UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BAJA GALIFORNIA
ESCUELA DE GONTABILIDAD Y ADMINISTRAGION

UNIDAD ENSENADA

SEMINARIO DE MERGADOTECNIA

[ QUE PARA OBTENER EL TITULO DE

| LICENGIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

PRESENTAN

ALEJANDRO MONTANEZ ULLOA
LORENZO MORALES AVILA
USSIEL SILVA ONTIVEROS

|
| ENSENADA, B. C. MAYO DE 1994



UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BAJA CALIFORNIA
ESCUELA DE CONTABILIDAD Y ADMINISTRACION

UNIDAD ENSENADA

MEMORIA DEL SEMINARIO DE

"MERCADOTECNIA"

APROBADO POR:

1, o

L.A.E. MARIA CONCEPCION RAMIREZ BARON

ENSENADA, BAJA CALIFORNIA. MAYO 1994,



A MIS PADRES SAMUEL Y AURORA CON TODO CARINO Y RESPETO:

Por ser siempre las personas mds queridas que me han
brindado su amor, carifio y comprension.

Por ser siempre las personas que me han apoyado y alentado
en todos los momentos buenos y diflciles de mi vida.

Por ser siempre la razbén que me ha motivado a superarme.

Por ser siempre la luz que me ha guiado por el camino
correcto.

Por ser las personas que me han permitido culminar mi

carrera universitaria.

Por todo ésto y mucho mas ... MUCHAS GRACIAS.

A MIS HERMANOS:

Porque siempre me han apoyado y brindado su amistad
incondicional, por compartir mis pequefios logros y animado en

los momentos dificiles... MUCHAS GRACIAS,.
ALEJANDRO MONTANEZ ULLOA

Dame agudeza para entender,
capacidad para retener,

método y facultad para aprender,
sutileza para interpretar,
gracia y abundancia para hablar.

Dame acierto al empezar,
direccidn al progresar
y perfeccidn al acabar.

Santo Tomas de Aquino



A MI ESPOSA MONICA
Y A MIS HIJOS

JOSE ESTEBAN Y STEPHANIE

Por ser parte muy importante en mi vida les agradezco la
comprensién y el apoyo que me han brindado para poder
terminar con satisfacidn un esfuerzo que culmina con una
parte de mi vida, e inicia otra donde espero lograr
satisfaciones que 1los 1llenen de gozo y de alegria como

ustedes lo merecen.

A MIS PADRES LINO Y CATALINA

Son ustedes los que me han forjado por un camino y los que
me han brindado un consejo sabio cuando me he encontrado
desorientado, son ustedes los primeros maestros que he tenido
y de los cuales aprendi y he aprovechado lo poco o lo mucho

que ustedes me supieron brindar.



TODOS TENEMOS HAMBRE

Bien sabes que todos tenemos hambre:
hambre de pan, hambre de amor, hambre de conocimiento, hambre

de paz.

Este mundo es un mundo de hambrientos.
E1 hambre de pan, melodramatica, soflamera, ostentosa, es la
gue mids nos conmueve, pero no es la mds digna de conmovernos.
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Vivir no es soélo existir,

sino existir y crear,
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y en vez de dormir, sonar.

Descansar es un poco morir.
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INTRODUCCION

El contenido de éste trabajo tiene como finalidad mostrar
al lector la importancia que tiene la mercadotecnia para
cualquier organizacién con fines lucrativos o sociales, ya
que la mercadotecnia es una forma de atraer la atencidn del
publico, permitiendole, mediante la comunicacién y la
difusidn de mensajes, dar a conocer nuevos productos,
servicios y mejoras en los ya existentes, ya que la
importancia esencial de la mercadotecnia es estimular al
piblico consumidor a que adquiera lo ofrecido y creandoles
una lealtad hacia la marca.

As1 mismo en éste trabajo daremos a conocer aspectos
relevantes de la mercadotecnia tales como campo de accidn,
proceso administrativo, mixtura de la mercadotecnia,
investigacién de mercados, técnicas e instrumentos, entre
otros, utilizados en la misma.

La mercadotecnia desde el punto de vista de funcidn basica
de las organizaciones, es una drea muy importante gque debe
conocer y manejar todo administrador ( L.A.E. ), ya que tiene
un gran campo de actividad y de trabajo.

Considerando que la mercadotecnia es una parte de la
columna vertebral de las organizaciones, hay que reconocer
que debe ser conocida por quien la lleva a cabo, con el fin
de que cumpla su objetivo principal, ayudando a las demas

dreas a que cumplan con su ciclo de produccidn, que es desde



que se consibe la idea, hasta que llega al consumidor.

Es por eso la importancia de conocer ésta area.

La persona a cargo del departamento de mercadotecnia,
facilitard la salida del producto de la empresa por los
medios mas adecuados.

La informacidn que se presenta en éste trabajo, ha sido
obtenida por los C. Montanez, Morales, Silva, ( MOMOSI ), que
nos hemos dado a la tarea de investigar y documentarnos sobre
temas de mercadotecnia, pretendiendo ilustrar de alguna forma
lo Gttil que resulta la mercadotecnia en la administracibén de

las empresas de hoy en dla.
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FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA

EMPRESA.- Es una organizacidn nacida con un propésito u
objetivo, que cuenta con recursos diversos para lograrlos y
que realiza las funciones de Produccidn, Finanzas, Recursos

Humanos y Mercadotecnia.

MERCADOTECNIA.- Es una actividad administrativa creativa,
dirigida a satisfacer las necesidades y deseos del mercado, a
través de intercambios y mediante la eficiencia de las
funciones bdsicas y administrativas de la organizacidn para

sobresalir de las demas.

OBJETIVOS.-

a) Investigar cuales son las necesidades del consumidor.
b) Satisfacer las necesidades del consumidor.

c) Crear productos realmente satisfactorios.

d) Hacer llegar los productos al consumidor.

e) Continuar adaptando y modificando los productos de

acuerdo con los deseos del consumidor.

f) Lograr los propios objetivos de la organizacidn,

IMPORTANCIA. - Permite estructurar resistencias de
distribucién efectiva para sus materias primas, nos ayuda a
vender los productos y también a crear mas productos que
satisfagan otras necesidades asl como ayudar al bienestar vy

supervivencia de la economla y por Gltimo, dos puntos muy



importantes de la mercadotecnia como son los de proporcionar

mayores utilidades a la empresa y permitirle sobrevivir.

PROCESO DE MERCADOTECNIA

Para poder lograr los puntos anteriores, es necesario que

se lleve a cabo el proceso de mercadotecnia que consiste en

INVESTIGACION DE MERCADOS.- Implica conocer quienes son
los consumidores potenciales, identificar sus caracteristicas
qué hacen, donde compran, porque, donde estan localizados,

cuales son sus ingresos, edades, comportamientos, etc,.

DECISIONES SOBRE EL PRODUCTO Y EL PRECIO.- Esto se refiere
basicamente al disefio del producto. Es muy importante darle
al producto un nombre adecuado y un envase, que ademas de
protegerlo, lo diferencie de los demas asl como asignarle un

precio justo,.

DISTRIBUCION.- Establecer las bases para que el producto
pueda llegar del fabricante al consumidor es muy importante,
&dstos intercambios se dan entre mayoristas y detallistas; es
necesario también que en el mejor lugar y al menor tiempo se
consideren aspectos tales como el manejo, transporte y
almacenamiento de materiales para que se tenga el producto

éptimo al mejor precio.

PROMOCION. - Consiste en dar a conocer el producto al
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consumidor no sdélo por los medios masivos de comunicacidn
sino a través de folletos, regalos, muestras, ete.,
persuadiendolos aque adquieran productos que satisfagan sus

necesidases.

VENTAS.- En ésta fase se hace efectivo el esfuerzo de las
actividades anteriores, va que es una actividad que genera en

los clientes el tiltimo impulso hacia el intercambio.

POSTVENTA.- Esta funcidén reviste gran importancia ya que
significa permanecer en el mercado porgque asegura la
satisfaccidn de necesidades a través del producto.

Cuando todos éstos elementos (también conocidos como
variables controlables) se satisfacen, existen buenas
probabilidades de que la mercadotecnia alcance el éxito, la
evaluacion y la ejecucidn de éstos criterios es lo que le da
forma a las decisiones de 1la mercadotecnia moderna y
proporciona los mejores productos y servicios a los clientes.

Ahora bien, las variables no controlables son aquellas que
influyen de una manera directa en la toma de decisiones de la
organizacidn.

A continuacién se mencionan las mas comines:

Medio Ambiente Politico y Legal.- En toda sociedad existen
leyes y por lo tanto éstas son incontrolables, de tal modo de
que los comerciantes deben de estar concientes para ver de

que manera afectardn éstas a sus productos 0 negocios.
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Tecnologia.- Como una variable cambiante y que juega un
papel muy importante en la empresa debe estar en constante
observacibdn para determinar cual es el mejor momento para dar
inicio a un cambio tecnoldgico y que éste se anticipe a las
necesidades de los consumidores vya que le permitiria

mantenerse en el mercado.

Competencia.- La administracién de la mercadotecnia debe
estar alerta a las actividades de la competencia ya que no
puede evitar que otras compafilas entren al mercado. Tambieén
se hace necesario percatarse de las formas en que el cliente

puede obtener la satisfaccidn buscada.

Economia.- aspectos tales como tasa de interés, impuestos,
ingresos, inflacidn, rescesidn, etc., influyen de una manera
muy importante en las decisiones de compra de los

consumidores y también en las decisiones de los empresarios

ya que éstos tltimos no pueden manipular el entorno econbmico

en que se desenvuelven.

Consumidores.~ Debido a que el consumidor vive y crece en
un medio ambiente que tiene su propia cultura y tradiciones
la empresa no puede ir en contra de éstos aspectos sino mas
bien debe estudiarlos y comprederlos de tal forma que

satisfaga los deseos del consumidor.

Medio Ambiente.- Es el entorno en el cual se desenvuelve



el organismo social, es todo aquello que afecta directa o
indirectamente su desarrollo, como pueden ser los aspectos
sociales y naturales. La relacidon de la mercadotecnia con su
medio ambiente es fundamental y requiere de un conocimiento
amplio del mismo, porque nos permite estar al tanto de lo que

acontece.

Responsabilidad Social.- Los valores sociales y la é&tica
son factores determinantes que en el momento de presentar un
producto de calidad, asi como remitir 1la informacidn
necesaria que no se engafie al consumidor y con ésto caer en
problemas legales. El uso que haga el consumidor de éste

producto es un aspecto que ya no puede controlar la empresa.

Estructura de la distribucidn.- Se refiere basicamente a
los canales de distribucidn que en un momento dado, quiera o
pueda utilizar la empresa para hacer llegar los productos al
consumidor, sin embargo, pueden surgir variables no
controlables tales como intermediarios, cuyo comportamiento

no puede controlar la empresa.

APLICACIONES DE LA MERCADOTECNIA

La mercadotecnia tiene su aplicacidn basicamente en dos

campos de estudio :

a) La Mercadotecnia Comercial.- Es aquella que vende



articulos ¢ servicios con el afdn de obtener wutilidades
econbmicas, la satisfaccidn de los clientes es un mero medio

para lucrar.

h) La Mercadotecnia Social.- Es aquella que busca el
mejoramiento de las condiciones sociales de la poblacidn y no

su beneficio individual,
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MERCADO

Un mercacdo estd constituido por personas con necesidades
por satisfacer, estando dispuestas a adquirir ¢ arrendar
bienes o servicios que satisfagan esas necesidades mediante
una retribucion adecuada a quienes les proporcionen dichos
satisfactores.

Es en un mercado donde se determinan los precios de los
hienes o servicios a través del comportamiento de la oferta vy

de la demanda.

TIPOS DE MERCADOS

Segtin las necesidades de los consumidores se clasifican de
la siguiente manera:

a.—- Mercado del consumidor.

b.- Mercado del productor o industrial,.
c.,—- Mercado del revendedor.

d.- Mercado de gobierno.

e.- Mercado internacional.

Podemos decir que existen tantos mercados como productos
existan, la clasificacién es en funcidn del tipo de empresa

de que se trate,.

Mercado del Consumidor.- En éste mercado los Dbienes y
servicios son rentados o comprados por individuos para su uso

personal.
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Mercado del Productor ¢ Industrial.- Esta conformado por
individuos y organizacibnes que adquieren productos, materias
primas y servicios para la produccion de otros bienes.

En éste mercado la compra se razona mas, utilizando
evaluaciones de quienes estan ofreciendo mejores precios,
mejor tiempo de entrega, mejores creditos, etc.

Est4d integrado por empresas manufactureras, productores
agricolas, industria de la construccidn, industrias

extractivas, industria de la trasformacidn, etc.

Mercado del Revendedor.- Estd conformado por individuos vy
organizacidnes que obtienen utilidades al revender o rentar
bienes vy servicios a otros.

Esta formado por mayoristas, minoristas, agentes,
corredores, etc.

En éste mercado los productos no sufren ninguna
transformacién, sus fines son de lucro, existe una planeacidn

en las compras, se compran grandes volumenes, se tiene un
conocimiento amplio del mercado del consumidor, del productor

y del mercado de gobierno.

Mercado de Gobierno.- Estd constituldo por institucidnes
de gobierno & del sector pliblico que adquieren bienes &
servicios para llevar a cabo sus funciones que
primordialmente son de tipo social.

Dado que el gobierno actualmente maneja una diversidad de



actividades. Se ha convertido en un atractivo para el mercado

del revendedor y del industrial.

Mercado Internacional.- Todos los seres humanos poseen
deseos y necesidades por satisfacer al minimo costo; ésto
provoca que las organizaciones de un pals deseen ampliar sus
fronteras, es decir, estudien la posibilidad de colocar sus
productos o servicios en otros paises.

Existen dos tipos de mercados muy importantes:

El Mercado Real.- Que son las personas gque normalmente

adquieren el producto.

El Mercado Potencial.- Son todas aquellas personas que

podrian comprar el producto.

SEGMENTACION DEL MERCADO

Es el proceso de dividir un mercado constituldo por
consumidores heterogéneos, para lograr conjuntarlos en grupos
mias o menos homogéneos que resulten interesantes para Ila
empresa, y de ésta manera satisfacer mejor sus necesidades.
Si bien es cierto que la segmentacidn de mercados resulta ser
una gran ventaja para la empresa, tiene también la desventaja
de ser costosa, por que implica investigar los posibles
segmentos del mercado.

Por otra parte, si se decide adoptar una segmentacidén de

mercados es recomendable seguir tres métodos principales:

_13_



1.- Mercadotecnia Concentrada.
2.- Atomizacidn del Mercado.

3.- Atraer Varios Segmentos del Mercado.

Mercadotecnia Concentrada.- Este método consiste en tratar

de dar servicio a un so6lo segmento del mercado.

