas de las técticas, e incluso mantener a las estrellas que proporcionan los mejores beneficios.

Tactica 1: marca

El nombre de la organizacién y/o del producto o servicio juega un papel
bésico en la memoria, lo cual desembocara en la preferencia de los clien-
tes. De aqui que debamos cuidar que éste sea:

1. Corto; por lo que so6lo debe utilizar un término para nombrar un
producto y maximo dos para una organizacion.

. Facil de escribir, recordar, pronunciar y leer (figura 14.2).

. Alejado totalmente de cualquier connotacion negativa.

. Unico y registrable; no debe confundirse con los de la competencia.

. Descriptivo con los beneficios que el consumidor recibird en el
producto-servicio.

. Evite nombres técnicos que sugieran poco o nada alos consumidores.

7. Un nombre ligado a una moda pues sonara obsoleto al terminar

ésta.

U1 W N

(o)

Tactica 2: eslogan

Es un grito de batalla, un conjunto de palabras que resume los beneficios
que recibe el mercado y que, ademas, dan identidad a la organizacion.
Un buen eslogan vende por décadas; éste es el caso de: “A que no puedes
comer solo una’, “No salga sin ella”, “Todo mundo tiene un Jetta, al me-
nos en la cabeza” y de forma mas reciente ;Y la Cheyenne, apa?” (figura
14.3). Incorpore el eslogan en todo lugar que sea posible: automéoviles,
folletos, papeleria membretada, tarjetas de presentacion, pagina web, et-
cétera, y cuide que cumpla con los siguientes requisitos:

1. Rehuya las frases que son solo juegos de palabras; detras de un eslo-
gan siempre hay una promesa que cumplir.

~ Figura 14.2 AXE® es una marca cuyo nombre resulta
inconfundible y Unico; estos aspectos, entre otros, la han
llevado a posicionarse fuertemente en el mercado. Actual-
mente tiene presencia en mas de 50 paises y es la marca
de desodorantes masculinos mas vendida en México y el
mundo.

~ Figura 14.3 “;Y la Cheyenne, apa?” es uno de los esloga-
nes mas exitosos de los Ultimos afos pues se ha posiciona-
do fuertemente en la mente de los consumidores.

2. Evite términos que propongan un alcance limitado a cambio de otros que lo amplien; por ejemplo:

cuidado de la piel (amplio) vs. tratamiento facial (limitado).

3. Eluda palabras y gréficos ligados a una moda pues se volveran obsoletos con el tiempo.
4. Combine palabras teniendo en mente tanto el presente como el futuro: la boutique de la mujer no

puede vender al vardn al afio siguiente.

5. Use palabras que sugieran elementos visuales pues esto permitira incorporar graficos mas adelante.

Tactica 3: ubicacion fisica

El principal beneficio de una ubicacién correcta son las ventas; si selecciona su oficina, punto de venta,
medio de entrega o area de servicio, asegurese de cumplir con los siguientes requisitos:

1. Que el lugar sea accesible.
2. Que cuente con suficiente estacionamiento.
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3. Que sea facil de localizar para los prospectos; en caso contrario incorpore un mapa en los folletos o

€nvases.

4. Que sea espacioso, bien iluminado y limpio.

5. Que no cuente con restricciones vecinales; la sociedad meridense (Mérida, Yucatan) impidié a Wal-
Mart la construccion de un supercenter por razones vecinales.

6. Que sea congruente con la imagen, identidad y posicionamiento organizacional.

7. Sila entrega de los productos requiere distribuidores, contrate sélo a aquellos cuya imagen sea cohe-
rente con el posicionamiento seleccionado.

Muchos negocios logran sobrevivir sin la necesidad de distribuidores porque realizan tanto la venta
como la entrega de sus productos y servicios con recursos propios: via folletos, catalogos, correo electro-
nico, mensajeros, etcétera. En la mayoria de esos casos se requiere la atencion telefonica de entrada y/o
de salida; entonces, tenga presente que el contacto teleféonico debe ser sobresaliente, ya se trate de una
llamada persona-persona o via correo electrénico.

En muchos casos la localizacion del punto de venta o servicio depende del medio de transporte que
utiliza el cliente, de la cercania con los proveedores, de la existencia de espacio para futuro crecimiento
o de la necesidad de distribuidores o intermediarios para la entrega del producto o servicio; sin em-
bargo, invariablemente proporcione la direccién o direcciones en todos los documentos disponibles
como folletos, tarjetas de presentacion, pagina web, papeleria membretada, etcétera.

Profundidad. Aumento de productos T4ctica 4: variedad

en una misma categorfa.

Muchos puntos de venta no hacen negocio con sus clientes porque estos no encuentran
variedad cuando los visitan. Un portafolio de productos puede crecer en forma horizon-

Amplitud. Incremento de articulos tal y/o vertical; al crecimiento vertical se le conoce como profundidad, esto quiere decir
que pertenecen a diferentes cate- que se pueden ofrecer mas productos dentro de la misma categoria; por ejemplo, si lo
gorias. que se vende son bebidas embotelladas, un crecimiento en profundidad consistiria en

b)

~ Figura 14.4 Un portafolio amplio favorece la decisién
de compra del consumidor.

agregar bebidas de nuevos sabores al portafolio; al crecimiento horizontal
se le conoce como amplitud y quiere decir que se pueden agregar mas pro-
ductos de diferentes categorias. Continuando con el ejemplo anterior, los
nuevos productos podrian ser agua embotellada, jugos, bebidas isotdnicas,
lacteos, etcétera.

Un portafolio que se amplia favorece tanto la decisién de compra como
los esfuerzos del vendedor (figura 14.4). Lo ideal es ofrecer a los clientes y
prospectos la seleccion mds amplia, por eso, si decide incrementar el porta-
folio de productos y/o servicios, cualquiera que sea el camino, es muy im-
portante informarlo a los clientes; entre mas atractiva sea la variedad de su
portafolio, el cliente lo calificard mas como una de sus primeras opciones
de compra. Ademas, aumenta la posibilidad de que los clientes encuentren
exactamente lo que satisface plenamente su necesidad. Cualquiera podria
pensar que una selecciéon amplia de mercancia implica una gran inversion
en inventarios, pero no necesariamente es asi; el crecimiento exitoso de la
cadena de tiendas Zara descansa mucho en una gran variedad pero con
pocas piezas de cada producto.

Tactica 5: empaque

El papel que este atributo juega en la decisién de compra del consumidor
es sobresaliente; hay quien le llama vendedor silencioso. Todas las organi-
zaciones manejan envases y empaques en diferentes formatos, pero en la
mercadotecnia guerrillera el empaque también es la oficina, el disefio de la
tienda, los representantes de ventas, usted mismo, un catalogo y la voz de
quienes contestan el teléfono (figura 14.5). El guerrillero que requiere un
envase o empaque atiende siempre a las siguientes recomendaciones:
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1. Realizar un disenio congruente con la identidad o posicionamien-
to seleccionado.

2. Incorporar palabras, colores e imdgenes que inspiran confianza.

3. Proporcionar suficiente informacion para que el cliente pueda
comprar de forma inteligente.

4. Disefiar un empaque diferente a los que maneja la competencia.

5. Procurar un disefio modernista y/o tecnificado que impulse la
compra.

6. Elaborar los envases con materiales biodegradables, reciclables
y/o reutilizables.

Tactica 6: tarjetas de presentacion

Las tradicionales tarjetas de presentacion generalmente sélo contie- = Figura 14.5 Una oficina, asi como quienes forman parte de
nen el nombre de la persona, de la organizacién, direccién y teléfo- ~ ©lla constituyen el "empaque” de un servicio.

nos. Hoy los guerrilleros astutos han descubierto que a las tarjetas de

presentacion se les puede agregar color, el eslogan, el logotipo y los

principales beneficios otorgados por la organizacion.

Hay quienes usan tarjetas de doble tamafio, que dobladas por el centro permiten cuatro y no dos ca-
ras con el mismo o diferente tamario; este espacio adicional en comparacion con las tarjetas tradicionales
permite utilizarlas como un mini folleto donde tacticamente se describen productos y servicios. Las
tarjetas de presentacion son consideradas exclusivamente como elementos recordatorios; sin embargo,
con creatividad se pueden convertir en importantes herramientas de mercadeo.

También hay quien utiliza varias tarjetas de presentacion, una para cada ocasion: para entrevistas con
prospectos, para entrevistas con clientes, para entrevistas con colegas, para entrevistas con proveedores,
para entrevistas con autoridades, para ferias y exposiciones, para amistades y familiares. Es evidente que
los disefos variaran, por ejemplo: una puede disefiarse a una sola tinta y con papel convencional, otra a
color con imagenes organizacionales, otra con fotografia en una posicion de seriedad, otra con fotografia
pero sonriendo, otra en papel especial (hoja de tabaco); ademas pueden contener arte grabado, etcétera.

En este momento usted quizas piense en el costo. {No se asuste, no es para tanto! El costo puede
abatirse si desde su propia computadora disefia cada una de sus diferentes tarjetas; puede comprar el
material para impresion en cualquier cadena de articulos para oficina. Los puntos a recordar al disefiar
sus tarjetas son los siguientes:

. La tarjeta de presentacion es una herramienta de mercadotecnia y asi debe tratarse en su disefio.
. Exija creatividad en el disefio; la pieza debe ser tnica.

. Incorpore mucha informacion comercial, no solo la tradicional.

. Invierta sin prejuicio en una tarjeta si muchos prospectos la van a ver.

. Sea generoso, entregue tarjetas aiin a quien parece no serle util.

G W N~

Tactica 7: articulos promocionales

Una de las herramientas mas verstiles, encantadoras, gratificantes, efec-
tivas y econdémicas de la mercadotecnia guerrillera son los articulos pro-
mocionales que se obsequian a clientes y prospectos. En el pasado, los
articulos mas usados fueron los calendarios y los boligrafos; hoy existen
catalogos con opciones interminables.

Los articulos promocionales crean en el cliente o prospecto un com-
promiso inconsciente de compra, pero este no es el unico objetivo, tam- - \
bién se puede generar lealtad, buena voluntad hacia la organizacién, valor _ 3

perdurable, promocién de la imagen y eventualmente, mayores ventas.

