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INTRODUCCION
El nuevo enfocque mercadotécnico (ruptura con el pasado).

En précticas mercadotécnicas en compafiias estadounidenses, han
demostrado el estar experimentando nuevos enfoques, ya dque su
anterior preocupacién, la planeacidn estratégica formal, estd dando
paso a aspectos de implantacién creativa. Estrategas diplomados se
encuentran interesados debido a dque este nuevo enfoque implica,
ante todo, poder movilizar los bienes del productor al consumidor.
En consecuencia muchas compaifiias lo han adoptado, ya que para ellos
significa "Satisfacer las necesidades y los deseos de los clientes
con un beneficio", lo que representa uno de los objetivos clésicos.

Muchas conmpafiias ya han conquistado posiciones preponderantes
en mercados altamente competitivos y no precisamente eliminando a
sus oponentes, lo cual significa un cambio a las reglas
tradicionales de la mercadotecnia. Al mismo tiempo, a 0ltimas
fechas muchas empresas predominantes han descubierto, gque cuando su
posicidén se encuentra amenazada Yy en peligro aparente, una
respuesta que vaya en contra de las practicas tradicionales puede
resultar su linea de accidn menos riesgosa.

APALANCAMIENTOS NUEVOS

Se dice que el nuevo enfoque es agresividad y correr riesgo en
su caracteristica, pero los mercaddlogos estdn descubriendo nuevas
formas de adgquirir mayor control sobre procesos claves del "Flujo
de bienes y servicios", concepto que es conocido, solo que aplicado
e interpretado de manera nueva.

Apalancamiento para entrar al mercado.-

Que equivale en las empresas a seleccidn, desarrollo y la
elaboracién de nuevos productos o servicios para su entrada al
mercado.

Apalancamiento para el mercado.-

Equivale a las formas en que las compafiias llevan a cabo sus
labores de comercializacidn, que implica el ver més allid de los
confines de la plaza, precio, promociédn y producto, para brindar el
maximo valor a sus clientes, para lo cual se incluye la quinta P,
que es el servicio al cliente.

Actualmente no se puede gozar de una competitividad a largo
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plazo, ni aun los lideres del mercado, ya que las nuevas técnicas
y tecnologias se vuelven pronto del dominio publico; la proteccién
a patentes en algunos casos, lo sucedido a la marca P&G (Procter
and Gamble), en relacién a un producto que lanzaria al mercado,

para lo cual la marca Nabisco y Keebler dos semanas antes va lo
habia lanzado. Las empresas descubren que los ciclos de vida de los
productos se acortan; en la industria de las computadoras, el
periodo de 6 a 8 trimestres, pero en realidad su ciclo es menor a
este tiempo.

La ventaja clave de 1la mercadotecnia, la capacidad de
produccidén u operacién, le ha dado una mayor importancia a reducir
costos y mejorar calidad de sus productos, con rendimiento de 1la
produccidén, esto es el tipo de "Flujo de bienes".

La mercadotecnia requiere de una constante actualizacién, para
lo cual ha venido experimentando cambios, modificaciones,
correcciones y mds. Estas ideas de cambios surgen en Estados Unidos
debido a la recesién, actuando con mayor agresividad y habiendo
evidencias de empresas 1lideres de otros paises gque estén
replanteando su enfoque mercadotécnico. Compafiias estadounidenses
han iniciado la reestructuracién desde sus raices creando una nueva
arquitectura operativa, que permita reemplazar los procesos
complicados del pasado. La P&G demostré que estaba dispuesta a
aceptar disminuir sus utilidades para prepararse al nuevo enfoque.

La superioridad de los nuevos productos es un mito. Crear un
nuevo producto sobresaliente y usar el empuje tecnolégico que
promueva las ventas. IBM se vié forzada a adoptar el nuevo enfoque.
Empresas con vista al futuro, 1llegan a la conclusién de que
necesitan formular nuevos planes para un mayor control en sus
destinos, FORD por ejemplo, decididé fabricar carros compactos para
competir con la industria Japonesa en aspectos como costo, calidad
y tecnologia a emplear. En 1981 la General Motors con Roger Smith
como presidente, convierte en otra a la marca, en que de enormes
pérdidas, la 1llevé a obtener utilidades, esto me 1lleva a
reflexionar en que, basta con que una sola persona dotada de una
visién a futuro y un espiritu empresarial futurista puede, en
cuestién de meses cambiar totalmente el rumbo de una organizacién;
esto queda mas completo con la declaracién que hizo a la revista
Advertising Age en 1985 en la cual da a conocer su "Proyecto
Saturno".

En el presente trabajo leeremos 1lo interesante que para
cualquier estudiante de las ciencias administrativas, asi como de
otras areas, representa el saber mas acerca de la mercadotecnia, lo
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que veremos a continuacidn representa un estudio breve de 1lo
tradicional de ella, tal como mercados, su segmentacién,
administrar la mercadotecnia, el producto, c¢bémo determinar 1los
precios, cudl es el camino mas iddéneo para transportar los
productos o servicios hasta el Gltimo consumidor, cbémo realizar una
investigacidén de mercados, etcétera, todo lo que desea saber un
empresario, el cual desea lanzar un nuevo producto al mercado u
obtener mayores ventas, mayores utilidades o simplemente tenga la
curiosidad de descubrir que es la mercadotecnia.

La venta es lo que viene después de toda la preparacidén
mercadotécnica, pero no es la realizacidédn de ésta lo gque realmente
busca sino, la obtencidédn de las utilidades, puesto que va mas alléa
de la simple satisfaccidén de las necesidades o deseos de 1los
clientes, sino que en un esfuerzo coordinado, busca su propia
realizacién.

También nos encontraremos con algunos casos précticos los
cuales a manera voluntaria, he dejado sin respuesta debido a que
mi respuesta variaria en relacidn a la suya, para que usted lector
me de su criterio; después de esta breve explicacién, mucho ne
agradaria me acompafie a descubrir el contenido de mis paginas, va
gque son con mucho carifio para usted, lector.




MERCADOS Y SU SEGMENTACION

CONCEPTO DE MERCADOS. -

En la préactica, se conocen diferentes definiciones de mercado;
estas varian de acuerdo al Area de conocimiento en que se utiliza
el concepto, por lo cual no es lo mismo para un accionista, que
para un ama de casa, desde el punto de vista econémico, un mercado
es: el lugar donde se reunen oferentes y demandantes.

Para efectos de la mercadotecnia un mercado est§ constituido
por personas con necesidades por sgatisfacer, una retribuciébdn
adecuada a quienes les proporciones dichos satisfactores (productos
o gservicios). Por lo tanto, en las partes en las que se esta de
acuerdo en las definiciones anteriores son:

l.- La presencia de uno o varios individuos con necesidades y
deseos.