Atomizacidon del Mercado.- Consiste en UGtilizar una
segmentacidn que trata a cada consumidor en forma individual.
En éste tipo de transaccidn no hay segmentos de mercadeos
comlines a quienes dar servicios, y cada cliente tiene sus
propias necesidades y preferencias que el negociante debe de

satisfacer.

Atraer Varios Segmentos del Mercado.- Consiste en recurrir
a variaciones en la mezcla de mercadotecnia valiendose de
diferentes productos, precios distintos, esfuerzos

promocionales ¢ diferentes combinaciones de distribucidn

cuando la empresa se ve obhligada a hacer una seleccidn vy

atraer varios segmentos del mercado.
BASES PARA LA SEGMENTACION DE MERCADOS

Los sistemas m&s comlines para dividir el mercado total en

segmentos se agrupan frecuentemente en dos categorilas:

1.- Andlisis de las Caracterlsticas de los Consumidores.

2.- Andlisis del Comportamiento de los Consumidores.



1.- An4lisis de las Caracterlisticas de los Consumidores.-
Este método de segmentacidn toma en cuenta caracteristicas de
los consumidores tales como edad, ingreso, ubicacidén, etc.,
determinando después el grado en que se relacionan dichas
caracteristicas con el comportamiento de la compra.

Dentro de éstas caracterlsticas se utilizan:

a).- La Segmentacidn Demografica.- En ésta segmentacidn se
analizan las caracteristicas que proporcionan un perfil o una
imagen de los consumidores tales como edad, ingresos, estado

civil, sexo, tamano de la familia y educacidn.

b).- Segmentacion Geografica.- En ésta segmentacidn se
divide al mercado segin las localidades del consumidor, 1lo

que afecta las necesidades y predilecciones del comprador.

2.- Andlisis del Coportamiento de los Consumidores.- Este
método de segmentacidn efectia y analiza un rastreo para
determinar que lazos y atributos comines generan el
comportamiento de los consumidores en el mercado.

Dentro de éste andlisis se incluyen los siguientes métodos

de segmentacidn:

a.- Segmentacidébn por Usos del Producto.
b.- Segmentacibén por Beneficios.

c.- Segmentacidn por Estilo de Vida Psicografico.

Segmentacidn por Usos del Producto.- En ésta segmentacidn
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se analiza a los consumidores frecuentes de un producto & una
marca para después desarrollar mezclas de mercadotecnia

especialmente diriglidas a dichos segmentos.

Segmentacién por Beneficios.- Este método de segmentacidn
supone que los bheneficios que se buscan son las razones
basicas por las que existen los segmentos de mercado, ya que
analiza la informacidn sobre las preferencias y necesidades
de los consumidores y las traduce en programas de
mercadotecnia que creen y con hincaple en la satisfaccidn de
dichas preferencias.

Cuando se aplica la segmentacidn por beneficios, los
especialistas deben identificar las necesidades bdsicas que
los consumidores tratan de satisfacer, lo cual no es siempre
sencillo, mas sin embargo constittiye wuna técnica de

mercadotecnia muy importante,

Segmentacidén por Estilo de Vida o} Psicografico.-
Constittiye uno de los sistemas mas nuevos y prometedores para
identificar los segmentos.

Consiste en dividir al mercado en segmentos considerados
por la manera en que viven los consumidores como reflejo de
sus valores, actitudes e intereses.

En la investigacidn de los patrodnes de estilo de vida de
los consumidores, los valores, actitudes e intereses

significan:



a).- Las Actividades.- Son aquellas acciones manifiestas

que generalmente son observables.

b).- E1 Interés.- Es algin objeto, evento ¢ tdpico se
refiere al grado de exitacidn que acompafia a la atencidn
especial y contlnua que se le presta. Los intereses son de
dos 1indoles: Instrumental, en los que el tema de interés se
considera como un medio para alcanzar un fin, y los intereses

finales, que se consideran como fines mas que como medios.

c).- La Opinién.- Es la respuesta verbal 6 escrita que da
una persona en funcidn del estimulo cuando se hace wuna
pregunta. Las opiniones puden subdividirse en creencias,
actittides ¢ valores.

Por Wltimo, la segmentacién del estilo de vida, mide 1la
forma en que los consumidores gastan su tiempo realizando
diversas actividades, asl como sus sentimientos sobre ellos
mismos v el mundo que los rodean.

Ademds, la investigacidn psicogrdfica recoplla informacidn
sobre las caracteristicas de los consumidores, para ayudar a

configurar el perfil de los segmentos del mercado.

FACTORES A CONSIDERAR PARA LA ESTRATIFICACION DE LOS

SEGMENTOS DEL MERCADO

Para obtener un conocimiento mas profundo del mercado ¥y

obtener un perfil mds exacto del mismo, existen un sin nGmero



de factores que influyen en la segmentacion de mercados, los

cuales se mencionan a continuacidn:

% Nivel econdmico de las personas
* Status

* BEdad

* Ingresos

* Sexo

* Precio

* Calidad

% Regidn

% Fstado Civil

e R




CAPITULDO

TRES

ADMINISTRACION
Y
PLANEACION ESTRATEGTICA
DE LA MERCADOTECNTIA



INTRODUCGION A LA ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA

Mediante la necesidad de conocer y controlar a los agentes
externos que afectan a los productos, la administracidén de
mercadotecnia ha tenido qué desarrollar procedimientos que le
permitan visualizar cuales son y como poder afrontarlos,
haciendo uso de todo el proceso administrativo.

Para tal efecto, es necesario definir 1los conceptos

bidsicos que se manejan dentro de ésta.

ADMINISTRACION.- Es un proceso metodoldgico muy complejo
que mediante la planeacidn, organizacidn, direccidn y control
nos permite determinar y alcanzar los objetivos senalados,

optimizando los recursos humanos y materiales.
PROCESO ADMINISTRATIVO

PLANEACION.- Consiste en la determinacidén del curso de
accidn que se habra de seguir, fijando los principios que los
han de orientar, la secuencia de operaciones necesarias para
lograrlo y la fijacion de tiempos, unidades, etc., necesarios
para su realizacion,

COMPRENDE TRES ETAPAS:

a).- Politicas: Principios para orientar la accidn.
b).- Procedimientos: Son secuencias de operacidn 6 métodos.
c).- Programas: Fijacidén de tiempos requeridos, comprende
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también presupuestos que precisan unidades, costos, etc., ¥

diversos tipos de prondsticos.

OBJETIVOS Y METAS

Constitliyen resultados deseados que deben ser medibles,

especificos y definidos en tiempo.

ORGANIZACION.- Estructuracidn técnica de las relaciones
que deben darse entre las. jerarqulias, funciones y
obligaciones individuales necesarias en un organismo social

para su mayor eficiencia.
ETAPAS QUE COMPRENDE LA ORGANIZACION

a).- Jerarquias: Fijacidon de la autoridad y responsabilidad

en los diferentes niveles.

b).-Funciones: Consiste en determinar como deben dividirse
las actividades especializadas necesarias para lograr el fin
general.

¢).- Obligaciones: Son las acciones 6 actividades que se
encomiendan a un individuo & grupo social, al cual se le han
otorgado los recursos humanos y materiales para llevarlas a

cabo, confiriendole también la autoridad y la responsabilidad

para ello.



TIPOS DE ORGANIZACION DE MERCADOTECNIA

Existen cuatro tipos de organizacidédn de mercadotecnia que
son fundamentales para cualquier empresa las cuales se

mencionan a continuacidn:

a).- Organizacidn de Mercadotecnia por Funciones: Los
departamentos de mercadotecnia se encuentran organizados
segtin sus funciones generales y operan bien en pequenas

empresas.

b).- Organizacidn de Mercadotecnia por Regiones: Se utiliza
cuando una empresa vende sus productos en todo el pals,
siendo muy eficaz debido a que las caracteristicas y

necesidades varian mucho de una zona a otra.

¢).~ Organizacidn de Mercadotecnia por Productos: Esta
organizaciéon es muy eficaz cuando una empresa produce Yy
maneja gran variedad de articulos, agrupandolos para
desarrollar una mezcla de mercadotecnia especial para cada

uno de los diferentes productos,

d).- Organizacidbn de Mercadotecnia por Clientes: En ésta
organizaciébn se presta interés al tipo de clientes que se
atienden debido a que tienen distintas caracterlsticas o

tratamiento de acuerdo con su condicibn.

DIRECCION.~- Consiste en impulsar, coordinar y vigilar las



acciones de cada miembro o grupo de personas de un organismo
social, con el objeto de que todas ellos en conjunto realicen

del modo mas eficaz los planes senalados.

ETAPAS DE LA DIRECCION

a).- Mando o Autoridad: Es el principio del que se deriva
toda la administracién. Se estudia como delegarla y como

ejercerla.

b).- Comunicacidn: Proceso en el cual se transmite y recibe

informacibébn en un grupo social.

c¢).- Supervisibn: Consiste en observar si las actitudes se
desarrollan dentro de los estdndares tal y como se hablan

planeado.

CONTROL.- Consiste en establecer sistemas que permitan
medir 1los resultados actuales y pasados en relacidén con los

esperados, con el fin de saber si se ha obtenido los que se

esperaba, corregir, mejorar y formular nuevos planes.

ETAPAS COMPRENDIDAS DENTRO DEL CONTROL

a).- Establecimientos de Normas: Es la determinacion de
estandares, porque sin ellos es imposible hacer una

comparacibn, ya que es la base de todo control.

b).- Medicidn de los Resultados: Es la comparacidén de los
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resultados obtenidos contra los esperados, para poder

determinar el grado de cumplimiento de los objetivos.

c).- Correccidn: Actividad que comprende integrar
desviaciones en vrelacidn con los estandares establecidos,

para determinar si es un sintoma 6 causa del sistema.

d).- Retroalimentacidn: Através de ésta, la informacidn que
se obtenga se ajusta al sistema administrativo con el
transcurso del tiempo.

Fl grado y la rapidéz con gque se retroalimente el sistema

dependerd de la calidad de la informacibn.

ESTRATEGIAS DEL CONTROL

Es un plan basico de accidn por medio del cual wuna
organizacion pretende alcanzar sus metas en las condiciones

mas ventajosas.

TACTICAS

Es un medio de operacidn mediante el cual se instrumenta o
activa una estratégia. Es mas especifica, detallada y cubren
periodos mas cortos que las estratégias.

Para que las tacticas sean eficazes, tienen que ser

paralelas y respaldar a la estratégia.

Una vez definidos 1los conceptos ya mencionados, se



definird lo gque es la admistraciédn de mercadotecnia y el

entorno general que la integra.

ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNTA

Este concepto empieza a tomar sentido en una empresa en el
momento en que las actividades de mercadotecnia estén
coordinadas completamente y bien administradas, a la vez que
el responsable de mercadotecnia, participe de manera
importante en la planeacidn de la empresa.

Para efectos de éste trabajo, Administracidn de la
Mercadotecnia, seglin Laura Fischer es:

"El proceso de Planear, Organizar, Dirigir y Controlar los
esfuerzos destinados a lograr los intercambios deseados con
los mercados que se tienen como objetivo por parte de la
organizacion." (1)

La Administracién de la Mercadotecnia en el transcurso del
tiempo ha tenido varias etapas en muchas de las cuales

algunas empresas se encuentran ubicadas.

ETAPAS DE LA ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA

a).- Etapa Orientada a la Produccién: Es sencillamente

elaborar un mejor producto, por consiguiente, los ejecutivos

de produccién y de ingenieria definen 1la planeacion.

(1) Fischer Laura, Mercadotecnia, Ed. Interamericana,
México D.F., 1988, Pag. 20.
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Consideran que la mercadotecnia no es necesaria para
conseguir que los consumidores compren un producto y no es

aceptada por dicha administracidn.

b).- Etapa de Orientacion hacia las Ventas: En ésta etapa
producir un artlculo mejor no era un ¢xito en el mercado sino
que habria que venderlos. Se dan cambios en ésta etapa como
las actividades de mercadotecnia que son desempenadas por
ejecutivos de ventas y la capacitacidn de los vendedores es
manejada por el departamento de ventas, ya que anteriormente
era desempenado por otros departamentos, logrando con ésto,

mayor respeto de la administracién de la empresa.

c).- Etapa de Orientacién al Mercado: En ésta etapa, la
mercadotecnia adquiere mucha importancia, tomando bajo su
control funciones que desarrollaban otros ejecutivos.

Se adopta el concepto de Administracién de Mercadotecnia
Coordinada, dirigido tanto a la orientacidn hacia el cliente
como al volumen de ventas con utilidades.

El ejecutivo de mercadotecnia debe intervenir al empezar
el ciclo de produccidén y terminarlo, tomando también parte en
los planes a corto y largo plazo de la compania. En esta

etapa se encuentran la mayor parte de las empresas.

d).- Etapa de Orientacidn hacia la Responsabilidad: Esta
cuarta etapa ésta orientada mas al aspecto humano y hay mas

interés en el manejo de éste recurso,
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SEHLL R

La Administracién de Mercadotecnia debe preocuparse por
crear y proporcionar un mejor nivel de vida en lugar de
niveles de consumo mas altos. Todo ello debido al descontento
de 1los consumidores, problemas ambientales y presiones
externas, por lo tanto, los ejecutivos de mercadotecnia deben
actuar con responsabilidad si quieren tener éxito o

sobrevivir,
PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA

Mediante la necesidad de las organizaciones de aprovechar
las oportunidades que a éstas se le presentaban tuvieron que
conocer los recursos coﬁﬂlos gque contaban y en que grado
podian aumentar la eficiencia de esos recursos, adaptandolos
a los factores ambientales durante un periodo de tiempo
determinado hasta un nuevo cambio de los factores externos.

Resulta una perramienta de gran wutilidad para la
empresa, porque proporciona cursos de accidn alternativos

sobre los cuales se generan decisiones mas acertadas en
beneficio de la misma,

Asi pues, entenderemos por Planeacidn Estratégica//de
Mercadotecnia como parte del proceso administrativo gque trata
de aprovechar 1las oportunidades de mercado que se le
presenten a la organizacidn, limitandose 6 ajustandose con
sus recursos disponibles en un largo plazo. Dicha planeacidn

incluye seleccidén de mercados meta, desarrollo de programas



de largo alcance para los elementos de 1la mezcla de
mercadotecnia (producto, canales de distribucidén, precio,
promocibn y servicio).

Es evidente que la planeacidén de mercadotecnia debe estar
estrechamente ligada y coordinada con la planeacidn para toda
la organizacidén. Cuando hablamos de Planeacidn Estratégica
estamos hablando de una situacidn en constante cambio y no
sO6lo de algo estatico debido a las fuerzas macroambientales
externas, tales como las condiciones econdmicas, tecnolédgicas
y la competencia, las cuales influiran en forma importante en
la misma.

La planeacién estratégica es un proceso que abarca todas
las areas de la organizaciébn. En el area de mercadotecnia se

desarrolla de la siguiente manera:

PROCESO DE LA PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA

I

1.~ Dirigir un Analisis de la Situacidn: Es revisar el
programa actual de la merdadotecnia de la organizacidén para
determinar los logros obtenidos durante el periodo de eésta
planeacién, y determinar si el curso de la mercadotecnia no
ha sufrido desviaciones de su objetivo senalado.