Tactica 8: uso del teléfono i,

La forma de contestar el teléfono y el trato que se les da a quienes llaman,

. . . . . ~ Figura 14.6 Los articulos promocionales también fomen-
ejercen una gran influencia en los resultados financieros de la organiza-

tan la buena imagen de una empresa.
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cion. Las siguientes recomendaciones pueden transformar el uso del teléfono en la principal tactica de
la mercadotecnia guerrillera:

1. Elabore un breve pero rico instructivo que enseiie como usar el teléfono; en él debe sefialar como
contestar y como no hacerlo, como comunicarse efectivamente con quienes llaman, como desarro-
llar una conducta telefénica amigable y como cubrir todos los puntos de una entrevista de venta y/o
servicio con un cliente. No deje que conteste el teléfono alguien que no haya leido el instructivo.

2. Asegurese de que todos en la organizacidn estdn concientes de la trascendencia del uso del teléfono;
que sonrian, sean amigables y mencionen el nombre de la organizacion al contestar.

3. Respete el tiempo de quienes llaman, maneje las llamadas de manera directa y rapida, conteste el
teléfono antes del tercer timbrazo.

4. Sisu personal realizard llamadas de telemercadeo de salida disponga de todos los elementos técnicos
e informdticos para que puedan atender de manera sobresaliente a los clientes y prospectos; usted
personalmente tome un curso de telemercadeo para precisar los requerimientos.

5. Cuente con el numero de lineas telefénicas suficientes; si es necesario que las llamadas entrantes
esperen coloque musica suave, acompanada de mensajes de su organizacion, y periédicamente in-
forme a quien espera en la linea telefonica que usted sigue al pendiente mientras tramita su asunto.

6. Cuente con respuestas amables y estandarizadas para la solicitud de informacion que no puede pro-
porcionarse por teléfono, como es el caso de los precios.

7. La conversacion telefonica es impersonal y por lo mismo los interlocutores deben tomar posturas
que no tomarian si la conversacion se diera cara a cara; cuide que su postura y la de su personal sea
la adecuada para dejar en quienes llaman, la impresion del alto profesionalismo con que se maneja
su organizacion.

Tactica 9: servicio

Para muchos consumidores, el servicio es el criterio de mdas peso para repetir una compra. Para toda
organizacion, principalmente aquellas que emplean la estrategia guerrillera, debe ser una tarea perma-
nente iniciar el servicio en el momento en que se tiene contacto por primera vez con el prospecto pues
debe manifestarse durante la compra y destacar después de la misma por el seguimiento que se hace para
concretarla.

Los clientes entienden que un buen servicio no sélo consiste en la solucion de sus problemas y satis-
faccion de sus necesidades, sino que también implica una atencién rapida, cortés, amable, y un genuino
interés por hacer que su vida sea mas sencilla y feliz. Por lo tanto, quizas en su organizacién deban rea-
lizar acciones poco comunes a favor del cliente como: tomar pedidos por teléfono, realizar entregas a
domicilio, aceptar todo tipo de tarjetas de crédito y/o pago con cheque, contar con una linea 01 800 para
llamadas gratuitas de los clientes, horarios de trabajo ajustados a la agenda de los consumidores, etcétera.
Las organizaciones calificadas como excelentes en el servicio tienen en comtn:

1. Sobresalientes estaindares de desemperfio; son calificadas por los clientes por arriba del nueve en una
escala del cero al 10.

. Preocupacion constante por conocer las necesidades y deseos de los clientes.

. Fijacion de los precios con base en los deseos de los clientes.

. Disefio de productos y servicios para maximizar la satisfaccién de los clientes.

. Diseflo de los procesos de trabajo en funcién de las expectativas del cliente.

. Todos los colaboradores en la organizacién saben que su salario lo paga el cliente.

QN U1 W N

Al final del dia, nos damos cuenta que para dar un excelente servicio al cliente sélo se requiere sen-
tido comun; basta con ponerse en sus zapatos para darse cuenta qué es lo que lo hace venir a nosotros
y qué lo aleja. Recuerde que los clientes compran para cubrir expectativas y una de estas es un servicio
excelente.

Tactica 10: comunicacion de boca en boca

La campaiia de publicidad mas econdmica y efectiva en la mercadotecnia guerrillera es la comunicacién
de boca en boca. Los consumidores estdn dispuestos a comentar con amigos, familiares, vecinos y com-
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paiieros de trabajo todo aquello que es sorprendente y vale la pena respecto a una marca. Hay que tener
cuidado porque asi como los comentarios pueden ser favorables, también pueden ser negativos. Para
promover un rumor beneficioso se recomienda:

1. Proporcionar un servicio sobresaliente.

2. Hacer del proceso de compra una experiencia inolvidable para los clientes.

3. Distribuir folletos promocionales a los clientes que se llevan una buena impresion al terminar sus
compras.

. Solicitar a los clientes satisfechos que recomienden la marca.

. Ofrecer premios a los clientes que envien prospectos a realizar compras.

. Realizar publirreportajes en periodicos y revistas locales.

. Dirigir los esfuerzos de la mercadotecnia mas importantes a los lideres de opinidn.

N O G

Tactica 11: e-mercadotecnia

Por una cuestién de competencia y supervivencia, las MIPyMEs no pueden olvidar la conveniencia de
estar o no estar en linea. Varias empresas crearon un sitio web de su negocio hace tiempo atras, pero sin
una estrategia de mercadotecnia definida y con demasiadas expectativas de beneficios se lleg6 al fracaso
de sus emprendimientos y termind en algunos casos con la baja de la pagina, o en su mantenimiento
pero sin actualizaciones.

Al ser internet un medio de comunicacidn de gran crecimiento, es posible encontrar algunos articu-
los y documentos divulgados en sitios de diarios, revistas o portales de informacion (el capitulo 16, que
se encuentra en el CD que acompana al libro, trata sobre la mercadotecnia por internet). Pero, al ser un
medio de comunicacién que avanza a un ritmo vertiginoso, la mayoria de los estudios realizados perdie-
ron vigencia por la gran cantidad de cambios que se suscitan en la web diariamente.

Esta tactica se considera de vital importancia para todas aquellas MIPyMEs que pretendan ampliar
su clientela actual a través de la exportacion, o bien, que quieran posicionarse como una empresa en
crecimiento y busquen mejorar su imagen.

Una MIPyME puede utilizar internet para posicionarse igual o mejor que las grandes empresas si
tiene un sitio con una buena estrategia de mercadotecnia. Esto es posible, ya que no se necesitan muchos
recursos para tener un sitio web funcionando. Ademas, proporciona un gran beneficio: no importa qué
tan grande o pequefia sea la empresa, porque independientemente del tamaiio, los clientes preferiran
a aquella que tenga el mejor sitio, generando asi nuevas oportunidades para las MIPyMEs. También el
uso de las redes sociales pueden ser muy ttiles para posicionarse en mercados especificos (figura 14.7).
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~ Figura 14.7 El uso de redes sociales como Twitter resulta muy til para el posiciona-
miento en mercados definidos.
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Ventajas de las MIPyMEs sobre las grandes empresas

A continuacién presentamos una serie de ventajas que tienen las MIPyMEs sobre las grandes corpora-
ciones:

= Recuerde que su ventaja es el tamafio. Las grandes empresas no son capaces de actuar con rapidez
ni con flexibilidad. Ese es un atributo de la pequefia empresa. No vea su tamafio como problema,
sino como ventaja.

= Sino tiene dinero para invertir en mercadotecnia, debera invertir tiempo para pensar en su negocio;
es decir, debera ser creativo.

= Hdgase notar ante los consumidores potenciales.

= Localice posibles aliados coyunturales y proponga enfrentar juntos la crisis. Ejemplo: supongamos
que usted tiene una pasteleria. Localice un negocio cercano de comida y verifique si tiene pasteles
entre sus productos. De no ser asi, propéngale una alianza: venderle pasteles a precios cémodos que
le permitan sacar alguna ganancia del consumo de los mismos. De aceptar, su negocio venderd mas
y su aliado sacard, no sélo la ventaja de ampliar su gama de productos, sino que obtendra alguna
ganancia por la venta de rebanadas de pastel como postre.

= Contemple la posibilidad de especializarse. Procure que su oferta de valor se base en la especializa-
cién que distinga a su mercado.

= Hagalo posible porque sus clientes, potenciales o reales, lo contemplen como un punto que no vende
sino que asesora sobre lo que mas conviene al cliente.

= Localice un segmento de mercado suficientemente pequeiio como para que usted lo pueda atender.
Transférmese asi en un pez grande en un estanque chico; es decir, conviértase en lider. Incurre en un
error al intentar tomar un mercado lo mas grande posible, en abarcar dreas geograticas demasiado
extensas o al atacar directamente al lider en su posicion, sobre todo cuando se encuentra cerca de su
area de influencia.

= Aprenda a convivir con los grandes. Generalmente dejan muchos pasillos vacios sin atender, pues
incluso son dificiles de abacar para ellos.

= Con los costos de operacién y de productos claros, atrévase a lanzar promociones de cliente frecuen-
te, o bien, a aplicar descuentos en sus precios en fechas clave para su consumidor o para la operacion
de su negocio.

= Revise si el horario de su negocio realmente es el mas conveniente para sus clientes. Ejemplo: Alfon-
so tiene una estética que él atiende. Abrid la posibilidad de atender a sus clientes cuando ellos tienen
tiempo para asistir y no necesariamente en el horario en que él considera prudente abrir la estética.
Luego de algunas semanas el empresario contabiliza que ha incrementado en 20 cortes el promedio
mensual que tenfa regularmente. Esos dos mil pesos mexicanos, mas o menos 150 délares, le son
suficientes para pagar tanto la luz como el teléfono.

= Actue con rapidez, y cuando la batalla parezca tornarse cuerpo a cuerpo, retirese de inmediato. No
acepte batallas que de antemano estan perdidas.

= Siusted decide que su batalla es geografica, delimite el territorio y recuerde el punto siete. Concéntrese
entonces en un sector econémico muy concreto y especializado. El éxito sera consecuencia de actuar
de forma concentrada y profunda, mas que amplia y superficial.