2.- La presencia de un producto que pueda satisfacer esas
necesidades.

3.~ La presencia de personas que ponen los productos a disposicién
de los individuos con necesidades a cambio de una remuneracidn.

TIPOS DE MERCADOS.-

a) Del Consumidor.

b) Del Productor.

¢) Del Revendedor.

d) Del Gobierno.

e) Y el Mercado Internacional.

a) Mercado del Consumidor.- En este, los bienes y servicios son
rentados o comprados por individuos para su uso personal. Este es
uno de los mas extensos de la Repiblica Mexicana.

b) Mercado del Productor.- Formado por individuos y organizaciones
que adquieren productos, materias primas y servicios para producir
o0 elaborar sus productos o gervicios.

c) Mercado del Revendedor.- Conformado por individuos vy
organizaciones que obtienen utilidades al revender o rentar bienes

0 servicios a otros; este mercado también de distribuidores o
comercial y estd conformado por mayoristas, minoristas, agentes
corredores etc.




d) Mercado del Gobierno.- Estéd formado por instituciones del
sector publico que adquiere bienes o servicios para llevar a cabo
sus principales funciones.

e) Mercado Internacional.- Todo ser humano posee necesidades y
deseos por satisfacer, al minimo costo; esto provoca dque las
organizaciones de un pais deseen ampliar sus fronteras, es decir
estudien la posibilidad de colocar sus productos en otros paises.

CARACTERISTICAS DE LOS TIPOS DE MERCADOS

Mercado de consumidores:

- Personas con necesidades.

- Personas con iniciativa de compra.
— Mercados grandes y heterogéneos.

Mercado del Productor:
- Buscar un costo de produccidn menor.

Se forma de individuos y de organizaciones dgue adguieren
mercancias y servicios que son utilizados para producir mercancias
v servicios para su venta.

- compra dgrandes vollmenes.

Mercado del Revendedor:

- Es representado por individuos y organizaciones que adquieren
articulos o serviciog para revenderlos o rentarlos.

- Objetivo de este mercado es obtener utilidades.

- Volumen alto de compras.

Mercado de Gobierno:

- Esté& formada por unidades del gobierno de todo tipo.
- En este se compra a un nivel y mezcla los productos y 1los
servicios para la sociedad.

Mercado Internacional:

- En este se realizan transacciones comerciales entre dos o mas
paises.

- Se lleva a cabo un intercambio internacional de productos.

- 8Se consideran acuerdos internacionales para facilitar las
importaciones y exportaciones.

- Se deben considerar factores como:
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a) Cultura.
b) Politica.
c¢) Clima.

d) Distancia.

SEGMENTACION DE MERCADOS

México posee un mercado muy amplio. Dentro de el mercado, se
presentan distintos tipos de consumidores con diferentes
necesidades y deseos, el mercado mexicano es sumamente heterogéneo
Y es necesario agrupar a los consumidores, por sus mismas
caracteristicas. No es posible que una sola organizacidn cuente con
todos los bienes o servicios que satisfagan las necesidades de los
consumidores, para esto es necesario delimitar al mercado. La
decisidén de algunos mercaddbdlogos es subdividir el mercado total en
segmentos pequefios y homogeneos, o no se podra llegar a todos los
consumidores.

CONCEPTO DE SEGMENTACION DE MERCADOS.-

Es un proceso mediante el cual, se toma a un grupo de
compradores homogéneos, dividiendo al mercado total en submercados
de acuerdo a sus deseos y requerimientos de compra. Los elementos
de cada submercado son similares en preferencias, necesidades y
comportamientos.

Proceso de segmentacidén de mercados:

a) Conocer las necesidades del consumidor.

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

¢) Producir una variedad distinta del mismo producto para cada
mercado.

Factores que influyen en la segmentaciébn del mercado: (Bases
utilizadas en México).

- Nivel econémico de las personas.
- Estatus.

- Edad.

- Ingresos.

- Lugar en donde vive.

- Sexo.

— Informacidén del mercado.

- Informacién de otras empresas.

- Condiciones del producto.




- Precio.

~ Cliente que lo compra.

~ Calidad.

- Nivel socioecondmico del consumidor.

- Regiébn.

- Estado civil.

— Namero de personas en una familia, en promedio.
- Con hijos.

- 8in hijos.

~ Nivel profesional.

- Gustos.

- Necesidades.

— Caracteristicas del consumidor. Etcétera.

La segmentacién es efectiva, cuando se logren los objetivos
que se fijo la empresa, se segmente adecuadamente el mercado y se
obtenga la informacién que se desea.

ESTRATEGIAS PARA LA SEGMENTACION DE MERCADOS
a) Mercadotecnia Indiferenciada.-

No segmenta al mercado, sino que 1lo ve como un todo com(n con
similares necesidades, disefia un producto y un programa de
mercadotecnia para un gran numero de compradores auxiliandose de
medios publicitarios.

b) Mercadotecnia Diferenciada.-

Trata a cada consumidor como si fuera el Gnico en el mercado.
La empresa pasa en dos o mas segmentos del mercado y disefia
productos y programas para cada uno de esos segmentos. Se obtienen
mayores ventas y se incrementa con una linea diversificada de
productos, vendidos a través de diferentes canales.

¢) Mercadotecnia Concentrada.-
Trata de obtener una buena posicién de mercado en pocas 4areas,
busca una mayor porcidén en un mercado.

OTRAS ESTRATEGIAS

1.- Clasificar clientes por medio de estadisticas de un
producto especifico por edades y por periodos.

2.~ Hacer un estudio de mercado utilizando la mayoria de
bases.




3.- Se consideran varios productos posibles que el consumidor
compraré.

4.- También se utilizan los estudios que proporcionan las
compafiias investigadoras de mercados.

VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA SEGMENTACION

- 81 no existiera, los costos de mercadotecnia serian mas altos.
- Se ahorra tiempo, dinero y esfuerzo al colocar el producto en el
lugar preciso.

— Se define a quien va dirigido el producto y sus caracteristicas.
-~ Se optimizan recursos.

- Se facilita el andlisis para poder tomar decisiones.

DESVENTAJAS

- Que el producto no se coloque en el lugar ni en el momento
adecuado.

- Que no se determinen las caracteristicas de un mercado.

- Existe un alto costo en México para obtener la informacién.