Incluye también analisis de las fuerzas ambientales
externas y de los recursos ( los mercados, la competencia,
las condiciones econdmicas, fuerzas socioculturales, ete,. ),

que rodean el programa de mercadotecnia, asi como wuna



revision detallada de la mixtura

2.- Determinar los Objetivos de Mercadotecnia: Al igual
que los objetivos generales, deben ser claros, concisos,
especificos, entendibles y realizables, ademas de ser por

escrito,

3.- Seleccionar los Mercados Meta y Medir la Demanda del
Mercado: Como paso clave se deben analizar en detalle 1los
mercados actuales y potenciales, de qué manera se debe

segmentar y en que grado.

4 .- Disefiar una Mezcla de Mercadotecnia Estratégica:
Disefiar una mixtura de mercadotecnia que le permita en todo
momento y de acuerdo a sus posibilidades satisfacer las

necesidades de su mercado meta.

5.- Preparar un Plan Anual de Mercadotecnia: Es un curso
de accidén que nos indica los parametros donde el plan de

mercadotecnia se ha de desarrollar, tomando en cuenta los
objetivos que han de alcanzarse, la identificaciodn y
verificacién de los mercados seleccionados como meta, la
estructuracidn de las estratégias tActicas relacionada con la
mixtura, sin olvidar la informacidén presupuestal para el

programa de mercadotecnia. (ver fig. 1)



PROCESO DE LA PLANEACION ESTRATEGICA
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FACTOR E INDICE DE MERCADO

Un factor es un elemento medible cuantitativamente,
existente en un mercado, relacionado con la demanda de un
producto & servicio.

El indice de mercado propiamente dicho es un factor que se
expresa en porcetajes u otra forma cuantitativa relacionada

con una cifra base.
POTENCIAL DE MERCADO Y POTENCIAL DE VENTAS

El potencial de mercado enfocado a un producto, es el
volumen de ventas estimado que entre todas las
organizaciones, logren en un perlodo determinado y en un
mercado especlifico.

Potencial de Ventas son los resultados que espera lograr

una organizacién en la participacidn de su mercado potencial.
PRONOSTICOS DE VENTAS

Bajo un plan determinado de mercadotecnia, es una
estimacién de ventas para un periodo especifico futuro
generalmente de un afio, determinando de antemano su potencial
de ventas y/o de mercado.

Para que la Planeacién Estratégica de Mercadotecnia se
lleve a cabo en forma exitosa, es necesario e indispensable
complementarla con algunos aspectos tales como, prondsticos

de 1la demanda de mercado, evaluacidn del rendimiento de
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mercadotecnia, analisis del volumen de ventas y andlisis de
los costos de mercadotecnia, puntos que se tratardn no sin
antes dar a conocer algunos términos que consideramos de

importancia, como son :

Prontsticos de la demanda de mercado

-—
I

2.- Evaluacidn del rendimiento de mercadotecnia

2
I

Analisis del volumen de ventas

B~
I

Andlisis de los costos de mercadotecnia

I

14 PRONOSTICOS DE LA DEMANDA DE MERCADO: Dos son los
procedimientos para predecir la demanda de un mercado, el
enfoque de maximos-minimos, y el enfoque de construcciodn.

El enfoque de maximos-minimos consiste en predecir las
condicidbnes econbmicas generales, con el objeto de determinar

el potencial total de un mercado de una organizacidn para un

producto, medir que participacidon tiene en ese mercado,

realizar el prondstico de ventas que constitliye la base para
todo presupuesto o] planeacién de operacidn de la
organizacidn.

El enfoque de construccidén emplea algunos métodos
utilizando estimaciones para elaborar predicciones de la

futura demanda del mercado.

2.- EVALUACION DEL RENDIMIENTO DE MERCADOTECNIA: Después
de 1o observado, se han tratado puntos que deben ser

ejecutados o realizados y posteriormente evaluados. Es asi,
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que se da wuna relacidn estrecha entre planeacidn y
evaluacidén, vya que la primera como se ha mencionado, es lo
que debe hacerse y la segunda muestra lo que se ha hecho
realmente,

Una técnica importante en éste aspecto, es wutilizar la
auditoria de mercadotecnia, entendiendose por ella segln
William Stanton '"como una revisibébn peribddica, comprensliva,
sistemdtica y una evaluacién de la funcidn de mercadotecnia
en una organizacibn, sus metas de mercadotecnia, estratégias
y rendimiento. Incluyendo una evaluacioén de la organizacidn,
personal y procedimientos utilizados para poner en practica
las estratégias de la organizacidn y alcanzar sus metas." (2)

Mediante la Auditoria, se pueden detectar Areas
problematicas en mercadotecnia, rendimientos pobres o6 buenos,
ademas que debe anticipar situaciones futuras.

Sin embargo, la evaluacidén sigue un proceso gque consiste
en tres pasos concretamente.

a.- Descubrir qué Pasd.

b.- Descubrir porqué pasd.

¢.- Decidir qué debe hacerse al respecto.

3. ANALISIS DEL VOLUMEN DE VENTAS: Es un estudio

detallado de las ventas netas de una organizacidén las cuales

deben de ser comparadas con las metas de la empresa.

(2) Stanton William, Fundamentos de Mercadotecnia,
Ed. Mc. Graw Hill, México D.F., 1988, Pag. 657.
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4 .- ANALISIS DE LOS COSTOS DE MERCADOTECGNIA: Es un estudio
detallado de los gastos en que se incurren en éste
departamento, a traveés del andlisis de los gastos en el libro
de mayor; los gastos y costos funcionales por segmentos de

mercado.,
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PRODUCTO

Es un complejo de atributos tangibles e intangibles e

‘incluso embalaje, color, precio, prestigio del fabricante vy

del vendedor gque el comprador puede aceptar como algoe que

satisface sus necesidades.
LINEA DE PRODUCTOS

Es un amplio grupo de productos dedicados en esencia a

usos similares.
MEZCLA DE PRODUCTOS

Es la lista de todos los productos que una empresa ofrece

al consumidor. Consta de dos dimensiones:

La Amplitud.- Se mide por el numero de lineas de productos
que ofrece la empresa en una linea, se le conoce también como

variedad.

La Profundidad,- Es el surtido de tamanos, colores,

modelos, precios y calidad que ofrece una linea.

ESTRATEGIAS DE LINEA DE PRODUCTOS

Expansién de la Mezcla de Productos.- Una empresa puede
aumentar su mezcla de productos actual, al incrementar el

nimero de lineas y/o profundidad de algunas de ellas.



Contraccidén de 1la Mezcla de Productos.- Un fabricante
intermediario puede contraer su mezcla de productos

eliminando lineas ¢ reduciendo el surtido de estds.

Alteracidn de los Productos Existentes.- Con frecuencia
puede ser mds ventajoso mejorar y revitalizar un producto

establecido, que desarrollar o introducir uno nuevo.

FACTORES QUE INFLUYEN EN LOS CAMBIOS DE LA MEZCLA DE PRODUCTOS

a) Poblacién de consumidores e industriales

bh) Poder de compra

¢) Comportamiento del consumidor

CLASIFICACION DEL PRODUCTO

Productos de Consumo.- Son aquellos que estan destinados
para ser utilizados y adquiridos por los consumidores, de

acuerdo a sus deseos y necesidades y se pueden utilizar sin

elaboraciébn industrial. Estos se clasifican en :
a) Duraderos y no duraderos
b) Habituales
c) De eleccidn

d) Especiales

Productos Industriales.- Son utilizados en la produccion
de otros articulos, es decir, no son vendidos a los

consumidores finales. Se clasifican en :



a) Instalaciones

b) Equipos

c) Materiales de operacidn

d) Materiales de fabricacidn, como son semifacturados,

terminados, finales y de empaque.
PLANEACION Y DECISIONES DEL PRODUCTO

La planificacién del producto corresponde a todas las
actividades que permitan a los productores e intermediarios

determinar que linea de productos debe adoptar la compania.
ETAPAS DE PLANEACION Y DECISIONES DEL PRODUCTO

1.- Etapa de modificacidén del producto
2.~ Etapa de eliminacion de un producto
3.- Ltapa de nuevos productos

4L .- Btapa de desarrollo del producto
5,- Etapa de prueba de mercado

6.- Etapa de comercializacidn
1.- ETAPA DE MODIFICACION DEL PRODUCTO

Es cualquier alteracién deliberada en los atributos
figicos de unproducto o un envase.

Las estratégias mas importantes para la modificacidn del

producto son
a) Mejorar su Calidad.- Tiene por objeto aumentar la
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duracidn y eficiencia del producto utilizando materiales de

mejor calidad.

b) Perfeccionar sus Valores.- Se refiere al hecho de
aumentar el numero de beneficios reales o imaginarios del

producto para el consumidor.

¢) Renovar o Afinar su Estilo.- Modificar el atractivo

estético del producto sin que afecte su atractivo funcional.
MODIFICACIONES MAS USUALES EN LOS PRODUCTOS

a) Sabor

b) Color

c¢) Tamano

d) Material
e) Estilo

f) Mecanismos

g) Etc.

2.- ETAPA DE ELIMINACION DE UN PRODUCTO

Los productos norman los ingresos de una empresa, por eso,
en ocasiones resulta necesario eliminar 1los productos no
redituables, de no hacerlo, estos quitarian capacidad para

aprovechar las nuevas oportunidades.



3.- ETAPA DE NUEVOS PRODUCTOS

La renovacidn continua parece ser la tnica manera de
impedir que se vuelva obsoleta la linea de productos, aunque
al lismo tiempo resulte caro y peligroso dedicarse a innovar,

por las siguientes razones :

1.~ La mayor parte de las ideas que se traducen en

desarrollo de producto no llegan al mercado.

2.=- Muchos productos no triunfan.

3.- Los productos que triunfan suelen tener una vida mas

breve que la que tenian en el pasado los nuevos productos.

Las fallas mas comtines de los nuevos productos se deben

principalmente a la presencia de los siguientes factores !

a) Precio de introduccion

b) Competencia

¢) Mala promocidn

d) Defectos de productos

e) Costos incrementados por imprevistos

f) Mala cronologla.

4.- ETAPA DE DESARROLLO DEL PRODUCTO

En ¢ésta etapa yva se puede vislumbrar la factibilidad de

comercializar y convertir el proyecto en un producto
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tangible; para tal efecto se desarrolla un prototipo que
pueda elaborarse a un bajo costo y que atraiga a los

clientes,
5.- ETAPA DE PRUEBA DEL MERCADO

En ésta etapa se ensaya por primera vez el programa de
producto, en su mercadotecnia y en ambientes reducidos, pero
bien seleccionados cuya informacién obtenida, represente las

reacciones del consumidor.
6.- ETAPA DE COMERCIALIZACION

En ésta etapa, el producto ya estd maduro para ser
introducido en el mercado, el articulo estd en plena
produccidon y la eleccidébn de la marca y presentacidn estan va

terminados.
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

I.- Etapa de introduccidn
I1.- Etapa de crecimiento
IIT.- Etapa de madurez

IV.- Etapa de declinacidn

I.- ETAPA DE INTRODUCCION: Es el momento en que se lanza
el producto, aqul se dan las etapas del tamizado de ideas,
modelo piloto y prueba. Se caracteriza por un aumento lento

en las ventas y altos gastos promocionales.
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ESTRATEGIAS DE LA ETAPA DE INTRODUCCION

a) De Alta Penetracidn.- Se lanza el producto nuevo a un
precio elevado con el propdsito de recobrar el beneficio

bruto de cada unidad.

b) De Penetracidn Selectiva.- Radica en lanzar el nuevo
producto a un precio elevado y con escasa promocidn, con el
proposito de recuperar la mayor cantidad de beneficios por

unidad.

¢) De Penetracidn Ambiciosa.- Consiste en lanzar un
producto a bajo precio y con una fuerte promocidn

intentandose una rapida penetracidén en el mercado.

d) De Baja Penetracién.- Se lanza el producto a un bajo
precio y con una baja promocidén, para estimular la aceptacidn
rapida en el mercado y al mismo tiempo, mantener bajos costos

de promocidn a fin de percibir una utilidad mayor.

II.- ETAPA DE CRECIMIENTO: Es la aceptacidn del producto,
en ésta etapa el producto es{ ecéptado en el mercado

apreciandose un aumento en la curva de las ventas y de los

beneficios.
ESTRATEGIAS DE LA ETAPA DE CRECIMIENTO

a) Mejorar la calidad del producto

b) Estudiar y buscar verdaderamente nuevos sectores del
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mercado

c) Encontrar nuevos canales de distribucidn posibles

d) Modificar la publicidad destinada a mayor conocimiento
del producto

e) Determinar cuando es adecuado modificar 1los precios

para atraer a los consumidores sensibles a estos.

IITI.- ETAPA DE MADUREZ: En ésta etapa se desarrollan
grandes esfuerzos para un mejor mensaje publicitario, y se
dedica gran parte del presupuesto al consumidor y a los
tratos comerciales. También se presentan los nuevos usos del
producto, valores nuevos y refinamiento del mismo, mayor

segmentacioén del mercado.

ESTRATEGIAS DE LA ETAPA DE MADUREZ

a) Modificacién del Mercado.- Se refiere al hecho de

buscar y estudiar oportunidades para localizar nuevos

compradores.

b) Modificacidén del Producto.- También se le conoce como
"relanzamiento del producto", y se trata de combinar las
caracteristicas del producto para atraer a nuevos usuarios y

para aumentar las ventas.

c¢) Modificacidn de la Combinacidn de la Mercadotecnia.- Se
refiere a modificar las estratégias de precio, distribucidn y

promocién v dar una nueva combinacidn que permita resurgir el
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producto.

IV.- ETAPA DE DECLINACION: En la Gltima etapa, el paso de
moda es inevitable porque los nuevos productos empezaran un

nuevo ciclo de vida para sustitulr a los viejos.

ESTRATEGIAS DE LA ETAPA DE DECLINACION

a) De Continuacidn.- Se sigue con los mismos sectores de

mercado, canales, precio, promocidn, etc.

b) De Concentracidn.- La empresa concentra sus recursos
exclusivamente en los mercados y canales mas fuertes,

desistiendo de los demés.

c) De Aprovechamiento.- Se aprovecha hasta el Gltimo
momento la imagen y la marca de la empresa modificando o

adicionando algo nuevo al producto.

LA MARCA

La marca es un nombre o término simbélico ¢ diseno, sirve
para identificar los productos o servicios de un vendedor o
grupo de vendedores y para diferenciarlos de las marcas de
los competidores y, en sentido estricto, es la parte de la
etiqueta que aparece como simbolo, disefio, color o letras

distintivas.