= Vea en las criticas una oportunidad para afianzar la lealtad de un cliente. Si un cliente presenta una
queja, generalmente es porque desea mantenerse como su cliente, por lo que no pierda la oportuni-
dad para recompensarlo para restaurar el agravio, y como forma de sefalar que la critica es necesaria
y valorada por usted y su negocio.

= La mejor publicidad es la de boca a boca.



Actividades de aprendizaje

caso practico l

14.1 Jarabe Perla solicitan en cada uno de los puntos, mismos que
Entre a su CD, en él aparece un video de la em-  estan relacionados con cada uno de los capitulos
presa Jarabe Perla. Realice las actividades que le  del libro.

actividades oe aprendizaje l

1. Realice el mapa conceptual del tema tomando 3. Trate de disefar cudl seria |a estrategia de gue-
como base el que aparece como ejemplo en su rrilla para una micro empresa que desee crear.
CD.

2. Vaya a su (D y resuelva las 20 preguntas que
le ayudaran a fijar los conceptos revisados en
este capitulo.
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A

Administracion. Proceso de disefiar y mantener
un entorno en el que los individuos trabajan
en grupo para cumplir objetivos especificos.

Administracion de la mercadotecnia. Proceso
de planeacién, organizacién, direccién y con-
trol de los esfuerzos destinados a conseguir
los intercambios deseados con los mercados
objetivo de la organizacién.

After marketing. Acciones estratégicas de pos-
venta.

Agencias de publicidad. Empresas que crean,
proyectan, ejecutan y distribuyen campanas
publicitarias en diversos medios de comuni-
cacion.

Agentes y corredores. Distribuidores que no
adquieren el titulo de propiedad de los ar-
ticulos y sélo aceleran el proceso de venta.

Alcance. Medida que muestra el nimero de ho-
gares o personas distintas que estuvieron
expuestas a una emision particular en un pe-
riodo dado.

Amplitud. Incremento de articulos que pertene-
cen a diferentes categorfas.// Numero de li-
neas de productos que maneja una empresa.

Andlisis de costos. Estudio detallado de los
gastos operativos del estado de pérdidas y
ganancias de una empresa (estado de resul-
tados).

Andlisis de ventas. Estudio detallado de las ven-
tas netas del estado de pérdidas y ganancias
de una empresa.

Analisis del negocio. Célculo de costos, ventas,
utilidades e indices de rendimiento futuros
del nuevo producto; conocer si es compati-
ble con los objetivos de la empresa.

Anuncio de mantenimiento. Busca cambiar la
actitud del consumidor ante determinado
producto o servicio.

Anuncio informativo o de introduccién. Publici-
dad que proporciona al consumidor informa-
cion sobre lo que carecia.

Aumento de linea de productos. Afiadir un ar-
ticulo de mayor prestigio, con el objetivo de
aumentar las ventas de un producto existen-
te de menor precio.

Barreras o restricciones arancelarias. Son im-
puestos sobre las importaciones y exporta-
ciones que se realizan.

Barreras o restricciones no arancelarias. Condi-
ciones que establece el pais a productos que
provienen del extranjero, generalmente do-
cumentaciéon o permisos; caracteristicas es-
peciales en etiquetado o embalaje, etcétera.

Beneficio de tiempo. Llevar un producto al con-
sumidor en el momento mas adecuado.

Beneficio del lugar. Acercar el producto al con-
sumidor para que no recorra grandes distan-
cias para obtenerlo y satisfacer su necesidad.

Brief. Resumen de la informacion que permite
conocer la situaciéon en la que se realizara
una campana de un producto.

Briefing publicitario. Informacién bésica del pro-
ducto, el publico y la empresa que el anun-
ciante proporciona a la agencia de publicidad.

Business to business (B2B). Tipo de comercio
electrénico que se refiere a las operaciones
de intercambio entre empresas.

Business to consumer (B2C). Sitio web tradicio-
nal a través del cual una empresa ofrece sus
productos y servicios a los consumidores.

C

Cambaceo. Tipo de venta que se realiza en el
hogar del consumidor.

Campana publicitaria. Conjunto de mensajes
publicitarios planificados y coordinados para
conseguir un objetivo determinado.

Canal de distribucién. Grupo de intermediarios
relacionados entre si que llevan los produc-
tos y servicios a los consumidores y usuarios
finales.

Centro de distribucién. Infraestructura logis-
tica en la cual se almacenan productos y se
embarcan 6rdenes de salida para su distribu-
cién a los minoristas y/o mayoristas.

City marketing. Mercadotecnia aplicada en la
proyeccion, difusién y hacer mas competiti-
vas las ciudades.

Codigo de barras. Cédigo mundial utilizado en
los productos; compuesto por un listado de
rayas de diferentes grosores y 12 nimeros.

Comercio electronico. Transacciones que una
organizacién realiza con sus mercados via
internet.

Comercio electrénico directo. Tipo de comercio
donde el bien o servicio se descarga inmedia-
tamente en la computadora del usuario.

Comercio electrénico indirecto. Aquel que se
recibe después de un lapso de tiempo y re-
quiere de una logistica de entrega via men-
sajeria.

Comercio electrénico inmediato. Se da cuan-
do el pago se realiza por medio del sistema
electrénico.

Comercio electrénico mediato. Es cuando el
pago del bien o servicio adquirido se realiza
fuera del sistema electrénico.

Comercio internacional. Intercambio comercial
entre paises.

Comision. Retribucién proporcional al volumen
de ventas alcanzado.

Competencia. Producto que lucha por conse-
guir el dinero del consumidor; para obtener-
lo, debe resultarle interesante y lograr que lo
adquiera.

Comportamiento del consumidor. Actos de los
individuos directamente relacionados con la
obtencién y uso de bienes econémicos y ser-
vicios, incluyendo los procesos de decisién
que preceden y determinan a esos actos.//
Actos, procesos y relaciones sociales sos-
tenidas por individuos, grupos y organiza-
ciones para la obtencién, uso y experiencia
consecuente con productos, servicios y otros
recursos.

Comprador. Persona que realiza la compra o ad-
quisicion del bien.

Comprador deliberado o racional. Antes de
realizar una compra se encarga de pedir
opiniones y todo tipo de datos, comparando
precios.

Comprador impulsivo. Pasa directamente de la
necesidad sentida a la compra real.

Comprador moral. Debate en el problema de
comprar o de no comprar.

Concesion. Autorizacién para el uso de marcas
registradas.// Otorga el derecho de usar el
nombre y la distribucién del producto de
quien da la concesion, éste puede comercia-
lizarla como desee.

Concursos y sorteos. Estrategias promocionales
en las que el estimulo principal para el consu-
midor es la oportunidad de ganar algo.

Conferencias. Proporcionan informacién me-
diante entrevistas a celebridades como
artistas, deportistas profesionales y hasta
politicos. Muchas empresas también las apro-
vechan para reforzar las relaciones de nego-
cios con clientes, prospectos, distribuidores,
empleados e inversionistas.

Consistencia. Relacién entre las lineas de pro-
ducto en cuanto a uso final, requerimientos
de produccién, sistemas de distribucion, pro-
veeduria, etcétera.

Consumer to consumer (C2C). Se da cuando un
consumidor ofrece productos y servicios a
otros consumidores.

Contenidos. Informacion util, practicay comple-
ta sobre la tematica central del sitio.
Contra-mercadotecnia. Destruye la demanda.
Cooperativas. Grupo de comerciantes que se
unen para combinar sus recursos y obtener
beneficios por las compras en gran escala.
Correo electrénico. Medio de comunicacién en-
tre la empresa y sus auditorios que permite
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responder durante las 24 horas del dia solici-
tudes de informacién y pedidos.

Correo robot. Funciona como fax que ya envia,
en forma automadtica, informacion descripti-
va de los productos y servicios que son de
interés para clientes y prospectos.

Costo. Dinero que se paga para llevar a cabo
cierta operacion.

Cuerpo del texto. Afirmacién introductoria en
un pérrafo, varios parrafos aclaratorios y un
parrafo de cierre.

Cultura. Representacién de una serie de facto-
res como conocimientos, creencias y valores
que adquiere el hombre al ser miembro de
una sociedad.

D

Decisiones no programadas. Resoluciones no
estructuradas que se emplean en situaciones
que implican problemas nuevos y complejos.

Decisiones programadas. Acciones rutinarias y
repetitivas que se utilizan en situaciones en
las que el problema no es nuevo.

Decisor. Quien determina, en ltimo término,
parte de la decisién de compra o su totalidad.

Degradacion cualitativa de productos de mar-
ca. La marca cambia de propietario y éste
eleva las utilidades a costa de la calidad de
los productos.

Demanda elastica. Es aquella en que una caida
en el precio del bien aumenta la cantidad
que de €l se compra.// Surge cuando una pe-
quefia reduccién del precio de un producto
produce un incremento enormemente am-
plio en las compras del bien.

Demanda inelastica. Se da cuando la cantidad
total comprada de una mercancia aumenta
muy poco si el precio del bien se abarata.

Demanda. Cantidad de un producto que los
consumidores estan dispuestos a comprar al
precio del mercado.

Depresion. Disminucién grande de la produc-
cién y el empleo.

Desarrollo y produccién de un nuevo produc-
to. Proceso que comprende desde la concep-
cion del proyecto hasta la etapa de produc-
ciény venta.

Des-mercadotecnia. Limita la demanda cuando
ésta es excesiva y no hay suficientes mercan-
cias para satisfacerla.

Diagnostico de la empresa. Analisis de los fac-
tores internos y externos de una empresa.
Disminucidn de la linea de productos. Reduc-
cién del nivel de un nuevo articulo en una

linea de productos.

Disonancia cognoscitiva. Incertidumbre o sen-
timientos negativos que produce el articulo
comprado.

Distribucién exclusiva. Generalmente consiste
en la comercializacién de los bienes y servi-

cios Unicamente a través del propio sitio web
de la empresa.

Distribucion intensiva. Como el término lo su-
giere, hace uso de todo tipo de sitios web
que sea capaz y esté dispuesto a comercia-
lizar los productos y servicios.

Distribucion o plaza. Intercambios que se dan
entre mayoristas y detallistas para que el
producto vaya del fabricante al consumidor.

E

Ecologia. Ciencia que estudia las relaciones e in-
teracciones de los organismos con su medio.