- No utilizar las estrategias adecuadas del mercado.
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CASO PRACTICO NO; 1 CONDOMINIO DE PARK MANOR

Park Manor es una comunidad de apartamentos en condominio que
se encuentra a veinticinco minutos de distancia del centro de la
ciudad de Milwuakee, estado de Wisconsin, EUA. Este parque fue
construido en especial para personas mayores de cuarenta y ocho
afiog. En los primeros cinco afios de su desarrollo, el &rea de 100
hectéreas ha vendido casi ocuatrooientos apartamentos con precio
desde 66,000. hasta 105,000. pesos con un valoxr total de cerca de
27 millones.

El condominio Park Manor difiere de las comunidades de retiro
gue han tenido éxito en la costa Occidental y en Florxida en gue
trata de atraer tanto a los jubilados come a los que atn
trabajan. Ha tenido éxito en esto y cerca de dos terceras partes de
los residentes tienen empleo constante. Ademas, Park Manor ha sido
proyectado para servir y tomar sus clientes de un mercado local,
mis gque nacional. También difiere de los condominios familiares que
han surgido en la mayoria de las grandes ciudades y en las que
abundan los pequeiios. Nadie puede vivir en Park Manor si tiene
hijos menores de dieciseis afios. En otros aspectos Park Manor es
gimilar a otros tipos de comunidades en condominio. Es atractivo,
estid bien construido y se ubica en terremos espaciosos con acceso
rapido al centro de la ciudad. Hay muchas oportunidades de
actividades recreativas y de logros personales. la filosofia de
Paxrk Manor era proporcionar "Una vida elegante pero econdmica en
una atmésfera libre de mantenimiento y semejante a un parque”.

Preocupados por una baja significativa en ventas en los
Hltimos meses, los promotores,se han preguntado si no han limitado
demasiado el mercado con sus barreras de edad y sin hijos. Uno de
ellos piensa en bajar el limite de edad y el de edad minima. Sin
embargo, la mayoria de los residentes actuales consideran como la
mayor ventaja, el ambiente tranguilo ein nijfos y #e opondrian a tal
cambio. El1 Szr. Franklin sostiene gque apenas se ha tocado el
mercado, pero gue han dependido demasiado de personas jubiladas v
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no han tratado de atraer a personas que todavia trabajan, cuyos
hijos no estén en el hogar y qgue ya no desean tener un hogar grande
con sus congiguientes problemas de mantenimineto. Otxo piensa que
se han equivocado respecto de su mercado geografico. En lugar de
limitar sus esfuerzos al drea local, sugiere gque Park Manor debe
tratar de atraer personas jubiladas de un mercado regional o ain
nacional. Afirma gue el drea de Chicago por si sola tieme carga de
200,000 personas jubiladas que cumplen con los requisitos, ademis
20,000 personas que se jubilan cada aifio.

Un estudio reciente del mercado efectuado por Park Manor ha
revelado algunas ideas erxrroneas y prejuicios del piblico. Han
cambiado la politica de modificar la promocidn cada vez gue uno de
los tres socios percibe un nuevo segmento del mercado que podria
interesarse, lo cual ha causado confucidén en la gente.

En resumen, segin el estudio de mercado, las principales
objeciones contra Park Manor son las siguientes:
1l.~ Edad. Identifican a Park Manor como un hogar para ancianos.
2.~ Ingreso. Un hogar caro para vivir y palabras como: "exclusivo"”,
"lujoso”, "ambiente de olub campestre".
3.~ Institucionalizacién. Perderian su libertad al mmdarse alli,
gue existe reglamentacidn.
4.~ No es muy respetable. Palabras como: "Campo de juego”, "Vida de
ociosidad”, "Placer y divexsidén”.
5.~ Vivir en apartamentos. Los dueiios de hogares no les gusta la
idea de vivizr en un apartamento.

Parece ser gue cada segmento del mexrcado escucha o lee aguella
parte de la publicidad gue le confirma lo gue guiere escuchar.

La compaiiia que lo proyectd ha comprendido gque la compra de un
hogar y la mudanza, son actividades plenas de emociones y que cada
seqmento tiene sus motivos diferentes para cambiar de residencia.
Por desgracia también parece ser gque los motivos de varios
segmentos, a menudo estin en conflicto, de manera gque al tratar de
atraer un segmento se puede alejar a otros. Puesto gue Park Manor
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Ya no puede subsigtir tratando de atraer a un solo segmento del
mercado, debe identificar a los elementos del mercado mnis
compatibles.

PREGUNTAS

1.- ¢QUE MERCADO DEBERIA SER EL OBJETIVO PRINCIPAIL PARA PARK MANOR?

2.~ IDENTIFIQUE OTROS SUBMERCADOS LOGICOS PARA PARK MANOR E INDIQUE
CUALES SE PODRIAN ATRAER SIN ALEJAR OTROS SUBMERCADOS.

3.- (QUE FACTORES SOCIALES O PSICOLOGICOS ESTAN OBRANDO PARA
LIMITAR EL MERCADO DE APARTAMENTOS EN CONDOMINIO DE PARK MANOR?
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ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA

Para que una empresa alcance beneficios de la mercadotecnia
deberd coordinar y administrar adecuadamente las actividades que
involucran a ésta y tomar en cuenta la planeacién de la empresa en
relacién al departamento de mercadotecnia.

Se puede considerar a la capacidad de administrar una empresa
como la determinacién fundamental de su éxito. La administracién de
la mercadotecnia seré&4 entonces; el proceso de planeacién,
organizacidén, direccidén y control de los esfuerzos destinados a
conseguir los intercambios deseados con los mercados que se tienen
como objetivo, de parte de la organizacién.

Asi se considera a la mercadotecnia, como un proceso de
andlisis de oportunidades, de elegir objetivos, de formular
estrategias y de llevar a cabo la realizacidén vy control de
actividades en funcién de regular el nivel, el momento y la demanda
en forma tal, que ayude a la Empresa a lograr sus metas.

Por tanto la administracién de la mercadotecnia se llevara por
medio de:

1.~ La Planeacidén de la mercadotecnia.
2.- La Organizacidén de la mercadotecnia.
3.- La Direccidén de la mercadotecnia; y
4.~ E1 Control de la mercadotecnia.

PLANEACION DE LA MERCADOTECNIA

La planeacién de la mercadotecnia consiste en determinar qué
es lo que se va a hacer, cuadndo y cbmo se va a realizar y por
tltimo quién lo llevaré a cabo.

La planeacién formal de 1la mercadotecnia es una de 1las
herramientas administrativas méds eficaces que hay para la reduccién
de riesgos. Si una Empresa no tiene planes, no conoceri 1o gue debe
hacer en un futuro, ni el cbémo, ni el quién realizari las
actividades.