OBJETIVOS DE LA MARCGA

a) Ser un signo de calidad y garantla para el producto
b) Dar prestigio y seriedad a la empresa del fabricante

Ayuda a que se venda el producto mediante la promocidn.

]

CARACTERISTICAS DE LA MARCA

a) El nombre debe ser corto

b) El nombre debe ser facil de recordar

c¢) El sentido del nombre debe ser agradable

d) Ser agradable a la vista

e) Ser adaptable a cualquier medio de publicidad

f) Debe reunir los requisitos indispensable para su

registro y asl quedar protegido por la ley.

CLASIFICACION DE LA MARCA

Marca de Familia.- Es la que se utiliza para todos los

articulos de una empresa.

Marca Individual.- Se refiere al nombre que el fabricante
da a cada producto, independientemente de la firma que lo

produce o fabrica.

VENTAJAS DE LAS MARCAS

a) La marca bien disenada se identifica con facilidad, 1lo

que favorece la compra.



b) La marca protege a los consumidores.

¢) Una marca establecida ayuda a los consumidores a
comparar la calidad de los productos que adquieren.

d) La marca ayuda a los fabricantes confiriendoles algo
distinto para que puedan diferenciar sus productos y darlos a
conocer.,

e) La lealtad hacia la marca genera una menor competencia

de precios.

REGLAMENTACION DE LA MARCA EN MEXICO

Para que wuna marca sea registrada deberda tener las
caracteristicas y requirimientos que la Subsecretaria de
Tecnologia, Invenciones y Marcas, implantd.

La marca deberd contener las reglamentaciones dispuestas
por la Ley de Legislacidn sobre Propiedad Industrial,
Transferencia de Tecnologla e Invencidn.

Art. 87, Capitulo I, Titulo IV ; ésta Ley reconoce las
marcas de productos y las marcas de servicio. Las primeras se
constitliyen por los signos que distinguen a los articulos o
productos de otros de su misma especie 6 clase. La segunda,
por los signos que distinguen un servicio de otros de su
misma clase & especie.

El derecho de wuso exclusivo de wuna marca se obtiene
mediante su registro en la Secretaria de Comercio y Fomento

Industrial,



La vigencia de la marca en México esta contenida en

Art, 112.- Los efectos del registro de una marca tendran
una vigencia de cinco anos apartir de la fecha 1legal, este
plazo serd renovable indefinidamente por perlodos de cinco
anos, de reunirse los requisitos establecidos en la presente
Ley.

La marca debe usarse tal y como fue registrada. Su uso en
forma distinta traerd como consecuencia 1la extincidn del
registro, previa declaratoria.

Cuando la marca sea idéntica o semejante en grado de
confusidn a otra que haya sido wusada en el pails con
anterioridad a la fecha legal de la marca registrada se haran
valer los derechos de quien compruebe haber usado la marca
ininterrumpidamente en el pals.

El registro de wuna marca podrd ser cancelado por la
Secretarla de Comercio y Fomento Industrial cuando el titular

de la marca especule o haga uso indebido en el precio o

calidad de un producto o servicio amparado por la marca en

detrimento del plblico o de la economia del pals.

ETIQUETA

La etiqueta es la parte del producto gque contiene la
informacidn escrita sobre el articulo; una etiqueta puede ser
parte del embalaje o puede ser simplemente una hoja adherida

directamente al producto,



OBJETIVOS DE LA ETIQUETA

a) Identificar el producto, con el proposito de
reconocerlo de los demas sustitutos.

b) Proporcionar informacidn sobre el producto para que
tanto el vendedor como el consumidor conozca la calidad y el

servicio del mismo.

ELEMENTOS DE LA ETIQUETA

a) Marca Registrada

b) Nombre v Direccidn del Fabricante

c¢) Denominacidn del Producto

d) Naturaleza del mismo

e) Contenido Neto, y en su caso, el peso drenado

f) Nlmero de registro de la S.S.A.

g) Composicidn del producto ( lista de ingredientes )
h) Aditivos y la cantidad necesaria

i) Fecha de Fabricacién, Caducidad, etc

CARACTERISTICAS DE LA ETIQUETA

a) Debe ser adaptable al envase en tamano, color, forma,
etc.

b) El1 material debe ser resistente para que perdure desde
la salida del almecen hasta que llega a 1las manos del
consumidor final.

c) Debe estar perfectamente adherida al producto, evitando
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asi un desprendimiento y confucidén del articulo con otro.

d) Debe contener todos los elementos ya descritos para
evitar aspectos dudosos por parte del consumidor.

e) Los colores fosforecentes estdn prohibidos en México

para no confundir al consumidor,

CLASIFICACION DE LA ETIQUETA

Con el propodsito de facilitar a los productores la
identificacidn clara de 1la etiqueta, se cuenta con una

clasificacidn basica

1.- Etiqueta de la Marca: Es simplemente la marca en si

aplicada al producto ¢ embalaje.

2.- Etiqueta de Grado & Calidad: Es la letra, ntmero o

palabra que sirve para identificar el grado de calidad de wun

producto.
3.- Etiqueta de Servicio & Informativa: Contiene
informacidn objetiva escrita ¢ grafica acerca de las

caracteristicas del producto como uso, cuidados, etc,
El propdsito basico es dar informacidn sobre precio,

unidad, fecha de caducidad, componentes, constitucidn, etec.

ENVASE

Es cualquier recipiente, lata, caja o envoltura propia

para contener alguna materia o articulo,
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OBJETIVO DEL ENVASE

" El objetivo mis importante del envase es dar proteccidn al

producto para su transportacion.

FUNCIONES DEL ENVASE

a) Proteccidén.- El envase debe ser disenado de tal forma
que proteja al producto contra el calor, frio, aire, humedad

dependiendo de la naturaleza del producto.

b) Utilizacidén.- El envase debe facilitar la distribucidn
del producto y contribuir a un uso mds eficaz del contenido;
debe facilitar su dosificacién y, segln sea el caso, poder

abrirlo 6 cerrarlo y almecenarlo.

CLASIFICACION DE ENVASES

a) Los fabricados con base en materiales biodegradables
como el papel, cartén, madera, celofan, textiles naturales,
etc.

b) Los fabricados con metales, vidrio, plastico y fibras

sintéticas tejidas.

REGLAMENTACION DEL ENVASE

La reglamentacién que deberd llevar el envase cuando no

presenta etiqueta, es la siguiente

a) E1 nombre de la empresa
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b) Lugar, origen

¢) Direccidn de la empresa

d) Poblacidbn

e) Contenido

f) Debera estar regido por el codigo sanitario
correspondiente en donde se estipula la forma de presentacidn
del envase.

g) Fecha de fabricacidn y caducidad o de ambos seglin sea

el caso.

EMPAQUE

Se define como cualquier material que encierra un articulo
con o sin envase, con el fin de preservarlo y facilitar su

entrega al consumidor,

OBJETIVO DEL EMPAQUE

Encontrar la férmula ideal para lograr el mayor atractivo

al menor costo y con la mejor funcidn.

CLASIFICACION DEL EMPAQUE

En el mercado mexicano, existen en cuestibén de empaques,
los denominados intocables y los de vida efimera.

Los intocables 1llegan a ser empaques prdcticamente
inamovibles durante afios y su ciclo de vida es muy largo,

como ejemplo esta el empaque de la cerveza no retornable.



En cambio, la mayoria de los productos de apariencia mas
reciente cambian de empaque con frecuencia, en algunos casos
cada dos o tres anos y son denominados empaques efimeros,
como ejemplo una bolsa de plastico para un detergente.

Los empaques mas conocidos y mas usados son los de cartodn,

papel y pléastico.
VENTAJAS DEL EMPAQUE

a) Tiene facilidad para manejarse en las bhodegas
b) Permite la facil transportacidn del producto
c) Es de facil manejo para el distribuidor

d) Es costeable para el fabricante.
DESVENTAJAS DEL EMPAQUE

a) Reduccidn en la proteccidn de los empaques
b) Inadecuado método para elegir el empaque
¢) Mano de obra insuficiente ¢ irresponsable que no

supervisa adecuadamente.
EMBALAJE

Es la caja o envoltura con que se protegen las mercanclas

para su transporte y almacenamiento.
OBJETIVO DEL EMBALAJE

Es llevar un producto y proteger su contenido durante su



traslado de la fabrica a los centros de consumo,

FUNCIONES DEL EMBALAJE

Son de proteger a los productos contra mermas, humedad,
polvo, insectos y roedores, contra robos, rotulacidn para
indicar el producto, fabricante, destino; asl como advertir

los riesgos mecanicos y climatologicos que lo afecten.

CLASIFICACION DEL EMBALAJE

a) Cajas de madera o de materiales aglutinados, barrotes,

tanques, tambores y flejados.

b) Cajas de cartdn, corrugado, sacos de fibras textiles

tales como yute, algoddbn, lino, papel, plastico.

RAZONES PARA EMBALAR UN PRODUCTO

a) Proteger al producto en su recorrido desde el

fabricante al consumidor.

b) E1 embalaje también puede cumplir el programa de
promocidon de una empresa. Incluso algunas veces un cambio de
embalaje puede rejuvenecer un producto viejo al darle nueva

apariencia.

¢) Un embalaje puede ser tan atractivo como se desee, que
los consumidores estén dispuestos a pagar mads con tal de

conseguir el embalaje especial.
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EMBALAJE DE UNA LINEA DE PRODUCTOS

Una empresa puede decidir el dar 6 no un parecido familiar
al embalaje de sus distintos productos, El embalaje familiar
requiere hacer todo el embalaje idéntico para todos los
productos o usar una caracteristica comin en todos los
embalajes, un ejemplo son los productos de Cconsumo

alimentario.

EMBALAJE DE USO POSTERIOR

Se debe disehar y promover un embalaje que peuda servir
para otra cosa después de consumir el producto, éste tipo de

emhalaje es poco usual.

EMBALAJE MULTIPLE

Durante muchos afios a existido la tendencia hacia el
embalaje multiple 6 la practica de colocar varias unidades en
una sola caja. El aceite de motor, cerveza, jabdn, caramelos,
etc,, son algunos productos que se envasan en unidades

multiples para ser transportados.
SERVICIO

Se define generalmente como el conjunto de actividades,
beneficios o satisfactores que se ofrecen para su venta o que

se suministran en relacidn con las ventas.



CARACTERISTICAS DEL SERVICIO

a) Intangibilidad.- Es lo contrario de un bien ya que éste
no es percibido por los sentidos, porque es una accidn que no

se refleja.

b) Naturaleza Perecedera.- Es un servicio momentdneo que
satisface la necesidad del consumidor y no requiere ser

almacenado durante poco & mucho tiempo como lo es un bien.

c) Estandarizacidn.- Un artlculo se produce wuniformemente
y en linea, en cambio un servicio depende de una accibdn para
crear el beneficio sin llegar a estandarizarse, ademds de no

producirse en linea.

d) Participacibén,- El servicio se da dentro de un marco de
tiempo en donde el comprador de un servicio participa en la
formulacidén y ejecucidn, En el servicio también existe la
produccidn, distribucidn y consumo con menos separacidn en lo
que respecta a tiempo y lugar para adquirirlo por parte de
los consumidores.

De édstas caracterlisticas 1la mas importante es la
intangibilidad, vya que identifica mas al servicio debido a
que como va se menciond, se consume en el momento mismo de su

compra a diferencia de un bien.



CAPITULO

CINCO

PRECID



INTRODUCCION AL PRECIO

El precio constitlye un regulador bdsico del sistema
econbmico debido a que influye sobre los salarios, el
alquiler, los intereses y las utilidades.

Estos son factores que recaen sobre la produccidn.

La confianza del consumidor en la econdmia se ve afectada
basicamente por la inflacidbn y la rescesidn, mismos factores
que determinan, entre otros, el precio.

Los precios ayudan a distribuir los recursos limitados
conque cuenta el hombre, porque cuando la demanda es mayor
que la oferta disponible, los precios se elevan.

El precio de un producto es parte muy importante para la
demanda de los articulos, atane la competencia de una empresa
y su participacidn en el mercado.

Tiene una influencia considerable sobre los ingresos y la
utilidad neta de la compania. Solo a través del precio el
dinero ingresa a una organizacién.

Pero sin duda alguna, el precio, afecta al programa de
mercadotecnia de la empresa, que a su vez, determina el éxito
de la misma ( aunque no siempre ), tanto como la satisfaccidn
total suministrada a los consumidores y a la sociedad en
general.

Cuando los consumidores no estan estrechamente
relacionados con algunos productos, éstos toman indicadores

que les son familiares para tratar de determinar la calidad.
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Con frecuencia relacionan el precio como un indicador de
calidad, aunque ésto no es realmente una buena base para
determinarla, va que carecen de la suficiente informacidn

acerca del bien ¢ servicio.

PRECIO.- Es el valor que se le asigna a un bhien y sus
servicios complementarios, expresado en dinero, que el
comprador estd dispuesto a pagar para recibir a cambio un

conjunto de beneficios en la compra.

OBJETIVOS EN LA FIJACION DE PRECIOS

El establecimiento del precio debe ser dirigido hacia el
logro de wuna meta, misma que debe ser compatible con los
objetivos del programa de mercadotecnia de la empresa. De
ésta manera hay tres criterios sobre los cuales se basan los
objetivos en el establecimiento del precio.

Estos son:

1.- Objetivos del precio orientados a las utilidades
2.- Objetivos del precio orientados a las ventas
3.- objetivos de precios consistentes en el mantenimiento

de una situacidn

1.—- Objetivos del Precio Orientados a las Utilidades:

Pueden establecerse para un corto ¢ largo plazo :

a) El Logro del Rendimiento Meta.- Es cuando se fija



precio a un producto ¢ servicio para alcanzar un porcentaje
de rendimiento sobre la inversidn 6 de sus ventas, con el
objeto de que sean suficientes para cubrir 1los costos de

operacidn realizados y alcanzar una utilidad deseada.

b) Logro de Utilidades Maximas.- Es sin duda la meta que
mas procuran las empresas, sin embargo, resulta ser una
connotacidén desagradable, porque es considerada por el
pliblico como acaparamiento, precios altos y monopolio. Ademas
las empresas deben aceptar pérdidas a corto plazo.

Mas sin embargo, si se fija éste objetivo, la compania
lograra wutilidades maximas sobre el total de la produccidn,
pero no en cada uno de los articulos comercializados, durante

un periodo prolongado.

2.- Objetivos del Precio Orientado a las Ventas: Esta
orientado basicamente mas al volumen de ventas que a las

utilidades, mediante:

a) Aumento del Volumen de Ventas.- Se refiere a igualar o
mejorar el volumen de ventas del ano anterior, aunque pueda 6
no ser congruente con el concepto de volumen de ventas con

utilidades.

b) Mantenimiento & Incremento en la Participacidén de
Mercado.- Es el mejor indicador de la salud de la compania,

debido a que ésta se encuentra consiente del crecimiento del



mercado y se puede adaptar a ¢l1, y asl establecer una mejor
meta en el establecimiento del precio, de no suceder lo
anterior, puede estar perdiendo su participacidn en el

mercado.