Ego. Mediador entre los requerimientos del or-
ganismo (las demandas del id) y las condicio-
nes del medio ambiente.

Elasticidad cruzada. Un bien depende de la exis-
tencia de productos sustitutos complemen-
tarios.

Elasticidad de la demanda. Instrumento bdasico
para medir la sensibilidad del volumen de
ventas ante un cambio en alguno de los fac-
tores operantes.

Elasticidad de |la oferta. Cambios en las cantida-
des del producto que los vendedores estédn
dispuestos a poner en el mercado como re-
accion a los cambios en el precio.

Elasticidad nula de la demanda. Se da cuando
una baja en el precio de un bien no modifica
en absoluto la cantidad que se compra.

Embalaje. Materiales, procedimientos y méto-
dos que acondicionan, presentan, manipu-
lan, almacenan, conservan y transportan una
mercancia.

Embalaje de una linea de productos. Embalaje
idéntico para todos los productos o bajo una
caracteristica comun en todos los embalajes.

Embalaje de uso posterior. Embalaje que pue-
de reutilizarse después que el producto se
consuma.

Embalaje multiple. Colocar varias unidades de
un producto en una sola caja.

Emocién. Reacciones afectivas, mds o menos es-
pontdneas, ante eventos significativos.

Empaque. Cualquier material que cubre un ar-
ticulo con o sin envase, con el fin de preser-
varlo y facilitar su entrega al consumidor. //
Todo aquello que protege al producto.

Empaques efimeros. Empaques que cambian
cada dos o tres afios; complementan o sus-
tituyen la funcién de la publicidad.

Empaques intocables. Son practicamente ina-
movibles durante afios, con un ciclo de vida
muy largo.

Encendido. Suma de los ratings de todas las emi-
soras en un momento dado.

Equilibrio ecoldgico. Interrelacién constante de
todos los organismos que existen en un me-
dio determinado.

Eslogan. Palabra o frase que se emplea en un
anuncio publicitario.

Estrategia de alta penetracion. Lanza el pro-
ducto nuevo a un precio elevado con el pro-
posito de recobrar el beneficio bruto de cada
unidad.

Estrategia de baja penetracion. Lanza el pro-
ducto a un bajo precio y con poca promo-
cién para estimular la aceptacion rapida en
el mercado y mantener bajos los costos de
promocién para percibir una utilidad mayor.

Estrategiademercadotecnia.Puntobdasicodeun
plan de accién para utilizar los recursos de
una empresa con el fin de alcanzar sus me-
tas.

Estrategia de penetracién ambiciosa. Lanza-
miento de un producto a bajo precio y con
una fuerte promocion; se pretende una rapi-
da penetracién en el mercado.

Estrategia de penetracion selectiva. Consiste
en lanzar un nuevo producto a un precio ele-
vado y con escasa promocion.

Estrategias. Decisiones importantes que se re-
quieren para lograr un objetivo.

Estrategias para océanos azules. Dejar la com-
petencia destructiva entre las empresas para
ser un ganador, ampliar los horizontes y ge-
nerar valor a través de la innovacion.

Estudio cualitativo. Busca encontrar las res-
puestas motivacionales en el sujeto.

Estudios cuantitativos. Miden de forma esta-
distica el porcentaje de respuesta de las pre-
guntas realizadas.

Etapa de crecimiento. El producto se acepta en
el mercado y se aprecia un aumento en la
curva de las ventas y de los beneficios.

Etapa de declinacion. En el paso de la moda sus-
tituye a los viejos productos por nuevos.

Etapadeintroduccion. Momento en que se lan-
za el producto bajo una produccién y progra-
ma de comercializacion.

Etapa de madurez. El producto se estabiliza y
disminuye el margen de utilidad ya que los
precios se acercan mas a los costos.

Etiqueta. Parte del producto que contiene in-
formacién escrita sobre el articulo; puede
ser parte del embalaje o una hoja adherida
al producto.

Evaluador. Persona que da una opinién de valor
respecto a la decisién de compra.

Excedente del consumidor. Mayor utilidad que
un sujeto obtiene en el intercambio de bie-
nes.

Experiencia. Evento personal que ocurre en la
mente de un sujeto como respuesta a un
estimulo.

Exportacion. Llevar un producto de un pais a
otro y comercializarlo por medio de agentes
o distribuidores.



Extension. Numero total de productos que inte-
gran el portafolios de una empresa.

Extension de la marca. Se emplea una marca ya
existente para un producto nuevo o modifi-
cado y por lo general pertenece a la misma
categoria de productos.

Extranet. Red de acceso limitado que favorece
el intercambio de informacion con provee-
dores, clientes y otros socios empresariales.

F

Factores consecuentes. Pueden deducirse de
los factores determinantes e indican cémo
se anuncia y cudnto se invierte.

Factores determinantes. Responden a las pre-
guntas qué se anuncia, para qué se anuncia y
a quién se anuncia.

Factores externos. Situaciones que afectan a la
empresa y sobre las cuales no tiene ningun
control.

Factores internos. Situaciones o condiciones
que pueden ser controladas por la propia
empresa.

Familia ampliada. Aquella que tiene en su seno,
ademds de papd, mamd y hermanos, a un fa-
miliar consanguineo.

Familia compuesta. Aquella que tiene dentro
de su seno a una amistad viviendo tempo-
ralmente.

Fijacién de marcas por lineas familiares. Empleo
de la misma marca para productos de una li-
nea sin utilizar los mismos nombres para ar-
ticulos de lineas diferentes.

Fluctuacion de la demanda. Desplazamiento de
la curva de la demanda que provoca los cam-
bios en las determinantes de ésta.

Franquicia. Asociacién constituida por contrato
entre un fabricante, mayorista u organiza-
cién de servicio, y una empresa indepen-
diente que compra el derecho de operar una
o varias unidades.// Sistema de comerciali-
zacién que incluye capacitacion, experiencia,
asesoria y aporta el conocimiento para que
exista una uniformidad en la comercializa-
cion de los productos.

Frecuencia. Promedio de veces que los hogares
o personas han estado expuestas a un men-
saje en un periodo.

Funciones adaptativas. Caracteristicas o atribu-
tos del producto o servicio que disminuyen
en el consumidor la disonancia cognoscitiva.

Funciones economicas. Caracteristicas o atri-
butos del producto o servicio que le permi-
ten al consumidor ahorros y/o maximizacién
de utilidades.

Funciones integradoras. Caracteristicas del
producto o servicio que integran al consumi-

dor con su medio social, su ego y aspiracio-
nes de categoria.

Funciones legales. Caracteristicas del producto
o servicio que contribuyen a satisfacer exi-
gencias legales, de autoridades o familiares.

Funciones técnicas. Caracteristicas del produc-
to o servicio que implican su uso principal, su
uso auxiliar y su comodidad de uso.

G

Globalizacién. Posibilidad real de producir, ven-
der, comprar e invertir donde resulta mas
conveniente hacerlo.

Glocalizacion. Cultura popular global al consu-
mir productos y servicios globales adaptados
a la vida cotidiana local.

Grupo. Dos o mas individuos que comparten un
conjunto de valores, normas y creencias, y
cuyo comportamiento se relacionan entre si.

Grupo de convivencia. Aquel cuyos valores son
utilizados por otros individuos como base
para su conducta en un momento determi-
nado.

Grupo de referencia aspiracional. Aquel grupo
al que deseamos pertenecer.

Grupo de referencia disociativos. Aquel grupo
al que no deseamos pertenecer, por tratarse
de metas ya superadas.

Grupos de discusion. La empresa disena este
espacio para que sus clientes y prospectos
intercambien informacién relativa al uso y
beneficios de los productos y servicios que
adquieren, pero nunca lo utilizan para vender.

H

Hipotesis. Suposicion susceptible de ser com-
probada.

Id. Tendencias instintivas con que nace el indi-
viduo.

Impulso. Deseo particularmente repentino ha-
cia un objeto.// Estimulos fuertes que inci-
tan al individuo a actuar (hambre, sed, frio,
dolor o sexo).

Inflacion. Aumento en el nivel de precios que se
expresa en la pérdida del poder adquisitivo
del dinero, especificamente del salario.

Influyentes. Personas que explicita o implicita-
mente ejercen alguna influencia en la decision.

Intercambio. Consentimiento entre dos perso-
nas para recibir un bien o servicio a cambio
de otro.

Intermediarios. Instituciones que facilitan el
flujo de articulos y servicios entre la empresa
y los mercados finales.

Internacionalizacion. Deseo de las empresas por
introducirse en un mercado distinto al suyo.
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Invencion. Creacién de un nuevo producto.

Inversion directa. Presencia permanente y di-
recta en el mercado extranjero, la cual se
puede realizar a través de filiales joint-ven-
ture o en la compra/fusién con una empresa
del pafis extranjero.

Investigacion de mercados. Investigacién que
obtiene informacién para facilitar la practica
de la mercadotecnia.// Proceso sistemati-
coderecopilacién einterpretacion de hechos.

Investigacion preliminar. Obtencién de cono-
cimientos basicos sobre un problema deter-
minado.

J

Jingle. Parte musical del anuncio.

L

Layout. Visual en el que se distribuyen de forma
estética todos los elementos del disefo, asi
como el escrito.

Licencias o franquicias. Ocurre cuando dos
empresas llegan a un acuerdo por medio del
cual una de ellas permite a la otra el empleo
de algunos aspectos de propiedad intelec-
tual o know how, durante cierto tiempo, a
cambio de recibir determinada cantidad de
dinero.

Linea de productos. Grupo de productos estre-
chamente relacionados que satisfacen una
clase de necesidad; se usan en forma simul-
ténea.

M

Macroambiente. Conjunto de influencias am-
plias en una empresa como factores econd-
micos, politicos y legales, sociales y cultura-
les, etcétera.

Made-in. Concepcidn que se tiene del pais don-
de fue hecho un producto determinado.
Mapa de posicionamiento o mapa perceptual.
Representacion grafica que tiene el consumi-
dor respecto a los productos, marcas o em-
presas competidoras dentro de una misma

categoria.

Marca. Nombre, término simbdlico o disefo que
identifica los productos o servicios de un
vendedor y los diferencia de otros.