La planeacién de la mercadotecnia viene a ser un proceso
sistemdtico que comprende el estudio de las posibilidades y de los
recursos de una empresa asi como la fijacidén de objetivos vy
estrategias v la elaboracidén de un plan para llevarlo a la practica
y poder controlarlo.
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PRINCIPALES ELEMENTOS DE UN PLAN DE MERCADOTECNIA

ANALISIS DE LA SITUACION DE LA EMPRESA

A éste también se le conoce con el nombre de "Diagnéstico de
la Empresa", consiste en estudiar cuidadosamente los factores
internos y externos. Los factores internos que se estudiarén serén:
el producto, el precio, los canales de distribucién y los programas
promocionales; los externos son: la competencia, y los mercados
existentes, sistemas econémicos, etc.

FIJACION DE OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA

El objetivo de la mercadotecnia es la determinacién de lo que
se desea alcanzar mediante las actividades mercadolégicas. La
determinacién de objetivos deberd hacerse por escrito a fin de que
puedan comprobarse con exactitud el grado de cumplimiento de estos.
Los objetivos de mercadotecnia tienen que ser congruentes con las
metas generales de la empresa, ya que podria entorpecerse el logro
de las metas generales.

SELECCION DE ESTRATEGIAS Y TACTICAS

Las estrategias de mercadotecnia son el punto clave de un plan
de accidén para utilizar los recursos de una empresa con el fin de
alcanzar sus metas. Pueden obtenerse por diferentes caminos y la
estrategia sefiala como puede lograrse.

La estrategia es la decisién importante que se requiere para
el logro de objetivos. Estas comprenden la seleccién y anélisis del
mercado escogido, es decir la elecciédn y el estudio del grupo de
personas a las que se desea llegar, 1la creaciébn y permanencia de
la mezcla de mercadotecnia que las satisfaga.

PLANEACION ESTRATEGICA

La estrategia describe 1los principales objetivos de 1la
Empresa, el alcance de los productos y mercados y las principales
politicas operativas. La formulacién de una estrategia significa el
andlisis y sintesis de los recursos y el entorno de una empresa
junto a la valoracién de sus directivos y miembros externos. La
implementacién de la estrategia significa el disefio y la
administracién de 1la organizacién formal para lograr el
comportamiento individual y colectivo que la estrategia requiere.

PLANEACION OPERATIVA
15



Son los planes a corto plazo que se desarrollan para
actividades operativas de la organizacién.

PLANEACION TACTICA

Es el conjunto de planes referidos particularmente a un area
especifica de la organizacidén y su enfoque es a corto y mediano
plazo.

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO DE LA EMPRESA

Las estrategias alternativas para una compafiia pueden trazarse
en forma de mapa, de su sistema de mercadotecnia y después
haciendolo pasar por tres niveles de analisis:

a).- E1l primer nivel, identifica acquellas oportunidades
disponibles, su actual esfera de operaciones vy las 1llamamos
oportunidades de crecimiento intensivo.
— Penetracibédn de mercado.
Integracién hacia adelante.
— Desarrollo de productos.

b) .- El segundo nivel identifica aquellas oportunidades disponibles
mediante la integracidn con otras partes del sistema de
mercadotecnia y las denominamos oportunidades del crecimiento
integrado.
~ Integracidédn hacia atrés.
- Integracidén hacia adelante.
Integracidén horizontal.

¢) .- El tercer nivel identifica aquellas oportunidades presentes
afuera del sistema de mercadotecnia presente y las conocemos como,
oportunidades de crecimiento por diversificacidn.
— Diversificacidn concéntrica.
~ Divergificacidén horizontal.
Divergificacidn conglomerada.

ORGANIZACION DE LA MERCADOTECNIA

Definicién. -
Es el proceso de delimitar vresponsabilidades vy asignar
autoridad a aquellas personas due pondran en préactica el plan de la
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mercadotecnia. Es necesario que las diferentes tareas se definan,
diferencien y se busque a la gente apropiada para cada una de
ellas.

La estructura de 1la organizacién del departamento de
mercadotecnia, establece 1lineas de autoridad y especifica 1la
responsabilidad de tomar ciertas decisiones y 1llevar a cabo
determinadas actividades.

Se puede decir que existen por lo menos cuatro tipos de
organizaciones que son las fundamentales:

1.- ORGANIZACION DE MERCADOTECNIA POR FUNCIONES.

Funciones como: Investigacién de mercados, la distribucién, el
desarrollo de nuevos productos, la venta, la publicidad y 1las
relaciones con los clientes.

2.— ORGANIZACION DE MERCADOTECNIA POR REGIONES.
Una empresa que vende en toda la repUblica, puede organizar
sus actividades de mercadotecnia por zonas geograficas.

3.—- ORGANIZACION DE MERCADOTECNIA POR PRODUCTOS.

Cuando una empresa produce una gran variedad de productos o el
grado de heterogeneidad es tal que dificulte el manejo de todos
ellos por los vendedores, es necesario pensar en una estructura de
organizacidén en torno al grupo de productos.

4.- ORGANIZACION DE MERCADOTECNIA POR CLIENTES.

Para la empresa sus clientes repregsentan diferentes
caracteristicas o se les tiene que brindar un trato diferente, para
ello la necesidad de organizarlos de esta manera.

DIRECCION DE LA MERCADOTECNIA

Definicién. -

Los encargados en la direccidén de la mercadotecnia se dedican
especialmente a tomar decisiones y resolver problemas y necesidades
de la sociedad. Estos encargados resuelven problemas mediante las
fases de planeacidén, ejecucidbdbn y control de su trabajo. Basicamente
se enfrentan a dos cuestiones:
~ Determinar las metas.

- Y Desarrollar planes para alcanzar las metas.
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Puesto que la empresa tiene recursos limitados, no es factible
resolver todos los problemas que se presentan; es necesario
establecer prioridades y seleccionar solo algunos de ellos para su
solucidén. Una vez dque se han identificado 1los problemas més
importantes, es preciso dque los encargados encuentren las
soluciones més idoneas.

Etapas para resolver problemas y tomar decisiones.-

I.- La planeacién de la mercadotecnia, que considera el medio total
de esta &rea, prevee los cambios en su ambiente y luego desarrolla
planes o estrategias para resolver los problemas que se presenten.

II.- La segunda etapa de la mercadotecnia, es la ejecucidbn, dque
consiste en la realizacibén de las decisiones tomadas para resolver

los problemas.

IIT.- En 1la Gltima etapa, la del control, 1los resultados se
comparan con los objetivos deseados, previamente establecidos. En
esta etapa se revelan las posibles desviaciones entre 1los
resultados esperados y los obtenidos.