3.- Objetivos de Precios Consistentes en el Mantenimiento
de una Situacidn: Son los objetivos menos rigidos y enérgicos

que estabilizan los precios y enfrentan a la competencia.

a) Estabilizacidn de los Precios.- Consiste no sbélo en 1la
fijacidn de precios por las empresa lideres, si no también
utilizando los otros elementos de la mezcla de mercadotecnia,
tales como producto, distribucidn y sobre todo en la
promocion., A éste enfoque sele conoce como competencia no

relacionada con el precio.

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DETERMINACION DEL PRECIO

Son seis los factores que intervienen en la determinacidn
del precio, sin embargo se hace necesario conocer el

significado de precio base.

Precio Base 6 de Lista.- Se entiende como una unidad del

producto en su punto de produccidn o venta final.
FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DETERMINACION DEL PRECIO

a) Demanda del producto
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b) Participacién en el mercado

c) Reacciones de la competencia

d) EFstablecimiento del precio alto contra el de
introduccidn

e) Otros elementos de la mezela de mercadotecnia

a) Demanda del Producto.- Determinar si existe un precio
que el mercado espera y calcular los volumenes de ventas, son
elementos que integran éste factor.

El precio esperado es lo que los consumidores creen que
vale el producto, que resulta casi imposible de calcular como
una cantidad especifica. Siendo los consumidores muy sagaces
en la determinacibn de precios, les es muy dificil
determinarlos en productos nuevos, es aqul donde el
fabricante tiene wuna mayor amplitud para determinar el
precio, utilizando técnicas tales como encuestas, ensefandole
el producto, preguntando cuanto pagaria por &1, experimentar
con precios diferentes, y asl, se tendrian al menos algunos
parametros de precios.

Los volumenes de venta a diferentes precios, es determinar
la curva de demanda del articulo y por tanto, su elasticidad

de demanda y se determina también el punto de equilibrio.

b) Participacién en el Mercado.- Este factor se ve
influido por la capacidad de produccidn presente que tiene la

empresa y por el facil acceso al mercado de los competidores,



va que una companla no puede aspirar a tener una mayor
participacidén de mercado que la capacidad que su planta pueda

soportar.

¢) Reacciones de la Competencia.- Para determinar un
precio base es necesario tomar en cuenta la influencia que
pueda tener la competencia presente y potencial. Sin embargo,
la competencia puede provenir de otras fuentes como son los
productos similares, sustitutos disponibles y productos no
relacionados que buscan obtener el mismo dinero del
consumidor.

En éste factor la empresa tiende a fijar sus precios en un

nivel de competencia.

d) Establecimiento del Precio Alto contra el de
Introducecidn.- Se refiere cuando un producto nuevo entra al
mercado, considerando si éste entra con un precio alto & con
un precio bajo.

Es conveniente que entre con un precio alto en la primera
etapa del ciclo de wvida de un producto, porque la
competencia es minima, se crea un mercadeo efectivo y por lo
mismo el precio es lo menos importante. También se puede
segmentar el mercado con base al ingreso, si el precio es
demasiado alto y éste no responde, se puede bhajar facilmente.

Cuando se establece un precio bajo, es con el objeto de

llegar de manera inmediata al mercado masivo, pudiendose



utilizar también en una etapa posterior en el ciclo de vida
de un producto.

Es sin duda m&s conveniente que el del precio alto, debido
a que el producto tiene una demanda muy elastica, también
logra desanimar a la competencia a entrar al area en
cuestidn, y puede proporcionar la seguridad a la empresa de

su participacidn en el mercado.

e) Otros Elementos de la Mezcla de Mercadotecnia.- Para
fijar el precio base es necesario que se consideren los otros

elementos de la mezcla de mercadotecnia.

El precio de un producto esta influldo de manera
sustancial por el hecho de que se trate de un nuevo producto
6 de uno que ya tenga arraigo en el mercado, considerando su
uso final.

Los canales de distribucidén y los diferentes tipos de
intermediarios que se usen, influirdn en el establecimiento
del precio, como se vera mas adelante.

Por dltimo, la promocidn que se utiliza y la manera que el
intermediario o el fabricante promueven el producto son
factores a considerar también en el establecimiento del

precio.

METODOS BASICOS EN LA FIJACION DE PRECIOS

Antes de analizar éste aspecto, es necesario conocer los



diferentes costos que forman parte de los métodos para fijar

precios y que se mencionan a lo largo de dicho analisis.

COSTO.- Seglin Laura Fischer es "todo aquel dinero pagado,

de manera que se pueda llevar acabo cierta operacidn'. (3)

TIPOS DE COSTOS

a) GCosto Fijo.- Son aquellos que no cambian tales como
renta, sueldos, impuestos prediales. T4l costo continua aun

cuando la produccidn se suspenda de manera total.

b) Costos Fijos Totales.- Estan formados por la suma de

los costos fijos.

c) Costos Fijos Promedio.- Es el total de los costos fijos

divididos entre el nlmero de unidades producidas.

d) Costos Variables.- Son aquellos que cambian con el
nivel de la produccidn tales como la mano de obra 6 el costo
de material., Cuando 1la produccidn cesa todos los costos

variables de produccidn equivalen a cero.

e) Costos Variables Totales.- Es la suma de todos los

costos wvariables.

(3) Fischer Laura, Mercadotecnia, Ed. Interamericana,
México D.F., 1988, Pag. 187,
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f) Costos Variables Promedio.- Es el costo variable total

dividido entre el ntimero de unidades producidas.

g) Costo Total.- Es la suma de los costos fijos totales
mas los costos variables totales, en relacibn con una

determinada cantidad producida.

h) Costos Totales Promedio.- Se obtiene al dividir el

costo total entre el nimero de unidades producidas.

i) Costo Marginal.- Es el costo de 1la dltima wunidad

producida.

Una vez definido 1los teéerminos antes mencionados,
entraremos a la comprensidn de los métodos Dbasicos de
fijacidn de precios.

Tales métodos concretamente son tres:

1.- E1 Costo Total mas una Utilidad Deseada: De forma
sencilla, es fijar el precio de un producto sumando a su

costo total la utilidad deseada.

2.~ Equilibrio entre la Demanda y la Oferta: Consiste en
equilibrar 1la demanda con los costos para determinar el

precio mediante el cual se logre la maxima utilidad.

3,- Las Condiciones de Mercado de la Competencia: Consiste
en determinar los precios en base a los precios de los

competidores y en condiciones de mercado que son paralelas,
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CRESNUNER T

es decir, no existe la diferenciacidn efectiva del producto.

Sin embargo, para lograr el maximo de wutilidades, wuna
empresa puede vender por encima 6 por debajo del precio del
mercado.

Cuando decide wutilizar un precio por encima de la
competencia, es porque ha adquirido prestigio en su area o
cuando su producto es distintivo.

Cuando decide wutilizar un precio por debajo de la
competencia, es porque la empresa ofrece descuentos porque

utiliza servicios mas restringldos.
PUNTO DE EQUILIBRIO

Un punto de equilibrio es aquella cantidad de producciodn
en el cual el ingreso total sea igual a los costos totales,
las ventas de las cantidades por encima de la produccidn de
equilibrio dan como resultado una utilidad en cada wunidad
adicional. Las ventas por debajo del punto de equilibrio dan

como resultado una perdidad.

CASO PRACTICO DE UN PUNTO DE EQUILIBRIO

En una situacidén hipotética, los costos fijos de una
compania son de N$§ 250.00 y los costos variables son
constantes para éste caso y es de N$ 30.00 por unidad.

Por consiguiente, el costo total para producir una unidad

es de N$ 280.00. Para cinco unidades el costo total es de
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N$ 400.00 ( 5 x 30.00 = 150.00 250.00 + 150.00 = 400.00 ).
El precio de venta es de N$ 80.00 por unidad. Cada vez que se
vende wuna unidad se aporta N$ 50.00 a los gastos indirectos
(c.f.). Los variables son de N$ 30.00 por unidad y se incurre
en estos al producir cada unidad.

Dicho de otra forma, los costos variables para cinco
unidades son de N$ 150.00 mas N$ 250.00 de costos fijos, para
un costo total de N$ 400.00 ., Esto es igual al ingreso
proveniente de cinco unidades vendidas a N$ 80.00 cada una,

por lo tanto el punto de equilibrio es de cinco unidades

COSTOS FIJOS TOTALES PUNTO DE EQUILIBRIO
—————————————————————————————————— = EN UNIDADES
PRECIO DE VENTA - COSTOS VARIABLES

————————— = 5 UNIDADES

(ver fig. 2)
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POLITICAS Y ESTRATEGIAS PARA EL ESTABLECIMIENTO DEL PRECIO

Existe wuna gran diversidad de areas en las cuales es
necesario formular politicas y estratégias, asl mismo conocer
aspectos legales que abarcan al precio.

A continuacidn se mencidnan las mas importantes.

1.- Descuentos y rebajas
2.- Estrategias geograficas para el establecimiento de
precios

3.~ Estrategias de precio unico y de precio variable
4,- BEstablecimiento del precio unitario

5.- Precio por categorias

6.- Establecimiento de precios en época de inflacidn

7.- Competencia basada en el precio

14 DESCUENTOS Y REBAJAS: Resultan de una reduccidon al

precio base mediante:

a) Descuentos por Cantidad.- Son reduccidnes del precio de
lista con el objeto de animar a los consumidores a comprar
grandes cantidades ¢ que realicen la mayor parte de sus
compras con un determinado vendedor.

Los descuentos acumulados son aquellos que se basan en el
volumen total durante cierto periodo.

El descuento no acumulado, se hace sobre un solo pedido de

uno 6 mas productos.



F1l descuento recliproco, son reduccibnes del precio de
lista que se ofreceran a los compradores en pago por ciertas

funcidnes de mercadotecnia que realizaran.

b) Descuentos por Pronto Pago.- Es una reduccidén otorgada
a los compradores que pagan sus facturas dentro de un perilodo

especifico.

¢) Otros Descuentos y Rebajas.- Estos pueden ser en la
compra de productos de temporada.

Postfechado es la combinacién del descuento de temporada y
el descuento por pronto pago.

Las rebajas de promocidn, son las reduccidnes de precio
otorgadas por un proveedor como retribucidn por los servicios

de promocidén que llevan a cabo los compradores.

2.- ESTRATEGIAS GEOGRAFICAS PARA EIL. ESTABLECIMIENTO DE
PRECIOS: Es cuando se deben considerar los fletes de envio al

comprador para establecer el precio.

a) Establecimiento del Precio en el Punto de Produccidn
Libre a Bordo.- En ésta estratégia el comprador no paga flete
algtino, sé6lo cubre 1la carga del embarque en el medio de

transporte.

b) Establecimiento del Precio de Entrega Uniforme.- En
ésta estratégia los compradores que se encuentran cerca de la

fabrica del vendedor, pagan parte de los costos de embarque
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de los lugares mas lejanos.

c) Establecimiento del Precio por Zona de Entrega.- Es
cuando los compradores se encuentran localizados en zonas
geograficas amplias vy en cada zona se establece un precio de

entrega uniforme.

d) Establecimiento de Precios con Absorcidon de Fletes.-
Esta westratégia se utiliza para lograr mayor penetracidn en
el mercado, conllevando con ésto a que el vendedor esté

dispuesto a absorver parte de los fletes.

3.~ ESTRATEGIAS DE PRECIO UNICO Y DE PRECIO VARIABLE:

a) Precio Unico.- Es cuando la companla asigna el mismo
precio a todos 1los compradores similares que adquieren

cantidades parecidas del producto.

b) Precio Variable.- Cuando la compania a precios
diferentes, puede vender cantidades parecidas a compradores

similares.

4,- ESTABLECIMIENTO DEL PRECIO UNITARIO: Es una estratégia
que implica proporcionar informacidén relativa al precio al

menudeo que han empleado hasta la fecha.

5.- PRECIO POR CATEGORIAS: Esta estratégia consiste en
seleccionar un ntdmero limitado de precios a los que la tienda

vende su mercanclia. El beneficio principal de ésta
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estratégia, es que le simplifica las decisiones de compra al

consumidor.

6.- ESTABLECIMIENTO DE PRECIOS EN EPOCA DE INFLACION:
Durante la inflacidn se elevan los precios debido al aumento
de costos de la empresa. En tal situacidn una estratégia a
emplear seria, eliminar aquellos productos de la mezcla de
mercadotecnia que generan las menores utilidades.

Otra estratégia seria, localizar a 1los consumidores
y territorios de ventas que generan los mayores costos y en
base a ésto, abandonar a ciertos consumidores, territorios y

productos.

7.- COMPETENCIA BASADA EN EL PRECIO: Las empresas
participan en ésta estratégia, al ofrecer con regularidad los
precios mds bajos posibles, a la vez, el vendedor presta un
minimo de servicios. Existen dos situaciones para competir
con el precio: la primera es, cambiar sus propios precios, y
la segunda es, la reaccidbn a los cambios por los
competidores.

La competencia no basada en el precio es una estratégia en
la que biasicamente los vendedores tratan de diferenciar sus
productos, asl como las actividades promocionales. Sin
embargo, el fabricante estd interesado en incrementar sus
ventas sin disminuir el precio.

Finalmente, es necesario conocer lo que nos dice el



articulo 28 de la Constitucidn Politica de los Estados Unidos
Mexicanos, en lo referente al precio y que textualmente dice:

" Las leyes fijardn bases para que senalen precios maximos
a los articulos, materias o productos que se consideren
necesarios para la economia nacional o el consumo popular,
asl como para imponer modalidades a la organizacidon de 1la
distribucidén de esos articulos, materias o productos, a fin
de evitar gque intermediaciones innecesarias o excesivas
provoquen insuficiencia en el abasto, asl como el alza de
precios. La ley protegerd a los consumidores y propiciard su

organizacidén para el mejor cuidado de sus intereses."



CAPITULO

SEIS

CANALES DE DISTRIBUCTION



CANALES DE DISTRIBUCION

Definicidén.- Es la ruta que sigue un producto o servicio
del productor pasando por individuos o entidades economicas,
para hacerlos llegar al consumidor final & usuario industrial.

Aungue no siempre es necesario tener a éstos para poder

hacerlos llergar a los consumidores ¢ usuarios industriales.

FUNCIONES DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION.- Son dos las
funciones primordiales de los canales de distribucidn, los
beneficios de lugar y los beneficios de tiempo para el
consumidor.

Los beneficios de lugar es hacer llegar el producto cerca
al consumidor para que éste no tenga que recorrer grandes
distancias para obtenerlo y que satisfaga su necesidad.

Sin embargo en algunos casos es necesario que el
consumidor realice un esfuerzo, mismo que no realiza en el
anterior y que se refiere a productos exclusivos, los cuales
para no perder su caracter de exclusividad se encuentran

sdlo en ciertos lugares.