Marca de familia. Se utiliza para todos los arti-
culos de una empresa.

Marca individual. Nombre que el fabricante da a
cada producto independientemente de la fir-
ma que lo produce y de sus demds articulos.

Marketing emocional. Enfoque de mercadotec-
nia cuyo objetivo fundamental es la creacién
de experiencias holisticas en los clientes.
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Marketing relacional (CRM). Busca crear, forta-
lecer y mantener el contacto con los clientes
en forma individual.

Marketing viral. Técnicas de marketing que pre-
tenden explotar las redes sociales preexis-
tentes con conocimientos de marca.

Mayoristas. Distribuidores que obtienen la pro-
piedad de los productos.

Medidas de eficacia. Reflejan el grado en que se
alcanzan las metas.

Medidas de eficiencia. Reflejan el costo de lle-
gar a las metas.

Medio ambiente. Conjunto de condiciones que
envuelven a un organismo y que posibilitan
la vida y desarrollo de dichas entidades.

Mejora en los productos. Cambios a los produc-
tos existentes para atender de mejor mane-
ra las necesidades del mismo segmento de
mercado.

Mercado. Consumidores reales y potenciales de
un producto o servicio.

Mercado de gobierno. Integrado por institucio-
nes del sector publico que adquieren bienes
o servicios para realizar sus principales fun-
ciones.

Mercado del consumidor. Los individuos rentan
o compran bienes y servicios para su uso per-
sonal, no para comercializarlos.

Mercado del productor o industrial. Individuos
y organizaciones que adquieren productos,
materias primas y servicios para producir
otros bienes y servicios.

Mercado del revendedor. Conformado por indi-
viduos y organizaciones que obtienen utili-
dades al revender o rentar bienes y servicios
a otros.

Mercados potenciales. Personas que podrian
comprar un producto.

Mercados reales. Personas que normalmente
adquieren un producto.

Mercadotecnia clandestina. Considera a la
comunicacién boca a boca como la téctica
promocional mds efectiva y un arma muy
poderosa.

Mercadotecnia con causa. Actividad comercial
en la cual empresas y organizaciones sin fi-
nes de lucro se alian para comercializar una
imagen o un bien para obtener un beneficio
comun.

Mercadotecnia cultural. Acciones mercadoldgi-
cas y comunicacionales cuyo objeto es apo-
yar la cultura misma.

Mercadotecnia de buscadores. Servicio publi-
citario que combina las necesidades de los
anunciantes con las de quienes buscan cierta
informacion.

Mercadotecnia de causas sociales. Busca la
responsabilidad de las empresas con su me-
dio ambiente social, econémico y sobre todo
ecoldgico.

Mercadotecnia de conversién. Modificar la
imagen negativa de un producto para que
sea positiva.

Mercadotecnia de emboscada. Estrategia por
la que las empresas promocionan sus marcas
en grandes eventos sin pagar patrocinios.

Mercadotecnia de estimulo. Crear en el consu-
midor el deseo por un producto.

Mercadotecnia de fomento. Busca productos
adecuados para las necesidades del consu-
midor y fomenta su demanda.

Mercadotecnia de guerrilla. Realizacién de ac-
tividades de mercadotecnia de una manera
no convencional y con un presupuesto bajo.

Mercadotecnia de localidades. Busca fortale-
cer la capacidad de adaptacion de las comu-
nidades y regiones a los cambios ambienta-
les y de mercado.

Mercadotecnia de mantenimiento. Mantiene la
demanda cuando ésta es plena.

Mercadotecnia de zumbido. Proporcionar in-
formacion al consumidor al tiempo que se da
publicidad gratis y se llama la atencion del
mercado.

Mercadotecnia deportiva. Incluye diferentes
actividades que buscan cubrir las necesida-
des y deseos de los consumidores de este seg-
mento.

Mercadotecnia detallista. Conjunto de tacticas
y estrategias que contribuyen a la optimiza-
cion del espacio de ventas.

Mercadotecnia guerrillera. Mercadotecnia de-
dicada a las empresas familiares, pequefias y
medianas.

Mercadotecnia internacional. Conjunto de téc-
nicas que permiten un intercambio comer-
cial exitoso entre paises.

Mercadotecnia lateral. Método sistematico que
rompe el proceso creativo en fases o pasos
ofreciendo métodos que permitan desarro-
llar ideas.

Mercadotecnia moderna. La empresa considera
alamercadotecnia como el eje de la empresa
y no como uno mds de sus departamentos.

Mercadotecnia moévil. Actividad de comerciali-
zacion realizada en dispositivos méviles que
incluye el mobile advergaming.

Mercadotecnia por internet. Conjunto de ac-
tividades que permiten satisfacer las nece-
sidades de un mercado bien definido que
demanda productos y servicios a través de
dicho medio.// Tiene como esencia la comu-
nicacion directa y personal.

Mercadotecnia sincronizada. Regulariza la
demanda para que la organizacién pueda
planear adecuadamente sus voltimenes de
produccion.

Mercadotecnia social. Aplicaciéon mercadolo-
gica que busca influir al auditorio meta para
aceptar, rechazar, modificar o abandonar una
conducta a favor de la sociedad.

Mercadotecnia territorial. Disciplina que per-
mite visualizar estrategias de mercadotecnia
y descubrir las locaciones de mayor poten-
cialidad para un negocio.

Mercadotecnia tradicional. Se enfoca principal-
mente en la segmentacion de mercados.
Mercadotecnia viral. Es una estrategia que mo-
tiva a una persona a transmitir un mensaje

comercial a otra(s) persona(s).

Mercadotecnia vivencial. Conjunto de estrate-
gias que construyen experiencias en el con-
sumidor que lo liguen permanentemente a
una marca.

Mercadotecnia. Creacion de un producto, colo-
cacioén en el mercado y satisfaccién de nece-
sidades, deseos y expectativas de un posible
cliente.// Proceso de planeacion, ejecucion
y conceptualizacién de precios, promocién y
distribucion de ideas, mercancias y términos.

Meta de la mercadotecnia. Hacer llegar los pro-
ductos a los consumidores, ademas de actua-
lizarlos de acuerdo con sus deseos y prefe-
rencias.

Método combinado de salarios y comisiones.
Se otorga un salario modesto mds las comi-
siones sobre el neto de las ventas.

Mezcla de mercadotecnia. Oferta completa que
propone una organizacién a sus consumido-
res y que incluye las 4 P: un producto con su
precio, plaza y promocién.

Mezcla de productos. Lista completa de los pro-
ductos que una empresa ofrece al consumi-
dor.

Microambiente. Elementos relacionados estre-
chamente con la empresa como los provee-
dores, intermediarios y consumidores.

Minorista de lineas limitadas. Comerciante que
ofrece una linea de productos complementa-
rios que sacia sélo un tipo de necesidad.

Minorista de mercancias. Aquel que ofrece a
sus consumidores gran cantidad de articulos
de las mas diversas lineas.

Minorista independiente. Duefio de un estable-
cimiento; no estd afiliado a ninguna agrupa-
cion.

Minoristas. Comerciantes cuyas actividades se
relacionan con la venta de bienes y/o servi-
cios a los consumidores finales.

Minoristas de lineas especiales. Comerciante
que ofrece sélo una o dos lineas de articulos
destinados a cubrir un tipo de necesidad de
manera muy profunda.

Minoristas o detallistas. Comerciantes con acti-
vidades relacionadas a la venta de bienes y/o
servicios a los consumidores finales.

MIPyMEs o empresas familiares. Organizacio-
nes empiricas, financiadas, organizadas y
dirigidas por el propio duefo.

Misién de la mercadotecnia. Satisfacer las ne-
cesidades, deseos y expectativas de los con-
sumidores mediante un grupo de actividades
coordinadas.



Misién. Definicién de la orientacion que tiene la
empresa hacia determinadas oportunidades
de inversién y la direccién que se le pretende
dar.// Orientacién hacia determinadas opor-
tunidades de inversién y la direccién que se
le pretende dar a una empresa.

Modalidad compra-paquete. El anunciante
com-pra tiempo para un anuncio que se di-
funde en diversas radiodifusoras.

Modelo. Muestra una estructura, une varios
componentes de tal manera que da lugar a
un todo final que representa algo.

Modelo de las 3 C. Incluye al consumidor, a la
competencia y a la compania.

Modelo de las 9 P. Propone una mezcla comer-
cial con g P: relaciones publicas politicas,
relaciones publicas, 4 P, gente, proceso y
physical evidence.

Modificacion de la combinacién de mercado-
tecnia. Cambia las estrategias de precio,
distribucién y promocién y da una nueva
combinacién que permite hacer resurgir el
producto.

Modificacion del mercado. Estrategia que estu-
dia las oportunidades para localizar nuevos
compradores, nuevas formas para estimular
el uso del producto o renovar la marca.

Motivacion. Se refiere al comportamiento sus-
citado por necesidades y dirigido hacia la
obtencién de un fin.

Multinivel. Persona o lider que forma una cade-
na en la que cada uno de los eslabones obtie-
ne un porcentaje por las ventas.

N

Necesidad. Diferencia o discrepancia entre el
estado real y el deseado.

Nemo marketing. Mercadotecnia con comuni-
cacién nemotécnica.

Nicho de mercado. Grupo pequefio que se des-
prende de un segmento de mercado y que
posee caracteristicas homogéneas muy es-
pecificas.

Normas oficiales mexicanas. Regulaciones téc-
nicas obligatorias que establecen requisitos
minimos de calidad de los productos y servi-
cios.

Noticieros. Funciona como un periédico, pro-
porcionando noticias a los visitantes inscri-
tos en la pagina electrénica.

Nueva linea de productos. Inclusién de nuevos
productos que una empresa no ofrecia antes.

Nuevas versiones de productos. Nuevos pro-
ductos que se integran a las lineas que ya
maneja la empresa.

o

Objetivo de la mercadotecnia. Determina lo
que se desea alcanzar mediante las activida-

des mercadoldgicas.// Satisfacer las necesi-
dades, deseos y expectativas de los consumi-
dores, ganar mercado y generar riqueza.

Objetivos abajo, planes hacia arriba. La alta
gerencia asigna los objetivos anuales y las
unidades desarrollan los planes para alcan-
zarlos, que al aprobarse, se convierten en el
plan oficial anual.