Los gerentes no solo deben sincronizar y armonizar las
acciones individuales para alcanzar los objetivos de la
mercadotecnia, sino que, deben coordinar también las actividades
del grupo. Los gerentes pueden mejorar la coordinacidn de su
departamento haciendo entender a sus empleados gque cada uno se
relaciona con el trabajo de los demds y en conjunto contribuyen a
lograr los planes de la Empresa.

Un Gltimo aspecto a tratar dentro de 1la direccidn, es la
comunicacién. Esta permite que los gerentes de la mercadotecnia
esten concientes de los objetivos dgenerales y los logros de 1la
organizacién; también permite que los gerentes conozcan lo que debe
hacer su departamento y como se deben integrar las actividades de
sus departamento con las de los otros.

CONTROL DE LA MERCADOTECNIA

En primer lugar el medio de 1la mercadotecnia tiende a
experimentar cambios, continuos y r4pidos. En segundo, intervienen
también las deficiencias de la organizacién que invaden todos los

18



departamentos obstaculizando su eficiencia éptima. Debido a esto,
la necesidad de llevar un control de la mercadotecnia.

Definicién.~-

Consiste en establecer normas de operacidn, evaluando 1los
resultados actuales contra 1los estédndares vya establecidos vy
disminuir las diferencias entre el funcionamiento deseado y el
real.

FASES DEL CONTROL

I.- Establecimiento de normas de actuacidn.-

Para fines de control, los objetivos deben ser factibles de
medir, en mercadotecnia se tienen dos tipos de medicidn:

Medidas de eficacia y medidas de eficiencia.
- Las de eficacia son: el grado en que se alcanzan las metas; y.
- Las de eficiencia son: el costo de llegar a las mismas.

II.- Andalisis de ventas:
Estudio detallado del Estado de Pérdidas y Ganancias de una
empresa.

IIT.- Anélisis de la participacién en el mercado:

Indicar si los cambios en las ventas se debieron a factores
externos, o a deficiencias en el programa de mercadotecnia. Y la
comparacién del rendimiento de la empresa con el rendimiento
promedio de las demés empresas, no Unicamente con el de las mejores
compafiias.

IV.- Andlisis del costo de la mercadotecnia:

Es necesario hacerlo para determinar 1la redituabilidad
relativa de sus territorios, lineas de productos u otras unidades
mercadotécnicas. Consiste en un estudio detallado de los gastos
operativos del Estado de Pérdidas y Ganancias de una empresa.

V.- Evaluacién de la actuaciédn:

Casi todas las empresas toleran hasta cierto punto
discrepancias entre la actuacién real y la esperada. Cualquier
desviacidn notable, ya sea negativa o positiva, merece especial
atencién por parte de estos especialistas.

VI.- Efectuar una accidn correctiva:

19




Es preciso analizar 1las causas fundamentales de las
discrepancias, con frecuencia se encuentran desviaciones no
controlables.
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PRODUCTO

Definiciones de producto.-

Es un complejo de atributos tangibles e intangibles, incluso
embalaje, color, precio, prestigio del fabricante y del vendedor,
que el comprador puede aceptar, como algo que ofrece satisfaccidn
a sus deseos o necesidades.

Es el conjunto de complementos de beneficios o servicios que
ofrece un comerciante a sus clientes.

PLANEACION Y DECISIONES DEL PRODUCTO.

La planificacién es la creacidédn del producto, es el punto de
partida para llevar a cabo el programa de mercadotecnia en la
empresa.

La planificacidén de éstos corresponde a toda actividad que
permita a los productores e intermediarios determinar que linea de
productos debe adoptar la comparnia.

Todo fabricante enfrenta el problema de si elabora o compra un
producto, mientras dque casi todos 1los mayoristas o minoristas
piensan automaticamente en comprarlos.

Las decisiones o actividades de una empresa son:

a).— Elaborar totalmente sus productos.

b) .- Elaborar un producto parcialmente, es decir, hacer o comprar
algin elemento intermedio.

¢) .~ Elaborar algunas partes, comprar otras y después montar las
partes compradas.

LINEA, MEZCLA Y ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS.

Definicidédn de Linea.-

Es un grupo de productos que estan estrechamente relacionados,
ya sea por que satisfacen una clase de necesidad o por que se les
usa conjuntamente, es un amplio grupo de productos dedicados en
esencia a usos similares o a sus caracteristicas; ésto contituye
una linea de productos:

- Linea blanca: refrigeradores, estufas, alacenas. etc.
- Linea electrdbénica: televisores, planchas, radios, consolas, etc.
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Definicidén de Mezcla.-

Es la lista completa de todos los productos que una empresa
ofrece al consumidor.

La estructura de la mezcla tiene dog dimenciones: amplitud y
profundidad.
- La amplitud: se mide por el namero de lineas de productos que
ofrece 1la empresa en una linea. A ésto se le conoce también como
variedad.
- La profundidad: es el surtido de tamafios, colores, modelos,
precios y calidad que ofrece la linea.

Estrategias.-
Son utilizadas tanto por fabricantes como por intermediarios
e industriales vy entre ellas estén:

Expansién de la mezcla de productos.-

Una empresa puede aumentar su mezcla de productos actual e
incrementar su nimero de lineas y/o profundidad de algunas de ellas
(la nueva linea puede tener o no relacidén con las existentes).

Contraccién de la mezcla de productos.-
Un fabricante intermediario, puede contraer su mezcla de
productos eliminando lineas o reduciendo el surtido de éstas.

Alteracidn de los productos existentes.-

Con frecuencia puede ser mds ventajoso mejorar y revitalizar
un producto establecido, que desarrollar e introducir uno nuevo,
por que de ésta manera es menor el riesgo.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO Y ESTRATEGIAS
Este se divide en cuatra etapas fundamentales.
1.- Etapa de introduccién.-
Es el momento en que se lanza el producto bajo una produccién
Y programa de comercializacidén. En ésta se dan las etapas de
tamizado o seleccidén de ideas, modelo piloto y prueba. ( Esta etapa
se caracteriza por un aumento lento en las ventas).

Estrategias de la etapa de introduccién.

- Estrategias de alta penetracién.-
Lanza un producto nuevo a un precio elevado.
- Estrategias de penetracidén selectiva.-
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Lanza producto nuevo a precio elevado con escasa promocidn.
- Estrategia de penetracién ambiciosa.-

Lanza producto nuevo a bajo precio con fuerte promociédn.
~ Estrategia de baja penetracién.-

Lanza producto nuevo a bajo precio con baja promociébn.