El beneficio de tiempo estd relacionado con el de
beneficio de lugar y se refiere badsicamente a llevar en el
momento mas adecuado el producto al consumidor, ya gque de no
satisfacerse la necesidad la venta no se realiza.

Otros deben ser buscados durante algln tiempo para que

proporcione una mayor satisfaccidén al consumidor.
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CLASIFICACION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

1.~ Canales para productos de consumo.
2.- Canales para productos industriales.

3.- Canales para distribucidén de servicios.

Ya habiendo determinado los canales de distribucidn se
presentan los posibles disefios para cada uno de ellos, los
cuales se adaptan a las diferentes necesidades de las

empresas. (ver fig. 3)

Factores que Intervienen en los Disefnos de los Canales de
Distribucidn.- El disefio del canal de distribucidn constittye
una gran problematica para los nuevos productores, incluso
también para las empresas establecidas.

Para que un diseno de un canal de distribucidn sea eficaz
se deben determinar los objetivos y limitaciones de los

mismos.

Durante el proceso de planeacidn y disefio surgen factores
que influyen en su elaboracién.

Dichos factores son:

a) Caracteristicas de los Clientes.- El ntmero, cantidades
que adquieren, frecuencia de sus compras, distribucidn

geografica, ete,

b) Caracteristicas de los Productos.- Conocer el conjunto

de propiedades 06 atributos de cada producto, entre otros,
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suelen tener gran importancia para el disefio de los canales.

c) Caracteristicas de los Intermediarios.- Deben tomarse
en cuenta los defectos y cualidades de los diferentes tipos

de intermediarios que desarrollan las actividades comerciales.

d) Caracteristicas de 1la Competencia, - Deben de
considerarse los canales que utilizan las firmas de 1la

competencia.

e) Caracteristicas de 1la Empresa.- Debe conocerse la
magnitud, capacidad financiera, combinacidén & paguete de
productos, experiencias anteriores en canales y normas

generales de mercadotecnia de la propia empresa.

f) Caracteristicas Ambientales.- Deben considerarse los
factores ambientales asi como las condiciones economicas y la
legislacién. Este Wdltimo punto es con el fin de impedir
arreglos con los canales que puedan tender a disminuir

considerablemente la competencia & formar monopolios,

CRITERTOS PARA LA SELECCION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Tres son 1los factores por los cuales se gulan los
proveedores de articulos para tomar las decisiones sobre 1la

distribucidn:

1.- La Cobertura del Mercado: Se debe considerar el tamaio

del mercado potencial que se desea abastecer.
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2.- Control: Cuando el producto sale de 1las manos del
productor, eéste pierde el control, porque pasa a ser
propiedad del comprador y debido a ésto se utiliza el control
para seleccionar el canal de distribucidn adecuado, o sea, es

el control del producto.

3.- Costos: Mientras mds costoso sea el canal, el costo de

distribucidn y el precio que deban pagar sera mayor.

INTERMEDIARIOS

Segin Laura Fischer son "grupos independientes que se
encargan de transferir el producto del productor al
consumidor, obteniendo por ello una utilidad ¥ proporcionando
al comprador diversos servicios." (4)

Estos servicios suelen ser en:

a) Compras.- El intermediario debe conocer perfectamente su

mercado para realizar las compras adecuadas.

b) Constitlyen la fuerza de ventas de pequenos productores.

c) Trasporte.- Al proporcionar éste servicio, favorece

mucho las ventas,

d) Almacenamiento.- En el momento en que un consumidor

requiere un producto, el intermediario lo hace disponible,.

(4) Fischer Laura, Mercadotecnia, Ed. Interamericana,
México D.F., 1988, Pag. 229.
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e) Asumir Riesgos.- Los riesgos corren por cuenta del

intermediario una vez que éstos adquieren el producto,

f) Servicios Administrativo.- Asesoran a sus clientes en

aspecto tales como publicidad, exibicidn de productos, ete.

PORQUE UTILIZAR INTERMEDIARIOS?

Muy pocos productores poseen la capacidad y la estructura
para realizar un programa de comercializacidn directa para su
producto, ya que ésto representa un problema para los
productores, tienden a recurrir a los Erupos de
intermediarios que poseen el conocimiento, experiencia, su
especializacidn, sus relaciones comercialesg y la capacidad

para desarrollar ésta actividad.
MAYORISTAS

Son aquellos que adquieren la propiedad de los productos
en grandes volumenes para revender ¢ utilizar la mercancia en
sus negocios, efectuando las operaciones necesarias para
transferir en cantidades pequenas mercanclas a otros
intermediarios que haran llegar el producto al consumidor
final.

El objetivo principal de 1los mayoristas es realizar
intercambios de productos para revender y obtener una

utilidad.



CLASIFICACION DE LOS MAYORISTAS

Es dificil clasificar a los mayoristas debido a que hay
una gran variedad en los productos que trabajan, los mercados
a los que venden y los métodos de operacidn.

Sin embargo todos ellos caen dentro de tres categorias que

s0n:

1.- Intermediarios Mayoristas
2.- Agentes y Corredores

3.- Agencias y Oficinas de Ventas de los Fabricantes

1am Intermediario Mayorista: Son propietarios
independientes y duefios de las mercancias que manejan vy

distribdiyen.

2.- Agentes y Corredores: Estos no adquieren la propiedad
de los articulos y sblo aceleran el proceso de ventas,
algunas veces proporcionan servicios limitados, reciben una

comisidn y generalmente cuentan con una cartera de clientes.

3.- Agencias y Oficinas de Ventas de los Fabricantes: Son
establecimientos que son propiedad y operados por los
fabricantes, pero fisicamente estan separados de las plantas
de produccidn, La diferencia entre una agencia y una oficina
de ventas radica en que la agencia trabaja con existencia de
mercanclas y la oficina de ventas no. Los mayoristas pueden

agruparse de acuerdo con:



a) La Propiedad de los Productos.- Mayoristas o agentes,

b) La Propiedad del Establecimiento.- Agencias de ventas de

los fabricantes & comerciantes y agentes independientes,

c) La Gama de los Servicios Ofrecidos.- Vendedores al

mayoreo de servicio completo 6 empresas de servicio limitado.

d) La Extensiébn y Variedad de 1la Linea Ofrecida.-
Vendedores al mayoreo de la linea en general (medicinas,
ferreteria) 6 empresas especializadas (alimentos congelados,

productos lacteos).

DETALLISTAS

Segun Laura Fischer 1los detallistas son "aquellos
comerciantes cuyas actividades se relacionan con la venta de
bienes y/o servicios a los consumidores finales, normalmente

son duenos del establecimiento que atienden." (5)

CLASIFICACION DE LOS DETALLISTAS

Al igual que en los mayoristas existe una gran gama de
detallistas, pero basicamente son cuatro formas en las cuales

se agrupan:

(5) Fischer Laura, Mercadotecnia, Ed. Interamericana,
México D.F., 1988, Pag. 244,
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T.- Tipo de Tienda: Es el esfuerzo que el consumidor
realiza para hacer su compra en tiendas de servicio rapido,

tiendas comerciales y especializadas.

2.- TForma de Propiedad: En ésta clasificacidn los
minoristas pueden operar en forma independiente & formar

parte de cadenas voluntarias, cooperativas 6 franquicias.

3.- Lineas de Productos: Se refiere a la variedad y el
surtido que ofrecen los detallistas al ptiblico en mercancias
en general, lineas limitadas & especiales.

La tdltima clasificacidén se refiere a ventas que no se
realizan dentro de una tienda; a decir, ventas al detalle,
por correo, de puerta en puerta, por telefono o por medio de
maquinas.

Algunos ejemplos de detallistas son: Los mercados
piblicos, mercados sobre ruedas, tianguis, tiendas de barrio,

tiendas del sector publico, etc.

VENTAJAS PARA LOS PRODUCTORES CUANDO SE ENCUENTRAN

INTERMEDIARIOS

¥ Le disminuyen el costo

* Le proporcionan la informacién de 1o que desea el
consumidor

* Ayudan a la venta

% Le permiten mantener su participacidn en el mercado



)E.

*

Se acelera la distribucidn fisica de las mercanclas

Informan al productor sobre la competencia

DESVENTAJAS

* Depende en gran parte de los intermediarios

*¥ No tiene control del canal de distribucidn

bl

No tiene control

=

VENTAJAS DE LOS

CONSUMIDORES

sobre el precio al ptblico

Desconoce la cartera de clientes

CUANDO SE ENCUENTRAN

INTERMEDIARIOS

* Se tiene el producto lo mads cerca posible

b

Brindan servicios

accesorios

* El producto ésta disponible en casi todos los momentos

*¥ Aumenta el precio

Hay que recordar que
crean acaparamiento de
ellos consideren y

consumidores.

DESVENTAJA

del producto

en ocasiones algunos intermediarios
productos para fijar el precio como

afectan a productores y a los

DISTRIBUCION FISICA

Consiste en todas las actividades tales como almacenar,

transportar, manipular

y procesar pedidos de productos para
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ofrecer wun nivel de servicios que satisfaga las necesidades
del consumidor.
El objetivo principal consiste en incrementar la

satisfaccioén de los clientes y mejorar su nivel de vida.

ELEMENTOS DE LA DISTRIBUCION FISICA

1.- Pronbstico de la Demanda: Consiste en elaborar un
prondstico de la demanda que permita controlar debidamente el
flujo de productos por medio de un sistema loglstico

(transportacidn).

2.~ Procesamiento de Pedidos: Consiste en disefar un
sistema de flujo de informacién para que de una manera eficagz

se de el paso ordenado de los productos a los consumidores.

3.- Manejo del Inventario: El inventario de productos es
una forma de proteccidn contra la incapacidad de satisfacer
la demanda real y la que se previd, conllevando con esto,
costos de seguros de manejo de materiales, de espacio para

almacenamiento y costos asociados.



CAPITULO

PROMOCTION

S 1ETE

Y PUBLICIDAD



PROMOCION

Para todas las compafilas el proceso fundamental para
transmitir sus mensajes a los clientes potenciales cuando
desarrolla un producto nuevo, modifica & desea aumentar las
ventas de wun producto & servicio ya existente es la
comunicacidn.

La Comunicacidn se entiende como un proceso de transmitir
verbalmente & no, informacién entre un transmisor y un
receptor, por medio de un sistema comin de simbolos.

La promocidén como se vera mas adelante, tiene la tarea de
informar, persuadir & recordar, de ahi que sea necesario

conocer como se da el flujo de la comunicacidn,

FLUJO DE LA COMUNICACION

Consta de seis componentes:
a) Fuente

b) Codificacidn

c) Canal de Transmisidn

d) Recepcibn

e) Decodificacidn

f) Retroalimentacidn

(ver fig. 4)

a) La Fuente.- Es el originador del mensaje pudiendo ser

una persona ¢ una organizacidn.
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b) Codificacidén.~ Es la conversidbn de pensamientos e ideas

de la fuente en forma de un mensaje.

c) Canal de Transmisidn.- Son los diferentes medios de

comunicacion para difundir las ideas promocionales.

d) Recepcidn.- Ocurre cuando el receptor detecta el
mensaje y penetra a su marco de referencia. Sin embargo, ésta
muchas veces se ve entorpecida por el ruido, siendo éste
Gltimo cualquier cosa que interfiera, distorcione & haga mas

lenta la transmisidén de la informacidn.

e) Decodificacidn.- Es 1la interpretacién del mensaje

enviado por la fuente a lo largo del canal de transmisidn.

f) Retroalimentacidn.- Le dice al transmisor si se recibid

el mensaje y cémo lo recibid el receptor.

PROMOCION.- Es 1la actividad de Mercadotecnia que tiene

como finalidad estimular la venta de un producto mediante la
informacidn, persuasidn y recordar al cliente lo que ofrece
la companla, ya que 1la promocidn 1lleva el producto al
cliente.

La informacibén ayuda a los consumidores a tomar decisiones
mias atinadas para la compra.

La persuasioén tiene el objeto de estimular las compras no
de manera inmediata sino, a largo plazo.

Recordar: es el objeto de que la gente mantenga en 1la
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mente la marca del producto.

METAS DE LA PROMOCION

Basicamente las metas de la promocibn son dos:

a) La que se refiere a modificar la conducta y los

pensamientos.

b) La que se refiere a reforzar la conducta ya existente.

MEZCLA PROMOCIONAL

Consiste en combinar y utilizar diversos elementos para

llegar al mercado objetivo. Estos elementos son:

1.- Publicidad

2.- Venta Personal

3.- Promocion de Ventas
4.- Envase

5.- Relaciones Ptiblicas

14 PUBLICIDAD: Es wuna forma pagada de comunicacién
impersonal, donde se identifica claramente al patrocinador,
seleccionando 1los medios adecuados de comunicacidn masivos

que esteén orientados a un grupo especifico de la poblacidn.,

Los medios de comunicacidén pueden ser: la televisiodn,
radio, periddico, revistas, correo directo, carteleras vy
catalogos.



1.1 TIPOS DE PUBLICIDAD

1T.1.a) Publicidad de un Producto.- Tiene el objeto de
vender un producto ¢ servicio con la caracteristica de
informar y recordar sobre el producto al consumidor, & crear

la demanda primaria si se trata de un producto nuevo.

1.1.b) Publicidad Competitiva & Selectiva.- Cuya intencién

es estimular la demanda de marcas individuales.

1.1.¢) Publicidad de Escasez.- Cuando un producto no
satisface la demanda del mercado, la publicidad tiende a ser
la menos posible, en ocasiones puede llegar a desaparecer. A
consecuencia de lo anterior la publicidad de escasez es un
medio viable para instruir al usuario sobre el empleo y uso
mas eficiente del producto para reducir la demanda, explicar
la situacidén de la compania, reduciendo con ello la presidn

de los clientes sobre la fuerza de ventas y mejorar la buena

voluntad,

1.17.d) Publicidad Institucional.- Estd destinada a mejorar
la imagen de 1la compania. Un aspecto importante de 1la
publicidad institucional es la publicidad de defensa cuyo
objetivo es propagar ideas y defender ciertas posiciones en

la controversia en asuntos sociales y econdmicos.



1.2 DESARROLLO DE UNA CAMPANA DE PUBLICIDAD

Los pasos para una campana publicitaria son principalmente:

1.2.a) Indentificar y Analizar el Grupo Meta de la
Publicidad. - Se determina la ubicacidn, distribucidn
geografica, 1la edad, sexo, nivel de ingresos, etc., de las

personas a quienes se va a dirigir la publicidad.

1.2.b) Determinar los Objetivos de la Campafia.- Deben ser
bien definidos, claros, alcanzables y medibles para que Ja
campana publicitaria tenga la direccidn y el sentido de 1o

que se quiere obtener.

1.2.c) Fijar el Presupuesto.- Es fijar cuanto dinero se va

a disponer para el programa publicitario.