Océanos azules. |deas de negocio atin descono-
cidas.

Océanos rojos. Mercados existentes.

Oferta elastica. Variacion en el precio que incita
un cambio proporcionalmente mayor en las
cantidades ofrecidas.

Oferta ineldstica. Modificacion ocasionada en
que las cantidades ofrecidas son proporcio-
nalmente menor al cambio en el precio.

Oferta unitaria. Alteracion en el precio que pro-
voca un cambio proporcionalmente igual en
las cantidades ofrecidas.

Oferta. Ndmero de productos que los fabrican-
tes estan dispuestos a producir a los posibles
precios del mercado.

Organizacion de la mercadotecnia. Proceso
que delimita responsabilidades y otorga au-
toridad a quienes pondran en practica el plan
de la mercadotecnia.

Organizacion por clientes. Disposicién basada
en los diferentes tipos de clientes que inte-
gran una zona de ventas.

Organizacion por combinacién. Cuando una
compafifa vende gran cantidad de articulos
a muchos tipos de clientes en un territorio
amplio, asi como cuando se usa una combi-
nacioén de los demas tipos de organizacion.

Organizacion por productos. Estructura basada
en las lineas de productos de la empresa.

Organizacion por territorio o zonas. Cada ven-
dedor atiende una zona exclusiva en la cual
representa toda la linea de producto de la
compania.

Orientacion a la produccién. Orientacion ad-
ministrativa que enfoca los objetivos comer-
ciales de la organizacién hacia adentro, en
especial hacia la capacidad productiva.

Orientacion a las ventas. Medida urgente que
se emplea cuando las ventas se detienen por
estar ancladas en una orientacion que no da
resultados.

Orientacion al consumidor. Sostiene que la ta-
rea clave de la organizacién es determinar las
necesidades, deseos y valores de un mercado
meta.

Orientacion al empleado. Orientacién que sos-
tiene que la tarea clave de la organizacion es
satisfacer altamente a su mercado meta.

Orientacién al medio ambiente y responsabi-
lidad social. La organizacién reconoce que
tiene diferentes tipos de clientes con expec-
tativas sobre la empresa.
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Orientacion hacia el producto. Los administra-
dores declaran conocer con precision lo que
el cliente necesita, por lo que lo producen de
inmediato y sin cuestionamientos.

Orientacion hacia la competencia. Orientacién
administrativa desarrollada en los dltimos
afios para hacer frente a las expectativas de
la competencia.

P

Paridad competitiva. Promedio entre los costos
publicitarios y las ventas.

Participacion de audiencia. Porcentaje del total
del auditorio en un momento dado que co-
rresponde a una misma emisora.

Plan de investigacion. Serie de decisiones que,
consideradas en conjunto, constituyen un
modelo para la realizacién de un estudio de
investigacion.

Plan de mercadotecnia. Documento que esta-
blece la estrategias y las actividades a lle-
varse a cabo para alcanzar los objetivos de
la empresa.

Plan de mercadotecnia internacional. Herra-
mienta que ayuda a que una empresa se
internacionalice en los mercados seleccio-
nados.

Planeacién de abajo hacia arriba. Las unidades
de la organizacién preparan sus objetivos y
planes basdndose en lo mejor que pueden
alcanzar.

Planeacién de arriba hacia abajo. La alta geren-
cia marca los objetivos y planes para todos
los niveles mas bajos.

Planeacién de la mercadotecnia. Determina
qué, cudndo y cémo se va a realizar una ac-
cién, asi como quién la llevard a cabo.

Planeacion estratégica. Proceso de crear y man-
tener una congruencia estratégica entre las
metas y capacidades de la organizacion y sus
oportunidades de mercadotecnia cambiantes.

Pochtecas. Comerciantes que mantenian el mo-
nopolio del comercio exterior. Eran una clase
privilegiada.

Portafolio de productos. Conjunto de todos los
productos agrupados en lineas que una orga-
nizacién ofrece a su mercado.

Posicionamiento. Programa general de merca-
dotecnia que influye en la percepcién mental
que los consumidores tienen de una marca,
producto, grupo de productos o empresa, en
relacion con la competencia.

Posventa. Actividad que satisface necesidades
por medio de un producto.

Precio. Valor expresado en moneda.

Precios fijos de actualizacion eventual. Precios
que no estdn sujetos a negociacion.

Premio. Mercancia que se ofrece a un cierto cos-
to a la empresa o al cliente que compra un
articulo especifico.
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Proceso de compra. Conjunto de etapas por las
que pasa un consumidor para poder adquirir
algo.

Producto. Conjunto de atributos tangibles e in-
tangibles que satisfacen una necesidad, de-
seos y expectativas.

Producto estrella. Articulo con una alta partici-
pacién en el mercado y un alto crecimiento
del mismo; genera menos recursos de los
que consume.

Productos de consumo. Articulos que los com-
pradores adquieren y utilizan de acuerdo a
sus deseos y necesidades.

Productos de conveniencia. Productos que el
consumidor compra con cierta regularidad,
sin planificacién.

Productos de eleccion. Articulos cuyos atribu-
tos se comparan en el proceso de seleccion
y de compra.

Productos duraderos. Articulos tangibles y de
uso cotidiano.

Productos especiales. Productos con caracte-
risticas Unicas o de identificacion.

Productos industriales. Bienes o servicios uti-
lizados en la produccién de otros articulos.

Productos interrogacion. Producto con baja par-
ticipacién en el mercado pero una alta tasa de
crecimiento dentro del mismo.

Productos no buscados. Mercancia por la que
el consumidor no hace ningun esfuerzo de
compra, porque no tiene presente la necesi-
dad o deseo.

Productos no duraderos. Articulos que tienen
poca vida.

Productos perro. Articulos para los que el mer-
cado ya no crece; con una posicién débil den-
tro de éste.

Productos vaca. Mercancia que genera grandes
flujos de efectivo para sus empresas.

Profundidad. Aumento de productos en una
misma categoria.// Nimero de variantes o
versiones de producto que ofrece una em-
presa en cada una de sus lineas de producto.

Promocién. Da a conocer el producto al con-
sumidor al tiempo que se le persuade de
adquirir productos que satisfagan sus nece-
sidades.

Promocién de ventas. Actividad de la mercado-
tecnia que cuya finalidad es impulsar la venta
de un producto en forma personal y directa.

Pronéstico de ventas. Estimacion de las ventas
en dinero o unidades, para un periodo espe-
cifico, con un plan de mercadotecnia pro-
puesto y bajo supuestas fuerzas econémicas
internas y externas a la empresa.

Propaganda. Se realiza en medios masivos de
comunicacion para difundir ideas politicas y
religiosas.

Prospectiva. Construccién del futuro a partir de
una realidad.

Prosumidores. Consumidores que, a la vez, pro-
ducen contenidos que comparten en la red
con diferentes usuarios.

Proveedores. Empresas que facilitan los insu-
mos necesarios para la fabricaciéon de los
productos.

Publicidad. Actividad que disefa comunica-
ciones persuasivas e identificables que se
transmiten a través de los medios de comu-
nicacion.

Publicidad de acuerdo a la forma de pago. Es
individual y la patrocina un individuo o una
organizacion.

Publicidad de relaciones publicas. Se usa para
crear una imagen favorable de la empresa
entre empleados, accionistas o publico en
general.

Publicidad de servicio publico. Su objetivo es
cambiar actitudes o conductas para el bien
de la comunidad o el publico en general; por
ejemplo, la publicidad del ahorro de agua.

Publicidad directa. Envio de un objeto o anun-
cio impreso al consumidor potencial.

Publicidad en cooperativa horizontal. Los em-
presarios a diferentes niveles dentro del ca-
nal de distribuciéon comparten el costo de la
misma.

Publicidad en cooperativa vertical. Un grupo
de empresarios comparte el gasto al mismo
nivel dentro del canal de distribucion.

Publicidad en el producto. Su propésito es in-
formar acerca del producto; casi todas las
empresas la utilizan.

Publicidad exterior. Anuncios fijos colocados en
la via publica.

Publicidad institucional. Crea una imagen favo-
rable del anunciante.

Publicidad interior. Conjunto de anuncios que
se colocan en lugares cerrados en los que el
publico pasa o se detiene.

Publicidad social. Su objetivo principal es tratar
de contrarrestar un poco los efectos de la pu-
blicidad comercial.

Publicidad subliminal. Mensajes que se captan
sin descubrirse.

Punto de equilibrio. Aquel en que los costos
totales es exactamente igual a los ingresos
totales.

PyMEs. También llamadas empresas familiares,
sonorganizacionesempiricas, financiadas, or-
ganizadas y dirigidas por el propio dueno.

R

Radio. Medio de comunicacién de bajo costo
con alta penetracién nacional.

Rating. Porcentaje de personas y/o hogares im-
pactados en un momento especifico.// Por-
centaje que mide el tamafo del auditorio,
tanto de radio como de television.

Ratings brutos. Describe la exposicion total de
la audiencia y sirve para estimar el peso pu-
blicitario de las campafias.

Real time marketing. Inclusién del cliente en la
toma de decisiones.

Recesion. Economia estancada o en declive; se
reconoce por los altos niveles de desempleo.

Relanzamiento o reposicionamiento del pro-
ducto. Combina las caracteristicas del pro-
ducto para atraer a nuevos usuarios y para
aumentar las compras.

Re-mercadotecnia. Revitaliza la demanda de-
creciente de un producto.

Reposicionamiento del producto. Buscar un
nuevo segmento de mercado para los pro-
ductos existentes, ya que el actual se en-
cuentra saturado.

RSS. Formato muy simple de datos que permite
redifundir los contenidos de un sitio web a
sus suscriptores.

S

Segmentacion de mercados. Proceso por el cual
se divide el mercado en varios segmentos de
acuerdo a las necesidades de los consumido-
res.

Seleccion de ideas. Clasificacion de diversas
propuestas por orden de categorias; se elige
el conjunto més atractivo dentro de los re-
cursos de la empresa.

Sembrado de premios. Ocurre cuando se fija
con antelacion la fecha y lugar en que se en-
tregard un premio y quiza hasta el ganador
del mismo.