2.—- Etapa de Crecimiento:

Es la aceptacién del producto, en ésta, el producto es
aceptado en el mercado, apreciando un aumento en la curva de las
ventas y de los beneficios.

Estrategias de la etapa de Crecimiento.
Durante ésta se intenta sostener el indice rapido del mercado
por medio de:
~ Mejorar la calidad.
- Estudiar y buscar nuevos sectores.
- Encontrar nuevos canales de distribucién.
- Modificar la publicidad.
- Determinar cuando modificar los precios para atraer més a los
consumidores sencibles.

3.- Etapa de Madurez:

La imagen y otros aspectos son bién conocidos en ésta, ademés
la lealtad de clientes y la participacién en el mercado, el
producto se estabiliza y se disminuye el margen de utilidad debido
a que los precios se acercan mas a los costos.

Estrategias de la etapa de Madurez.
- Modificacidén del Mercado:

Esta estrategia requiere primeramente, estudios sobre nuevos
mercados y sectores del mercado que desconozcan el producto.
- Modificacidén del producto:

"Relanzamiento del producto", combinar caracteristicas del
producto para atraer nuevos clientes.
- Modificacién de la combinacién de mercadotecniac:

Se refiere a modificar 1las estrategias del precio,
distribucién, promocién y a dar una nueva combinacién, que permita
resurgir al producto.

4.~ Etapa de Declinacién:
En la dltima etapa, el paso de la moda es inevitable por que
los nuevos productos empezardn un nuevo ciclo de vida para
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sustituir a los viejos.

Estrategias de la etapa de Declinacidn.
- Estrategias de continuacién:

Se sigue con los mismos sectores del mercado, canales,
precios, promocidn, etc.

- Estrategia de concentraciédn:

La empresa concentra sus recursos exclusivamente en los
mercados y canales méds fuertes, desistiendo de los demés.
- Estrategias de aprovechamiento:

Se aprovecha hasta el Gltimo momento la imagen y la marca de
la empresa modificando o adicionando algo nuevo al producto;
también se aprovecha la lealtad de los clientes al reducir los
gastos promocionales y de publicidad.

CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS

LA MARCA

Es un nombre, término simbdlico c; disefio, que sirve para
identificar los productos y/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
de simbolo, disefio, color o\letras distintivas.

LA ETIQUETA

Una de 1las caracteristicas importantes del producto es
precisamente la etiqueta, cuya funcién principal es identificar al
producto, poseer un instructivo que explique su uso, su contenido,
la férmula de éste, etc.

La etiqueta es 1la parte del producto que contiene 1la
informacién verbal sobre el articulo; una etiqueta puede ser parte
del embalaje o puede ser simplemente una hoja adherida
directamente al producto.

EL ENVASE

El envasado es una actividad mé&s - del producto y comprende
tanto la produccién del envase como la envoltura para un producto.

Por envase se entiende el material que contiene o guarda a un
producto y que forma parte integral del del mismo; sirve para
proteger la mercancia y distinguirla de otros articulos.

En forma mas estricta, envase es cualquier recipiente, lata,
caja o envoltura, propia para contener alguna materia o articulo.
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EL EMPAQUE

Empaque se define como cualquier material que encierra un
articulo con o sin envase, con fin de preservarlo y facilitar su
entrega al consumidor.

EL EMBALAJE
Embalaje en su expresién mas breve, es la caja o envoltura con
que se protegen las mercancias para su transporte y almacenamiento.

EL SERVICIO

El servicio se define generalmente como "El conjunto de
actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen para su
venta o0 que se suministran en relacibdn con las ventas".
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CASO PRACTICO NO. 2 LA CASA PAIMER DE FLORES Y REGALOS

La casa palmer de flores y regalos era propiedad de una
familia que se localizaba en una ocomunidad del medio Oeste
Norteamericano, con una poblacidon de cerca de 125,000 habitantes.
Adems#s de la linea de flores naturales y artificiales que, en
general, ofrece una floreria, la casa Palmer también comercializaba
la linea de regalos bastante extensa con articulos como pinturas
originales, radios decorativos y piezas de cristal fino. Mario
Palmer, gue comenzdé el negocio hace 20 afios, hace poco dejo la
gerencia de operaciones a su hija, Angela. Al tener bastante
conocimiento con respecto al negocio, decidio que uno de sus
primeras tareas deberia ser una valunacidn general administrativa
del negocio. Egstaba interesada, en principio, en la mezcla de
productos de la tienda, sobre todo en los servicios florales para
bodas y en la linea de regalos.

El negocio de la casa Palmer a tenido un éxito a lo largo de
afios. Durante los tdltimos 10 ha sid7 el segundo en tamado de las
8 florerias de la comunidad. El volumen de ventas al afio anterior
fué de 240,000 dolares, aunque eso estaba por debajo del afio maximo
de la compafiia en un 16% gque habia ocurrido dos afios antes. Se
esperaba que este afio se aumentaran en un 10%. La utilidad neta de
las empresas estaba entre un 6 y un 8% de las ventas, que era cerca
de lo noxmal para la industria floral en la localidad. La familia
Palmer no incluia sus modestos salarios en los gastos del negocio.
Cerca del 75% de los costos de la empresa eran variables. EL costo
de los bienes vendidos era casi una tercera parte del ingreso por
ventas.

La casa Palmer se encontraba situada a dos manzanas del centro
de compras de la ciudad. Cerxrca del 80% de las ventas eran pedidos
por teléfono, la mayor parte de los clientes antiguos. El resto
eran olientes gque llegaban de la calle.

A lo largo de los afios, la filosofia respecto del negoocio
habia sido el servicio y el intexrés por los clientes. La familia

26




habia trabajado con energia para crear y sostener esta imagen. La
compafiia empleaba a tres empleados para arreglos f£florales,dos
choferes para asegurar entregas prontas y a tiempo, en ocasiones
hasta después de horas de serxvicio. Cualguier gueja de los
clientes se atendia en forma ridpida y eficaz.

La casa Palmer ofrecia la variedad acostrumbada de flores y
plantas. Las caracteristicas distintivas de la linea floral eran
los serviecios adicionales. Las flores podian ser enviadas al
cliente a su domicilio o recogidas por el, podian venderse en
arreglo o sueltas. Las entregas a domicilio eran el 85% de ventas
en el negocio. El aumento en el precio de costo para las flores
era cerxca del 50 % del precio al detalle, mientras gque las plantas
tenian un aumento promedio del 66.66%.