1.2.d) Especificar el Enfoque o Tema.- Para elegir el tema
se utiliza una investigacion con el objeto de que éste motive

al consumidor.,

1.2.e) Elegir los Medios.- Para decidir los medios que se
van ha utilizar se debe tomar en cuenta la finalidad de la
campana, el area o mercado que se piensa abarcar, la gente a

influir, asl como el efectivo disponible.

1.2.f) Elaborar la Programacién.- Una vez eligidos los
medios, se realiza un plan detallado donde se debe considerar

el costo del medio, los problemas como tamafio del anuncio y
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frecuencia con que se difundira el anuncio.

2.- VENTA PERSONAL: Es 1la comunicacidn personal de
informacidén para persuadir a un posible cliente a que compre
un bien, servicio 6 idea ya existentes o novedosos, dandose
una relacién directa de intercambio entre el vendedor y el
consumidor, permitiendo ademds a la empresa conocer 1os

gustos y necesidades del mercado.

3.- PROMOCION DE VENTAS: Es dar a conocer los productos en
forma directa y personal ademas de ofrecer los valores 6
incentivos adicionales del producto tales como: cupones,
premios, exibiciones en las tiendas, ferias comerciales,
muestras, demostraciones Yy concursos a vendedores o]

consumidores.

3.1 OBJETIVOS DE PROMOCION DE VENTAS

a) Estimular las ventas de productos establecidos

b) Atraer nuevos mercados

c) Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto

d) Dar a conocer los cambios en los productos existentes
e) Aumentar las ventas en épocas criticas

f) Ayudar a los detallistas atrayendo mas consumidores

g) Obtener ventas mas rdpidas en productos en su etapa de

declinacidén y de los que se tiene todavia mucha existencia.

4.~ ENVASE: Siendo un elemento de promocidn desempefia un
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papel muy importante para mercanclas que se venden en tiendas
de autoservicio con el objeto de atraer la atencién de los
consumidores y estimularlos a mirar el producto, vya que
muchos de estos pueden contener las especificaciones del
producto ya mencionadas en el capitulo del producto, ademas

que pueden crear imagenes favorables.

5.- RELACIONES PUBLICAS: Es crear una imagen positiva de
la organizacién hacia 1los clientes, posibles clientes,
accionistas, empleados, sindicatos, la comunidad local y el
gobierno, ya que evaltia las actitudes y ejecuta un programa
de accibn para ganarse la comprension y la aceptacidn del

ptiblico.

5.1 METAS Y FUNCIONES DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Las principales metas y funciones que tienen las

relaciones ptihlicas se mencionan a continuacidn;:

5.1.a) Consumidores Finales
5.1.b) Empleados de la Compafiia
5.1.¢) Proveedores

5.1.d) Accionistas

5.1.e) La Comunidad en General

5.1.a) Consumidores Finales.- Difundir la informacidn a
cerca de la produccidn, distribucién y formas de uso de

productos nuevos 6 existentes.
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Establecer un sistema de correspondencia con los
consumidores para dar solucidn a quejas relacionadas con los

productos ¢ asuntos relacionados con la compania.

5.1.b) Empleados de la Compafila.- Consiste en establecer
programas de adiestramiento para estimular el orgullo por la
compania, por sus productos y tener un contacto mads eficaz
con el piblico, trabajando con todo el personal de los otros
elementos de la mezcla promocional para crear mensajes
congruentes, eficaces, honrados y persuasivos, suministrando
a la vez la ayuda necesaria para ajustar las metas,
politicas, métodos y productos para satisfacer las

necesidades de los cambiantes mercados sociales.

5.1.c) Proveedores.- Consiste en suministrar informaciodn
de las investigaciones, tendencias y métodos de la companla a
los proveedores para utilizarla en 1los nuevos productos,

creando con ésto una continua relacidn de equipo.

5.1.d) Accionistas.- Consiste en difundir informacidn
sobre las perspectivas de la compania, utilidades pasadas vy
presentes, planes futuros, cambios en su personal ejecutivo y

necesidades financieras de la empresa.

5.1.e) La GComunidad en General.- Consiste en difundir
informacidén de todos los aspectos de las operaciones de la

compania con el propdsito de crear un sentido de unidad entre



la compainla v la comunidad.
5.2 RELACIONES PUBLICAS PARA USO INTERNO

Los medios comines mas utilizados se mencionan a

continuacidn:

5.2.a) Impresos
5.2.b) Verbales

5.2.¢) Audiovisuales

5.2.a) Impresos.- Como pueden ser periddicos, revistas,
libros y manuales para los empleados, estantes con diversas
publicaciones, carteles y enunciados de politicas,
comunicaciones de la alta gerencia a los empleados, boletines

de la alta gerencia para ejecutivos Y supervisores, etc.

5.2.b) Verbales.- Como pueden ser: juntas de empleados ¥y
ejecutivos, sistemas internos de sonido, recorridos de la
planta, grabaciones y reuniones sociales de 1los empleados,

etc.

5.2.¢) Audiovisuales.- Como peliculas, filmes, graficas,
carteles, exibiciones de 1los productos, televisidn de

circuito cerrado, diapositivas con sonido, etc.
5.3 RELACIONES PUBLICAS PARA USO EXTERNO

5.3.a) Medios Masivos de Comunicacidn



5.3.b) Verbales

5.3.¢) Audiovisuales

5.3.a) Medios Masivos de Comunicacidn,- Periddicos,
revistas, radio, televisidn, libros de referencia, manuales,

etc.

5.3.b) Verbales.- Juntas con accionistas, consumidores,
distribuidores, proveedores, participacidn en asuntos

sociales de la comunidad, ete.

5.3.c) Audiovisuales.- Se utilizan los mismos medios que

en las relaciones publicas para uso interno.

FACTORES QUE INFLUYEN SOBRE LA MEZCLA PROMOCIONAL

Los factores de los cuales depende la mezcla promocional
son: naturaleza del producto, caracteristicas del mercado,
fondos disponibles, estratégias de empuje y de atraccidn y la

etapa de vida del producto.

La Naturaleza del Producto.- La venta personal es de
maxima importancia para los Dbienes industriales, la
publicidad se wusa con gran intensidad en la promocidn de
bienes de consumo, particularmente sobre los de corta
duracidn,

Los medios impresos se utilizan para las tres categorias

de productos ( de consumo, industrial y de servicios ).



La promocidn de ventas y el envase abarcan basicamente los

bienes de consumo.

Caracteristicas del Mercado.- Cuando los clientes
potenciales se encuentran muy dispersos, los compradores muy
bien informados Yy hay un gran n@mero de compradores que
tienen lealtad hacia cierta marca, requieren por 1lo general,
una mezcla de mas publicidad ¥y promocidn de ventas Yy menos

venta personal.

Fondos Disponibles.- Indenpendientemente de cual sea la
mezcla promocional mas deseable, 1la cantidad de dinero
disponible es su determinante definitivo.

Cuando los recursos financieros son amplios y el mercado
es geograficamente disperso, hay muchos consumidores o)
industrias y cuando el producto es estandarizado, de valor
unitario bajo, susceptible de que se le anuncie, se utilizara
la publicidad.

Por el contrario, cuando los recursos financieros son
limitados, el mercado es concentrado, de pocos clientes e
incluso industrias, el producto es hecho a 1la medida, de
valor wunitario alto y complicado de usar, se wutilizara la

venta personal.

Estrategias de Empuje ¥y Atraccidn.- La estratégia de
empuje consiste en usar una venta personal agresiva Yy una

publicidad en 1los medios especializados por un fabricante
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para convencer a un mayorista o un detallista que maneje su
mercancla. El mayorista debe persuadir al detallista de que
la maneje y éste a su vez tratar de convencer al consumidor
por medio de cualquier elemento de la mezcla promocional, a
que adquiera el producto "empujado".

En la estratégia de atraccidn, el fabricante enfoca sus
esfuerzos de promocidn al consumidor final. Conforme los
consumidores empiezan a solicitar el producto, el detallista
le pide 1la mercancia al mayorista y &ste a su vez hace un

pedido de la mercancla "atraida" al fabricante.

Etapas del Ciclo de Vida.- Suele ser un determinante de
importancia en la mezcla promocional de un producto. Si
un producto llega a la etapa de crecimiento de su ciclo de
vida y obtiene distribucidén adecuada, se puede desplazar la
mezcla promocional.

Mas sin embargo, se puede utilizar la mezcla promocional
en las ultimas etapas del ciclo de vida, utilizando la venta
personal para mantener una distribucidn adecuada del
producto, asl como 1la promocidén de ventas con el fin de
estimular las compras de repeticidn y generar un maximo grado

de conciencia entre los compradores tardlos potenciales.



IMPLEMENTACION DEL PLAN PROMOCIONAL

Un plan promocional incluye los siguientes pasos;:

a) Establecimiento de Objetivos

b) Identificacién del Mercado Objetivo

c¢) Establecimiento del Producto

d) Seleccidn del Mensaje

e) Determinacidén de la Mezcla Promocional
f) Seleccidén de la Mezcla de Medios

g) Medicidén de la Eficacia

h) Seguimiento y Modificacién de la Campana Promocional

a) Establecimientos de Objetivos.- Es el punto de partida

de cualquier campana de promocidn.

b) Identificacién del Mercado Objetivo.- La compania debe
definir el segmento del mercado al cual desea llegar a través
de una campafna promocional, incluyendo el aspecto demografico
Yy quizas el psicogrdfico por medio de la investigacién de

mercados.

c) Establecimiento del Producto.- Una vez establecidos los
puntos anteriores hay que determinar un presupuesto concreto

para la promocidn.

d) Seleccidén del Mensaje.- Se prepara una vez establecidos

los tres puntos anteriores variando seglin sean las metas de
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la promocidén. Dichos mensajes se canalizan atravez de las

diversas fuentes ya mencionadas con anterioridad,

e) Determinacion de la Mezcla Promocional.- Muchas veces
se crean diferentes temas del mensaje para cada uno de los
elementos de la mezcla promocional. Segin sean los elementos

que utilize la compania.

f) Seleccidn de la Mezcla de Medios.- Se refiere a los
medios de comunicacidn que van a ser utilizados para

transmitir el mensaje.

g) Medicidén de la Eficacia.- Si no se tiene alguna medida
del resultado de las campaflas promocionales, no habrid medio

para determinar si se alcanzan los objetivos.

h) Seguimiento y Modificacidn de la Campana Promocional.-
Una vez medida 1la eficacia de la campana promocional se
pueden detectar desviaciones en los objetivos, se requiere
modificar los planes y darle seguimiento al mismo para que de

ésta manera se logren de una forma eficiente 1los objetivos

establecidos.,
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INVESTIGACION DE MERCADOS

Definicién.- Vincula a 1la organizacidén con su medio
ambiente de mercado involucrando la recopilacidn, registro y
analisis sistematico de datos relacionados con problemas del
mercado de bienes y servicios. Ayvudando a la administracidn a
entender el medio ambiente, a identificar problemas y
oportunidades, a desarrollar y evaluar cursos de accidn de

mercadotecnia.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Los Objetivos Basicos de la Investigacidon de Mercados son

Tres:

Objetivo Social.- Constitliven un medio de comunicacidn
entre consumidores y productores. Su finalidad es procesar la

informacidén generada por la investigacidén de mercados.

Objetivo Econbmico.- Atraveés de @éste objetivo la
investigacidén de mercados puede conocer qué posibilidades de
éxito econbmico podria tener una empresa en el mercado al

cual va dirigido.

Objetivo Administrativo.- En la planeacidon de cualquier
empresa sirve como elemento de analisis y funciona como un
instrumento de 1la direccidn ayudando a trazar las rutas a

seguir en el desarrollo de la empresa con base en lo que
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desean, esperan y necesitan los consumidores.

IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Aunque la importancia de la investigacidn de mercados ha
crecido rapidamente durante las tres Ultimas décadas, su
importancia se centra en ser una valiosa fuente de
informacidn acerca del mercado, permitiendo tomar decisiones
y crear ideas sobre bases reales.

Auxilia a su vez en la seleccidbn de alternativas mas
convenientes de acuerdo al mercado y en el control de
resultados de la evaluacidon y en la verificacidén de los

objetivos establecidos.

TECNICAS UTILIZADAS EN LA INVESTIGACION DE MERCADOS

L= ENCUESTA: Permite captar informacidn mediante
instrumentos previamente disenados, los cuales son: el

cuestionario, entrevista y la observacidn directa.

II.- CUESTIONARIO: Este ‘instrumento permite obtener
informacidn muy general & especifica, mediante una serie de
preguntas escritas previamente formuladas y estructuradas.

Debiendo de reunir las siguentes caracteristicas:

a) Definir el objetivo del cuestionario
b) Preguntas al nivel del encuestado

¢) Preguntas claras y directas
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1

2.

3.- Cuestionario de Respuesta Selectiva:

Las preguntas no deben de inducir a la respuesta
Evitar el uso de palabras subjetivas

En su aplicacidn, usar muestras representativas
Evitar que sean largos

Formato nitido

ETAPAS DEL CUESTIONARIO

Definir el objetivo
Formulacidn del cuestionario
Probar el cuestionario
Aplicacidn del cuestionario
Tabulacidén de los datos

Interpretacién de los resultados

CLASIFICACION DE LOS CUESTIONARIOS

Cuestionario de Respuesta Abierta: Consiste

preguntas que dejan al encuestado expresar abiertamente

apreciaciones.

Cuestionario de Respuesta Cerrada: Consiste

o negativamente.

varias alternativas.
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III.- ENTREVISTA: Es un instrumento que obtiene
informacidn a través de conversaciones con personas
relacionadas con el caso por investigar, permitiendo ahondar
mas en la informacidn al externarse opiniones y comentarios

adicionales a las respuestas concretas.
TIPOS DE ENTREVISTAS

a) Abierta & no Estructurada.- No se basa en preguntas

sino en temas considerados a desarrollar.,

b) Cerrada o Estructurada.- Son preguntas previamente

formuladas y objetivas que esperan respuestas concretas.
REGLAS DE LA ENTREVISTA

1.- Explicacidn del objetivo de la entrevista

2,- Establecimiento del rapport

3.- Dar libertad de expresidn

4 .- Tomar nota u otro tipo de registro de las respuestas
5.- Evitar en lo posible las interrupciones

6.- No contradecir al entrevistado

7.- Tomar nota de sus actitudes

8.~ Cierre de la entrevista

IV.- OBSERVACION DIRECTA: Brinda informacidn de primera

mano debiendo evitar inmiscuir los prejuicios personales.
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ETAPAS DE LA OBSERVACION DIRECTA

1.- Definicién del objeto a observar

]
I

Anotacidn de los eventos o caracteristicas

(%)
1

Analisis critico

4.- Conclusiones

TIPOS DE INVESTIGACION

Hay tres enfoques basicos sobre los cuales recae cualquier
investigacidn; a decir son la investigacidn exploratoria,

descriptiva y causal.