Sentimiento. Componente subjetivo o cogniti-
vo de las emociones, es decir, la experiencia
subjetiva de las emociones.

Servicio. Conjunto de actividades, beneficios o
satisfactores que se ofrecen en venta o que
se suministran en relacién con las ventas.

Sistema de calidad total. Sistema que ofrece
mas de lo que requieren los consumidores,
se anticipa a sus gustos y necesidades, y es-
tablece estéandares de calidad.

Sistema de informacién de mercadotecnia. Re-
copilacion de informacién por medio de pro-
cedimientos y métodos para la toma de deci-
siones.

Sistema politico. Conjunto interactuante de le-
yes, agencias gubernamentales y grupos de
presiéon que influyen y limitan la conducta
de organizaciones y personas.

Spot para television. Documento que indica la
programacion de un anuncio; se escribe en
columnas y en paralelo.

Storyboard. Documento en el que se combina
el texto y material visual a partir del cual se
creard un anuncio.



Subasta. Sitio de internet permite que los inter-
nautas anuncien sus productos para que
otros los adquieran.

Subtitulo. Enlace entre el titulo y el cuerpo del
texto.

Sueldo base o salario. Remuneracion fija y pe-
riddica.

Superego. Encargado de inhibir y persuadir el
ego a sustituir por objetivos morales las ten-
dencias instintivas y a luchar por alcanzar la
perfeccion.

-

Tactica. Forma en la que se alcanzan las estra-
tegias.

Tactica de mercadotecnia. Forma de contacto
con los consumidores y posibles comprado-
res con el fin de que se vuelvan clientes fre-
cuentes de la empresa.

Taquitoscopio. Proyector de peliculas con un
disparador de alta velocidad.

Tealtinime o tecoanime. Mercaderes que vendian
esclavos, hombres, mujeres y muchachos pa-
ra el sacrificio a los dioses.

Tecnologia. Conocimiento sobre la forma en que
se llevan a cabo las tareas y se logran las me-
tas.

Telemercadeo. Ofrecimiento de bienes y servi-
cios a través de anuncios en medios masivos
de comunicacién, asi como en el directorio
telefénico.

Television. Medio masivo de gran alcance y pe-
netracion que presenta anuncios con movi-
miento, musica y efectos visuales.

Teoria “X”. Sostiene que los empleados deben
ser dirigidos pues les disgustan el trabajo y
la responsabilidad.

Teoria “Y”. Sostiene que los empleados gustan
del trabajo y de las responsabilidades, y son
mas creativos y aceptan los retos cuando
participan en la planeacion.

Tianguis. Grandes plazas donde se reunfan los
comerciantes para mostrar sus mercancias
a los compradores; estaban organizados por
giros.

Titulo. Componente basico que debe atraer la
atencion del lector, de tal manera que le haga
leer el resto del anuncio.

Tlamama o tlameme. Personas que vivian de
transportar la mercancia a cuestas.

Tratados de libre comercio. Instrumentos que
facilitan el intercambio comercial entre pai-
ses.

Turbo marketing. Se refiere a las acciones ra-
pidas; son técticas que responden de forma
rdpida a los cambios del mercado.

U

Usuario. Persona o personas que consumen o
utilizan el producto o servicio.

Utilidad. Atributo de un articulo que lo hace ca-
paz de satisfacer deseos.
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Valor. Expresién cuantitativa del poder que tie-
ne un producto de atraer otros productos a
cambio.

Valor de cambio. Trascendencia de un objeto de
acuerdo a laimportancia que los demas le ad-
judiquen al ser intercambiada.

Valor de uso. Importancia de un objeto de acuer-
do a lo que represente para el individuo.
Vendedor. Persona que hace de las ventas su
forma de vida habitual y que forma parte del
equipo encargado de las ventas de un bien

o servicio.

Venta. Todas las actividades que generan el im-
pulso de compra en los clientes.

Venta directa. Ventas que no se realizan en una
tienda.

Ventas al detalle por correo. El comerciante en-
via por correo un catdlogo a su cliente o clien-
tes potenciales, acompafado por una forma
de pedido.

w

Web 1.0. Esquema de comunicacién lineal que
administra un webmaster para que los usua-
rios puedan ver, leer y utilizar la informacién.

Web 2.0. Diferentes usuarios contribuyen al
desarrollo de un sitio al cual pueden acceder
muchos usuarios.






indice analitico

a

Actividades
de empresas de servicios, 133-134
del consumidor, 68
Administracién de la mercadotecnia
enfoques de Ia, 28
etapas de la, 29
Administracién de ventas
fuerza de ventas, 231-243
planeacion, 230-231
Adopcién de nuevos productos, 118
Adoptantes, 85
Almacenes, 176
Analisis
del punto de equilibrio, 145-146
morfoldgico, 114
Aprendizaje, 79-80
Argumentos a favor de la planeacién, 32
Aspectos demograficos, 70
Atribucioén, 81
Atributos
enumeracion de, 114
posicionamiento con base en, 107
Autoridad dividida, 179

b

Baby boom, 76

Benchmarking, 12

Beneficios
de los intermediarios, 166
posicionamiento con base en, 107

C

Cadenas de autoservicio, 171
Cantidad de pedido, 174-175
Capital, transferencias de, 121
Caracteristicas

ambientales, 161

de la empresa, 161

de la etiqueta, 125

de la marca, 119

de los almacenes detallistas, 177

del servicio, 133
Categorizacion, 81
Centros comerciales, 4
Ceteris paribus, 88
Ciclo de vida del producto, 115-118, 150
Clasificacion

de la etiqueta, 125-126

de la marca, 119

de los canales de distribucién, 161-163
de los costos, 144
de los detallistas, 168-169
de los mayoristas, 168
del empaque, 128-129
del embalaje, 131
Claves, 89-90
Cliente(s)
caracteristicas de los, 160
satisfaccion de los, 11
servicio al, 246
Cobertura del mercado, 164
Cédigo de ética, 12-14
Comercio
electrénico, 290-291
en México, 2-3
etapas del, 4
internacional, 60-61
Competencia, 149-150
caracteristicas de la, 160
Competidores, 54-55
Comportamiento del consumidor
modelos de, 86-92
organizacional, 93
Compra
actividad previa a la, 83-84
decision de, 84
participantes en el proceso de, 84-85
proceso de, 68, 82-84
sentimiento posterior a la, 84
Comunicaciones, 178
Concesién de marcas, 121-122
Conflicto de intereses, 12
Consistencia, 81
Consumidor
actividades del, 68
clases de impulso, 82
conocimiento del, 98
ciclo de vida del, 78-79
necesidad sentida, 83
organizacional, 93
preferencias del, 81
proteccion al, 92-93
verde, 328-329
Control, 43-45
del producto, 165
Costo(s)
clasificacion de los, 144
de distribucién, 165
de mantenimiento de inventarios, 175
de pedido, 175
del empaque, 129
Creacion de ideas, 114
Crecimiento, 150

Criterios
para estratificar los hogares, 70
para segmentar el mercado, 63-64
Cultura, 69-70, 89

d

Declinacion, 150
Demanday oferta, 146-149
Descremado, 152
Descuentos, 155

Desventajas de segmentar el mercado, 62-63

Disefio
de distribucion fisica, 172-173
de los canales, 160-161
Direccion, 41-42
Discriminacién de precios, 154-155
Disminucion de los riesgos, 98
Distribucién
alternativas de, fisica, 173-174
canales multiples de, 163
costos de, 165
disefio de los canales de, 160-161
en México, 170-171
funcién de los canales de, 160
integracion de los canales de, 163
seleccion de los canales de, 163-165

e

e-commerce, 4, 54

Efectos econémicos de las marcas, 120-121

Elementos de la etiqueta, 124-125
Empresa, caracteristicas de la, 160
e-marketing, 19
Envase o empaque, 127-128
Estandares de calidad, 23-24
Estandarizacién, 133
Estimulacién, 81
Estimulos estratégicos, 345-346
Estrategia(s)

de fijacion de precios, 151-152

de mercadotecnia para internet, 293-303

de segmentacion del mercado, 63

del embalaje, 132

del empaque, 129

en la distribucién fisica, 179

en la etapa de
crecimiento, 117
declinacion, 118
introduccién, 116
madurez, 117

Etapa(s) de
crecimiento, 116-117



IN-2 indice analitico

declinacién, 117-18
desarrollo, 90
introduccién, 166
la administracién de la mercadotecnia, 29
la investigacién preliminar, 100-101
los negocios, 30-33
madurez, 117
Etica, 12
reflexion, 352
Evolucion
de la mercadotecnia, 6-7
del comercio, 4
Experiencias, 346-348
Exportacion, embalaje para, 131-132

f

Factores
ecolégicos, 52-53
econémicos, 53
en el mercado del consumidor, 59
en la mezcla de productos, 110
de la fijacion de precios, 143-150
del mercado industrial, 59-60
demograficos, 52
determinantes del precio, 150-151
macroambientales, 50-54
microambientales, 54-55
para determinar los niveles
socioeconémicos, 70
politicos y legales, 50-51
que influyen en el consumidor, 69-80, 89
que influyen en la mercadotecnia, 49
sociales y culturales, 51-52
tecnoldgicos, 53-54
Fases de la planeacién, 33-37
Familia, 77-78, 89
Ferias, 114
Fijacion de precios, 143-150
estrategia de, 151-152
por prestigio, 153
promocionales, 153
psicoldgica, 153
Funcién(es)
de la gerencia de marca, 123
de los canales, 160
de los intermediarios, 167
de los precios, 140-141
del almacén, 176
del embalaje, 131
del empaque, 128
del mercado de gobierno, 60

g

Generacién
ninis, 77
X o eXcel, 76-77
Y, 77

Gerencia de marca, 122-123
Grupos, 75-78, 89

h

Histrionismo, 351
Hostigamiento, 351

.
|
Ideas, 114
Importancia
de la distribucion fisica, 172
de la marca, 120
de los intermediarios, 165-166
de los precios, 140-142
Infantes, 339-340
Informacién
andlisis de la, 98
en la investigacion de mercados, 99
Intangibilidad, 133
Integracion de los canales de distribucién, 163
Intermediarios, 160, 165-170
Internet, 4,54
antecedentes de la mercadotecnia por, 288
comunicacion estratégica en, 303-305
mercadotecnia por, 288-290, 314-319
plan de mercadotecnia para, 306-307
Introduccién, 150
Inventario, manejo de, 174
Investigacion
metodologia de la, 99-100
etapas de la, preliminar, 100-101
pasos de la, formal, 101
Investigacion de mercados
aplicacion de la, 97
beneficios de la, 99
definiciones, 96
formas de la, 98
limitantes de la, 97
motivos de la, 98-99
necesidades que satisface la, 98
objetivos de la, 96
razones de la, 98