La tienda de la casa Palmer exra una de las ocho florerias que
sexrvian a la comunidad. Las ocho ofrecian la misma variedad de
flores. y también de servicios de arreglos y entregas. Cada
floreria era de propiedad individual y solo temia un local de
ventas al detalle. Ninguna dominaba el mercado. La penetracidn de
la casa Palmer era de un 15 a un 18%, Aunque la relacidn entre los
negoocios era de competencia sus tratos eran amistosos, i una
tienda no tenia en existencia, podia pedirse a los competidores.
Para poder mantener los precioe ocompetitivoes se efectuaba una
revigidén periddica. Se revisaban los anuncios en los periddicos y
por otxos medios.

Cuatro de las ocho tenian una linea de regalos, pero la casa
Palmer tenia la mds extensa, esta junto con otras tres florerias
ofrecian servicios florales para bodas. Dos de las ocho tenian sus
bropios invernaderos. En flores y plantas que no requerian arreglo
ni entrega a domicilio, la casa Palmer se enfrentaba a una fuerte
competencia por parte de varios supermercados locales y a pPrecios
mas bajos.

El prondstico de ventas es muy importante en el negocio de
flores, en especial en el de flores cortadas. Ya que es muy corta,
no se puede tener en existencia por mucho tiempo. En su lugar se
debe pedir en gque cantidad para la satisfaccién de la demenda a
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corto plazo.

La demanda de flores frescas es por temporada. Hay ventas
todo el aifio debido a circunstancias particulares, como fiestas,
nacimientos, enfermedades y muertes. Sin embargo, la mayor parte
de las ventas se centraban en las fiestas nacionales. La casa
Palmer obtenia un 25% de su voluz;en anual durante el mes de
diciembre. Las pascuas eran la demanda mas alta en un solo dia de
fiesta, seguido del dia de las madres.

La demanda total de flores frescas parecia estar en aumento.
La casa Palmer estaba experimentando un awmmento en las flores
sueltas. Esta era precisamente el area (sin entregas y sin
arreglos) . La gente joven en especial de uno de los centros
universitarios locales, parecian estar ocomprando mis Fflores.
También avmentaba la demanda a empresaes locales, para muestras de
promocidn y decoracién en general.

La mayor parte de este aumento estaba compensado con la
disminucidén continua en la solicitud de flores para funeral. E1
Sr. Palmer declard gue 20 aidios atris el 80% de sus ventas eran este
tipo de arreglos, y en el presente era solo el 20%.

En su evaluacidn presente de la mezcla de productos en la casa
Palmer, Angela Palmer estaba interesada en especial por la linea
floral para bodas. Desde sus comienzos, la casa Palmer habia
ofrecido servicios completos para bodas. Estos requerian una gran
cantidad de equipos accesorios, a diferencia de cualguier otra
parte del mnegocio, las bodas requerian de otros servicios. EIL
bersonal de la tienda en general acompaiido por un miembro de la
familia Palmer, necesario para los arreglos en la ceremonia y
recepcidn y para la entrega de ramilletes y flores del ojal. Estos
Procedimientos se llevaban medio dia.

Las flores para boda se vendian con el mismo awmento sobre el
costo y a los mismos precios gque las demis flores. Se hacia un
cargo fijo adicional por el arreglo de los lugares. Las ventas
para las bodas proporcionmaron el 11% de ventas totales del afio
pasado. Esto rerxrpesentd una disminucidn entre un 13% y un 17% en
5 afios antes. Angela calculo estar en el punto de egquilibrio en su
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negocio para bodas. Era dificil caloular los costos totales,
debido a la variedad de tiempo, distancia y tiempo de arreglo que
exija cada trabajo. Casi la mitad del negocio de bodas ocurria en
los meses de verano; aunque un 25% sucedid en el mes de junio, en
sébados por la tarde casi en todos. Angela pensd gue eliminando
los servicios para bodas tendria el espacio necesario para instalar
equipo de uso mie general. Los vendedores estaban ahora ocupados
durante horas con la novia etc. Ademds ausencia de dos empleados
y de un vehiculo. Si se manejaban dos bodas, la limitacidn del
personal y equipo podia llegar a un punto critico.

Angela no pudo determinar en que grado awmentaba los servicios
de boda en sus ventas totales en arreglos, sin embargoe determind
gue la tienda se le podia arreglar con unoc o dos empleados menos
durante los meses de verano, si eliminaba servicios de bodas.

Se preguntaba también si debia continuar con su linea de
regalos. Casi el 70% de estos productos se asociaban con la venta
de flores y cerca de la mitad de este segmento era apropiado para
regalo de bodas.

El 30% de la linea de regalos que no estaban relacionados en
forma directa con las flores o las bodas exra variado en cuanto a
productes y calidad. Los articulos de esta linea iban desde
pinturae originales bastante ocaras y objetos de arte hasta
cuchillerias baratas. Estos articuloe de regalo eran seleccionados
Y comprados en forma constante de muestras nacionales de regalos a
las que, en general asistia Mario o Angela Palmer. El habia
agregado esta linea de regalos originales de calidad hacia algunos
afios y estaba orxrgulloso por su talento y buen gusto artistico. La
venta de estos articulos de regalos tenian diversos grados de
éxito.

Casi todo el drea de ventas de la tienda estaba dedicada a la
linea de regalos. Las tnicas muestras de flores frescas y plantas
vigibles se encontraban en la parte posterior emn una gran vitrina

refrigerada, con precios a la vista.
El aumento sobre costo de los regalos promediaba 50% del
Precio al detalle. Cexrca del 15% de ventas totales eran por
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concepto de la linea de regalos. Angela no sabia con exactitud que
parte de la venta de regalos estaba relacionada en forma directa
con la venta de flores, pero estimdé que la mayor parte de los
articulos de regalo gque se vendieron se usaron como parte integral
para un arreglo floral. Angela aclard que la utilidad neta, como
porcentaje de ventas, exra mayor en la linea total de regalos gue en
1la de flores.

PREGUNTAS

1.- ;DEBE ELIMINAR LA CASA PAIMER EL SERVICIO PARA BODAS?
2.- (DEBE ELIMINAR LA LINEA DE REGALOS DE SU MEZCLA DE
PRODUCTOS?

3.- (QUE SUGIERE USTED EN AMBOS CASOS?
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PRECIO

DEFINICION.-
El precio de un producto, es solo una oferta o un experimento
para probar el pulso del mercado. 83i los clientes aceptan la

oferta, el precio asignado es correcto, si es rechazada deberé
cambiarse el precio con rapidez o bien, retirarse el producto del
mercado, por otro lado, si se vende a un precio bajo no se trenda
ninguna ganancia vy el producto fracasara, si el precio es muy
elevado, las ventas serdn dificiles y también el producto fracasi.