1.~ Investigacidén Exploratoria: Esta investigacién se
utiliza cuando se carece de conocimientos anteriores acerca
de la naturaleza general de un problema, las posibles
alternativas de decisibdn y las variables que necesitan ser
consideradas,

Los métodos utilizados en ésta investigacidn son altamente
flexibles, no estructurados y cualitativos, obteniendo con
esto una profunda blisqueda de ideas y claves interesantes
acerca de la situacidén del problema.

Las hipdtesis que se formulen son vagas, mal definidas o

no existen del todo.

2.- Investigacidén Descriptiva: Proporciona una fotografia
exacta de un aspecto del medio ambiente del mercado. En ésta

investigacidn existirdn hipdtesis, pero pueden ser tentativas
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¥y especulativas.

3.- Investigacidén Causal: Esta investigacidn se usa para
demostrar que una variable causa o determina los valores de

otra variable,

PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Vista cominmente como una serie de pasos, el proceso de la

investigacién de mercados se resume en nueve pasos, los
cuales se mencionan a continuacidn. (ver fig. 5)
1.- Establecer la Necesidad de Informacibn: Este paso

responde a la pregunta del porqué se necesita una informacidn
especifica; asl mismo puede considerarse como una enumeracién
detallada de los objetivos de la investigacién. La necesidad
de informacidn debe ser compatible con 1la capacidad para

recopilar los datos.

2.~ Especificar 1los Objetivos de Investigaciéon y las
Necesidades de Informacidén: Una vez enumerados los objetivos
de la investigacidn, establecido la necesidad de informacidn
e incluso observar la naturaleza de 1los descubrimientos
investigativos, la disponibilidad de las fuentes de datos vy
las 1limitaciones del proceso de recopilacidn de datos son

puntos que deben ser considerados,

3.- Determinar las Fuentes de Datos: Consiste en ver si

w 108§ =



se pueden conseguir datos actualizados de las fuentes
internas o externas de la organizacidn.

Las fuentes internas incluyen estudios de investigacidn
realizados con anterioridad y archivos de la companlia,

Las fuentes externas incluyen datos emitidos por el
gobierno u otras organizaciones informativas.

De no ser posible conseguir datos de las fuentes
mencionadas, es necesario recopilar nuevos datos vya que los
pasos restantes se relacionan con datos recopilados a través

de éstas fuentes.

4.~ Desarrollar las Formas para Recopilar los Datos: Este
paso consiste en disefar los formatos para recopilar 1la
informacidn.

Estos formatos se disefian en base a los instrumentos de
los que se vale la investigacién de mercados los cuales ya se

mencionaron.

5.- Disenar la Muestra: Consiste en determinar quién o qué
es lo que se va a incluir en la mlsma, con el objeto de que
haya una definicibébn clara sobre la poblacidn de la que se va
a tomar la muestra.

Una vez definida la muestra se selecciona el método sobre
el cual se determind la muestra. Hay dos métodos utilizados,
a) el probabilistico y b) el no probabilistico.

a) El probabilistico consiste en que cada elemento de la
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poblacidn tiene una oportunidad conocida de ser elegido para
la muestra, incluyendo muestreos aleatorio-simple, un
muestreo en grupo y un muestreo estratificado.

b) E1l no probabilistico incluye muestreos de conveniencia,
de comparacidn y por cuotas.

Es importante determinar el tamano de 1la muestra que
varia desde wunos cuantos individuos hasta unos miles, sin
embargo el tamano de la muestra dependerda del grado de

confianza que represente,.

6.- Recopilar 1los Datos: En éste paso se asigna una
proporciodn grande del presupuesto destinado a la
investigacidn, al disenar los formatos de los instrumentos
que se han de utilizar en la misma.

Asl mismo es un aspecto critico va que al recopilar 1los
datos pueden no responder a la necesidad de la investigacidn

al seleccionar un instrumento inadecuado.

7.- Procesar los Datos: Una vez recopilados y registrados
los datos comienza su procesamiento estableciendo funciones
de edicidn y codificacion.

La edicidn consiste en repasar los formatos en los . cuales
se ha recopilado 1la informacidén en relacidn con la
legibilidad, la consistencia y su inclusién total.

La codificacidbn consiste en determinar categorias por

respuestas o grupos de respuestas con el objeto de que puedan
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utilizarse numerales para representar las categorias.
Una vez realizado lo anterior los datos estan listos para

la tabulacidn o para el andlisis electrdénico de los mismos.

8.- Analizar los Datos: Hay tres formas para analizar los
datos.

a) Univariado.- Es el examen de cada una de las variables
por separado, con el objeto de lograr una descripcidén mas

concienzuda del grupo de datos.

b) Bivariada.- Consiste en determinar la relacidn que

existe entre dos variables,

c) Multivariada.- Consiste en analizar simultaneamente

tres o mas variables.

9.- Presentar los Resultados de la Investigacidn: Este
iltimo paso consiste en presentar los resultados de la
investigaciodn a traves de wun informe escrito y una
presentacidn oral.

Al elaborar el informe se deben considerar los siguientes

requisitos:

a) Hacer el informe conforme se avance en la investigaciodn
b) Primeramente se debe presentar lo importante

c) Tomar en cuenta a quien va dirigildo

d) Complementar el informe con una adecuada presentacion

verbal
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e) Los informes deben evitar ser innecesariamente largos o
tediosos

f) Se deben manejar ideas que se tienen claras; contenido
manejable y entendible

g) Prever las inclinaciones e intereses de la direccidn

h) Tener pruebas para respaldar lo dicho

i) Indice

j) Usar titulos y subtitulos

k) Empleo de vocavulario sencillo

- 112 -



PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

RAMINAR LAS
ENTES DE
DATOE

gy

Fig.



CAPITULO

NUEVE

LA NUEVA MERCADOTECNTIA



LA NUEVA MERCADOTECNIA

Todo parece indicar que el enfoque tradicional de
comercializar bienes & servicios de las empresas ha cambiado,
incluso las empresas se han visto en la necesidad de
abandonar definitivamente las practicas que hasta hace poco
tiempo les habian dado exelentes resultados.

Dicho cambio empieza a generarse a principios de los anos
80's, como consecuencia de ideas aisladas de ejecutivos, de
las diferentes ramas empresariales mas importantes.

Sin embargo, la nueva mercadotecnia parte de una
reestructuracidn corporativa.

Para comprender mejor éste término se cita el siguiente
informe emitido por el Time:

"Las companlas de hoy en dia han iniciado la enorme tarea
de reestructurarse desde sus ralces, creando wuna nueva
arquitectura operativa mads nitida que les permita reemplazar
esos procesos tan complicados del pasado. Ejecutivos con una
nueva conciencia de los costos no cesan de analizar la
eficiencia y 1la efectividad de todo 1lo que empreden.

Racionalizan los organigramas, se deshacen de lineas de
productos poco satisfactorias y cierran o venden las plantas
no rentables, a un ritmo nunca antes visto. Su objetivo:
establecer empresas esbeltas y combativas que estén en
condiciones de soportar el frenético ritmo competitivo que

estan por enfrentar."
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NUEVOS ENFOQUES DE MERCADOTECNIA

a) Implantacidén creativa para satisfacer las necesidades y
los deseos de los clientes con un beneficio, haciendoselos

llegar.

b) Muchas companlas se estan deshaciendo de sus
operaciones ineficientes, eliminando lineas de productos,
divisiones sin relacidn con su negocio basico y adquiriendo
lineas de productos y hasta companias con el fin de

concentrar sus recursos en lo que sl saben hacer.

c¢) Es necesario, muchas veces responder con practicas de
mercadotecnia que vayan en contra de las tradicionales, para

contrarrestar la amenaza y el peligro de la competencia.

NUEVOS APALANCAMIENTOS

Sin duda alguna no basta que las companias sufran riesgos

al tomar los enfoques mencionados, sino que deben implementar
un control & apalancamiento en los procesos gque manejan en
cada una de las etapas.

Dichos apalancamientos son:

Apalancamiento para Entrar al Mercado.- Consiste en la
forma en que las empresas organizan los procesos de
seleccidn, desarrollo y produccidén de nuevos productos &

servicios para entrar al mercado.
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Apalancamiento para el Mercado.- Consiste en las exelentes
formas en que las companlas llevan acabo 1las labores de
comercializacidn, implicando con ello ver mds alla de las
"CUATRO P" tradicionales, poniendo enfdsis en una quinta P;

el servicio al cliente.
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PERFIL DEL LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Considerando la necesidad de tener un criterio comin
aceptado, de lo que debe ser el perfil ideal del VLicenciado
en Administracidn con conformidad y en base a las necesidades
de nuestra realidad, el Consejo Directivo Nacional 1991-1993,
se did a la tarea de desarrollar una propuesta, que incluye
las actitudes, conocimientos vy capacidades, para ser

competitivos ante la globalizacidn.

ACTITUD PARA:

1.- Aplicar wun amplio sentido social al quehacer
profesional.
2.~ Ser promotor de un desarrollo con justicia social.

3.- Respetar y acrecentar los valores eticos, personales y
profesionales ante sus colegas y la sociedad.
4,- Ser positivo, emprendedor y creativo.

5.- Desarrollar un criterio de analisis propositivo,
apegado a principios de equidad y justicia, buscando un
ambiente de exelencia y calidad.

6.- Interactuar con otras profesiones en la busqueda de
soluciones a las demandas de atencidn y servicio que genera
la sociedad.

7= Mantener un aprendizaje permanente para estar
actualizado y dominar las nuevas investigaciones, técnicas ¥y

métodos en materia de administracidn,
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8.~ Actuar como agente de cambio en su entorno,
promoviendo la productividad, efectividad y el desarrollo
tecnoldgico en el mismo.

9.- Tener confianza y seguridad en si mismo, para cumplir
sus responsabilidades con éxito, firmeza, energia, tacto vy
sacrificio.

10.- Tener una superacidn y mejora contlnua buscando hacer
bien las cosas desde la primera vez y siempre.

11.- Fortalecer y promover la wunidad e imagen del
Licenciado en Administracion.

12.- Enriquecerse culturalmente fortaleciendo su identidad

nacional y comprendiendo realidades de otras culturas.

13.- Ejercer la profesidn con una visidbn prospectiva.
CONOCIMIENTO:
1.- De 1los avances de la ciencia administrativa en los

ambitos nacionales e internacionales.

2.- Para analizar, evaluar y resolver aspectos de:

Administracidén general, personal, finanzas, producecidn,
mercadotecnia,comercio internacional,informatica, economia,
contabilidad, costos, estadistica y algunos aspectos legales
y fiscales.

3= De la estructura vy funciones generales de la
administracidén plblica y privada mexicana.

4.~ De la aplicacidn de la metodologia de la evaluacidn
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integral para instituciones de los sectores pliblico, privado

y social.

CAPACIDAD:

1.- Para emprender, organizar, administrar y desarrollar

con eficiencia y eficacia, todo tipo de empresas.

2.- De generar una nueva cultura empresarial, laboral e

innovadora, con productividad y calidad,

3.~ Planear, organizar, dirigir y controlar, los recursos

de las organizaciones,

4.- Para coordinar con eficiencia y eficacia los factores
humanos y organizacionales, 1los recursos materiales,

tecnoldgicos y de capital.

5.- De investigacidn, para generar y promover modelos de
administracidén propios, asi como de adecuar a nuestra

realidad, modelos extranjeros de vanguardia.

6.- Para establecer mecanismos institucionales de cambio,

en beneficio de la colectividad.

7.- Aplicar metodologlas de evaluacidn integral y definir
criterios de medicidn para las empresas y poder detectar vy
crear oportunidades estratégicas que le den mayor

competitividad y ecrecimiento.
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8.- Para aplicar sistemas computarizados que coadyuven a
eficientar la comunicacidn y la informacidn para la toma de

decisiones,

9.- De aplicacidon de las mejores técnicas y modelos

administrativos vigentes.

10.- Para adaptarse a los desarrollos tecnolédgicos.

11.- Para promover y orientar las relaciones humanas y el

desarrollo organizacional,

12.- Para manejar, resolver y aprovechar situaciones
dificiles.
13.- De liderazgo vy de ser agente de cambio, con una

orientacidn creativa e innovadora.

14.- De especializarse en sectores o 4reas como pueden
ser: Turismo, Agroindustrias, Educativo, Financiero,

Industria, Servicio y Comercio.

15.- Para comunicarse claramente en forma verbal y escrita
en espanol y el dominio de alglin otro idioma, particularmente

el inglés.
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CONCLUSIONES GENERALES

La mercadotecnia en nuestro pals, se encuentra en una
etapa de transicidn, de la mercadotecnia tradicional a la
nueva mercadotecnia, que ya lograron varios palses y han
obtenido una mayor eficiencia en los procesos de
comercializacidn de bienes y servicios.

La implantacidén creativa para satisfacer las necesidades
de los consumidores, la reestructuracién del departamento de
mercadotecnia; eliminando lineas de productos, adquiriendo
lineas complementarias y diversificando su campo de accién,
son enfoques modernos que han permitido a las empresas
obtener éxitos y mantenerse en éste cambiante mercado de
bienes y servicios.

Sin embargo lograr ésto no es una tarea facil, se necesita
de personas con amplios conocimientos y la experiencia para
dirigir un departamento de mercadotecnia con eficiencia; asi

mismo estar coordinado con.los diferentes departamentos de la
empresa.

Para lograr los objetivos tanto particulares como
generales de la organizacidn, resulta mas fa4cil si sus
diferentes 4reas cuentan con una buena salud departamental.

Cabe mencionar gque el gran reto al que se enfrenta la
mercadotecnia es el de consientizar al empresario de 1la

importancia que reviste el realizar ésta actividad, que es el
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de estimular al publico consumidor a que adquiera lo ofrecido
y crearles una lealtad hacia la marca, mds aun hoy en dia con
la puesta en marcha del Tratado Trilateral de Libre Comercio.

Es bien conocido que en México, a pesar de ser un pals que
ha reglamentado aspectos ambientales y ecoldbgicos, a los
cuales no se les habla dado la importancia necesaria, con la
apertura comercial , las empresas mexicanas tendrdn que tomar
en cuenta éstos aspectos para poder competir con las empresas
extranjeras.

Aspectos tales como los ecolodgicos, al elaborar productos
con materiales no contaminantes vy reciclables, aspectos
informativos al consumidor, suministrandole informacidén ha
cerca del producto, y aspectos de servicio al cliente, como
los 1llamados servicios accesorios, son puntos de gran
importancia a considerar, a parte de otros factores
competitivos en materia de salud, educacién, tecnoldgicos,
etc., que encierra esta gran apertura comercial.

Por Gltimo, hay que recordar que el Licenciado en
Administracion de Empresas no es un individuo que se debe
relegar a la admintracidn de recursos humanos, sino que es un
profesional que tiene la capacidad de incursionar en otras
areas (Finanzas, Produccién, Mercadotecnia, etc.) con exito,
ya que su preparacioén se lo permite, conllevando con ello, el

ir desapareciendo el mito que se tiene sobre el L.A.E.
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