J

Jovenes, 342

LAB véase Precio libre a bordo
Leyes, 50

acerca de las ventas, 247
Lider de opinién, 76
Lluvia de ideas, 114

m

Madurez, 150
Manejo

de inventario, 174
de materiales, 177-178

Marca(s)

caracteristicas de la, 119
clasificacion de la, 119
concesion de, 121-122
efectos econdmicos de las, 120-121
gerencia de, 122-123
importancia de la, 120
objetivos de la, 119
prestigio y reputacion, 118
razones para no usar, 120
registro de, 122

valor de la, 120

ventajas de la, 119-120

Matriz BCG, 111-112
Medios de difusién, 210-215
Mercado(s)

cobertura del, 164

criterios para segmentar el, 63-64
de las canas o gris, 65

de los metrosexuales, 65

de prueba, 115

delimitacién del, 62
ecoldgico o verde, 65, 328-329
gay o rosa, 65
heterogeneidad de los, 62
internacional, 60-61
internacionales, 278-280
publicos, 171

segun el cliente, 59-61

sobre ruedas, 171

tipos de, 58

ventajas y desventajas de segmentar el,

62-63

Mercadotecnia

2.0, 314-316

administracién de la, 28-29
antecedentes, 2-5

beneficios de la, 48

ciencia, técnica y arte de la, 11
concentrada, 63

control de, 43-45

coordinacion de actividades de la, 42

de entretenimiento, 319-323
de género, 331-337

de la hospitalidad, 310-311
de nichos, 7

de segmentos, 6-7

de tercera generacion, 9
definiciones de, 5
diferenciada, 63

direccion de la, 4142
disruptiva, 343-352



educativa, 312
enfoques para el futuro, 255-256
estrategia de, 15
éticay, 12
evolucién de la, 6-7
funciones de la, 17-18
generacional, 338-342
global, 7
glocal, 7
importancia de la, 15-17
indiferenciada, 63
internacional, 276-277, 280-284
masiva, 6
meta de la, 14-15
mexicana, 50, 55
mision de la, 11
no lucrativa, 323-327
nuevos modelos de, 18-24
on line, 19, 351
orientaciones en la, 7-11
para la salud, 313-314
para lineas aéreas, 312-313
para nifios, 338-342
planeacion estratégica en, 251-255
personalizada, 7
por internet, 288-290, 314-319
proceso sistematico de la, 17
prondsticos de, 33-36
punto de partida de la, 5-6
religiosa, 313
sustentable, 327-331
tarea de la, 15
Mapa estratégico vivencial, 348-350
Merchandising, 183
Metodologia de la investigacién, 99-100
México
comercio en, 2-3
distribucion en, 170-171
leyes y normas en, 50
marcas en, 118
mercadotecnia en, 438, 50, 55
niveles socioeconémicos en, 70-75
nuevos productos en, 113
MIPyMEs
caracteristicas, 259
importancia, 258
mercadotecnia de las, 259-271
ventajas, 272
Modelos de comportamiento

contempordneo de O’Shaughnessy, 91-92

de aprendizaje de Pavlov, 88-89
de Maslow, 86

de pirdmide de Ardrey, 87
econdmico de Marshall, 88-
funciones de los, 86
Howard-Sheth, 90-91
psicoanalitico de Freud, 89-90
psicolégico social de Veblen, 89

Monopolio, 149
Muestras, 188-190

n

Naturaleza perecedera, 133
Necesidad sentida, 83

Ninis, 77

Nifos, 338-339

Niveles socioeconémicos, 70-75

(o]

Ocasiones de uso, posicionamiento con base

en las, 107
Objetivizacion, 81
Objetivo(s)
de la distribucién fisica, 171-172, 179
de la etiqueta, 124
de la gerencia de marca, 123
de la marca, 119
de la mercadotecnia por internet, 288
de los costos, 144
de los precios, 142-143, 152
de nuevas lineas de productos, 110-11
del embalaje, 130
del empaque, 128
del portafolio de productos, 111
Oferta(s), 188
demanday, 146-149
Oligopolio, 149-150
Organizacién, 37-40
alternativas de, 179
funciones de la, 37
tarea clave de la, 10

p

Participacién, 133
Pasos de la investigacién formal, 101
Percepcion, 79
Plan publicitario, 209-210
Planeacion, 29-37

etapas de la, estratégica, 250-251
Politica

de embalaje, 132

de penetracion, 152

de precios de linea, 153

de precios variables, 154

de sobrevaloracién, 152

de un solo precio, 154
Posicionamiento

comparativo, 107

en contra, 107

en el mercado femenino, 336

proceso de, 108
Preadolescentes, 340-341

indice analitico IN-3

Precio(s)
clasificacion de los costos, 144
competenciay, 149
de entregas por zona, 154
de linea, 153
de supervivencia, 153
descuentos en, 155
discriminacion de, 154-155
en funcién de la competencia, 153
estrategias de, 152-153
factores de la fijacion de, 143-150
funcién de los, 140-141
importancia del, 141-142
libre a bordo, 154
liderazgo en, 153
objetivos de los, 142-143, 152
por area geografica, 154
por costumbre, 153
por prestigio, 153
punto de equilibrio, 144-146
reducciones de, 187-188
uniformes de entrega, 154
variables, 154
Prestigio y reputacién de la marca, 118
Principales problemas en las organizaciones
mexicanas, 16-17
Procesamiento
de datos, 178
de pedidos, 174
Proceso(s)
anual de planeacion, 31
de compra, 68, 82-85
de control, 43
de toma de decisiones, 42
de ventas, 243-245
Produccién de un anuncio, 215-219
Producto(s)
administracion de la linea de, 110
caracteristicas de los, 160
ciclo de vida del, 115-118
clasificacion de los, 104-106
comercializacion, 115
con fecha de caducidad, 125
control del, 165
de alta rotacion, 106
de consumo, 161-162
de consumo popular, 106
de impulso, 106
de media y baja rotaciones, 106
de temporada, 106
definiciones, 104
desarrollo de nuevos, 114-115
en las artes y la cultura, 323
estrategias de la linea de, 109-110
fallas en nuevos, 112-113
funciones del, 92
gancho, 106
importados, 106



IN-4 indice analitico

industriales, 162-163
lanzamiento de nuevos, 112-113
matriz BCG, 111-112
objetivos de nuevas lineas de, 110-111
para el mercado femenino, 335-336
precio, plaza y promocién, 18
posicionamiento de un, 106-108
reduccion de lineas de, 111
Promocién
en el mercado femenino, 336-337
para consumidores, 183-192
para distribuidores, 192-196
Pronésticos
causales de, 3536
cualitativos, 34
de pedidos, 174
de series de tiempo, 35
Pubertad, 341-342
Publicidad
aspecto social y econémico, 203
aspectos legales, 223-224
aspectos negativos, 205
eficiencia de la, 219-223
objetivo de la, 202
organizacién de una agencia de, 207-209
presupuestos de, 205-206
tipos de, 204-205

r

Razones
para usar embalaje, 131
para no usar marcas, 120
Reaccion, 89
Redes sociales, 20-21
Reflexion ética, 352
Registro de marcas, 122

Reglamentacion

de la etiqueta, 126-127

de servicios, 134-135

del empaque, 129-130
Relaciones

forzadas, 114

publicas, 196-198
Reporteros, 55
Reposicionamiento, 107
Requisitos para un control efectivo, 45
Responsabilidad

de la distribucion fisica, 178-179

ecoldgica, 53

social, 10, 52
Respuesta, 89

comportamiento rutinario, 91

S

Salud y acondicionamiento fisico, 52
Satisfaccién de los clientes, 11
Seleccion de los canales, 163-165
Servicio(s)

costo de, 172

de los almacenes publicos, 177

de los intermediarios, 165-166

nivel de, 172
Supermercados, 171

t

Tiendas
de barrio, 171
tipos de, 168-169
virtuales, 4
Tipos
de intermediarios, 167

de tienda, 168-169
Toma de decisiones, 41-42
niveles en la, 91
Transferencias de capital, 121
Transporte, 178

u

Utilidad marginal, 88

Utilitarismo, 81

Usuarios, posicionamiento con base en
los, 107

v

Valor(es), 51
de la marca, 120
Variables
del mercado industrial, 64
externas, 49
Vendedor(es)
ambulantes, 171
importancia del, 226-227
obligaciones del, 229
perfil del, 230
tipos de, 227-228
Venta a través de internet.
Véase e-commerce
Ventajas
de la marca, 119-120
de segmentar el mercado, 62-63
y desventajas de la gerencia de marca, 124
Videojuegos, 351-352

w

World Wide Web, 288









	Mercadotecnia 

	Capítulo 1. Aspectos
generales de la
mercadotecnia 

	Capítulo 2. Administración de
la mercadotecnia 

	Capítulo 3. Medio ambiente de
la mercadotecnia 

	Capítulo 4. Mercado
y segmentación
de mercados 

	Capítulo 5. Comportamiento
del consumidor 

	Capítulo 6. Investigación
de mercados 

	Capítulo 7. Estrategia de
producto 

	Capítulo 8. Estrategia
de precio 

	Capítulo 9. Estrategia de
distribución 

	Capítulo 10. Estrategia
de promoción
de ventas 

	Capítulo 11. Estrategia de
publicidad 

	Capítulo 12. Estrategia de fuerza
de ventas 

	Capítulo 13. Planeación
estratégica en
mercadotecnia 

	Capítulo 14. La mercadotecnia
para micro,
pequeñas y
medianas empresas
(MIPyMEs) 

	Bibliografía 

	Créditos de fotografías 

	Glosario 

	Índice analítico 