DETERMINACION DEL PRECIO Y SUS OBJETIVOS.

La clave para determinar el precio de un producto se basa en
entender el valor que los consumidores perciben en él. Dicho
valor, es el resultado de las percepciones de los consumidores
acerca de 1la satisfaccidén total gue el producto proporcionan,
partiendo del total del conjunto de los beneficios.

Segun la teoria econdémica, el precio, el valor y la utilidad
son conceptos relacionados. La utilidad es el atributo de un
articulo que lo hace capaz de satisfacer deseos:; el valor es la
expresién cuantitativa del poder que tiene un producto de atraer
otros productos a cambio; el precio es el valor expresado en
moneda.

OBJETIVOS DEL PRECIO

Los objetivos o metas, son los fines hacia los cuales se
dirige una actividad. Representan la finalidad de la planeacién,
el fin hacia el cual se encamina la organizacidn, constituyen el
plan bésico de la misma.

Los principales objetivos de los precios:

a) .~ Conservar o mejorar su participacién en el mercado. En
algunas empresas, tanto grandes como pequefias, el objetivos
principal de los precios es mantener o aumentar la participacién
que la compaiiia tiene en el mercado. Cada empresa puede determinar
que participacidén tiene en el mercado. En algunos aspectos, 1la
participacién en el mercado mide mejor el éxito de la empresa que
la tasa de retorno sobre la inversidn.

b).- La meta de estabilizar los precios se encuentra a menudo
en industrias que tienen un lider de precios. La industria es 1la
gque a menudo flucta con frecuencia la demanda, con violencia en
ocasiones.
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¢).— Lograr la tasa de rendimiento sobre la inversidn. Lag
empresas desean un rendimiento de cierto porcentaje sobre la

inversién o sobre las ventas netas. Muchos minorigstas o
detallistas usan el rendimiento esgperado gobre ventag netas sobre
objetivos de precios a corto plazo. Establecen un aumento

porcentual sobre las ventas que sean lo guficientemente grandesgs
para cubrir los costos de operacidn proyectadosg. En estos casos,
el porcentaje de utilidad puede permanecer constante, pero la
utilidad en moneda variard de acuerdo con el namero de unidades que
se vendan.

d) .- Maximizar las utilidades. Eg probable gque la mayoria de
las empresas tengan como objetivo de preciog lograr una utilidad lo
mas grande posible; a esto el nombre de maximizar utilidades. EIl
problema que a esto ge le ha dado un sentido negativo debido a que
le gente lo toma como sindnimo de preciog altos y de monopolio.

e) .- Enfrentar o evitar la competencia. Muchas empresas sin
importar su tamafio, ponen conscientemente precios a sus productos
para enfrentar o atn para evitar la competencia. Cuando se
pregenta un nuevo producto, las empresas con frecuencia ponen un
precio bajo para desanimar a la competencia. 8§i es popular, otros
productos seran atraidos al mercado a pesar de la nueva politica
del innovador.

f).- Penetracién en el mercado. Otras emnpresas ponen precios
relativamente bajos, para estimulo del crecimiento del mercado y
para apoderarse de una gran parte de é1.

g) .- Promocién de la linea de productos. Es la accidn de
fijar un precio gue intensifique las ventasg de toda la linea dando
menos importancia a lags utilidades del producto.

h).- Supervivencia. En algunas ocagiones la empresa encuentra
dificil competencia en el mercado por lo que puede restringir los
precios, a veces en forma drastica, para generar el efectivo que
necegita para pagar cuentas y mantenerse en el mercado esperando un
cambio que le permita recuperar una pogicidén firme en el mismo.

IMPORTANCIA

La fijacidén de precios equilibrados es el aspecto més
sustancial para mantener una economia sana. En el mercado, las
unidades econdmicas ajustan y reajustan las cantidades ofrecidas vy
solicitadas hasta obtener, por medio de los precios, la
coordinacion de sus desiciones. De tal modo, el mercado produce de
manera automatica un resultado equivalente al del planteamiento.
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Para cualquier empresa de negocios, las ganancias se
determinan por la diferencia entre sus ingresos y sus costos. Los
ingresos dependen tanto de los precios que fija la empresa como de
la cantidad de productos vendidos. Al fijar los precios, 1los
especialistas en mercadotecnia deben considerar los efectos a largo
plazo vy sus deseos personales de obtener sus beneficios.

FACTORES QUE INTERVIENEN EN LA FIJACION DE PRECIOS

La fijacién de precios es una de 1las decisiones mas
importantes de la empresa y requiere de mucha atencién debido a que
los precios estan en constante cambioc y afectan a los negocios sin
importar su tamafio; por lo tanto, es importante tomar en cuenta los
siguientes elementos:

EL COSTO
Es escencial dentro de la fijacidén, yva que es indispensable
para medir la contribucién al beneficio, para establecer

comparaciones y jerarquias entre productos.

Se puede decir que el costo es:

"Todo aquel dinero pagado, de manera que se pueda llevar a
cabo cierta operacidén".

Una funcidén muy importante de los costos es servir de guia al
empresario para determinar cual puede ser la combinacidén de
productos mas rentable y los gastos en que se puede incurrir sin
afectar los beneficios.

LA COMPETENCIA

La competencia de la fijacidén de precios en relacidén a 1los
competidores hace que el empresario se de cuenta con exactitud del
nivel de la competencia.

Como el precio es un arma importante competitiva, se deben
hacer tres congsideraciones basicas:

- La empresa debe tener politicas propias en cuanto a precio.

- Debe contemplar la relacién de precios con los elementos de la
mezcla de mercadotecnia.

-~ Relacionar los precio con el ciclo de vida del producto.

La importancia del elemento diferenciador de precios radica en
el hecho de que induce a los consumidores a preferir el producto de
una empresa en particular por la sola razén de las diferencias en
los precios, ademés de: alta calidad, rapidez en el servicio, buen
trato, etcétera.

En un monopolioc no se tiene rivales y su campo de accidn,
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aunque no ilimitado, es bastante mayor que el de la competencia.

Entre la empresa y el monopolio aparecen factores nueves y muy
importantes en la determinacién del precio y del voluSen de
produccidn, estos factores son: la nacionalizacidén, los controles
gubernamentales, las marcas las patentes, etcetera.

En el oligopolio si se tiene competidores y, es m4s, cualquier
cambio que realice una empresa en el precio de un producto
provocara, que las demds cambien también el precio en sus productos
lo que, a su vez determinaré, una nueva reaccién en el precio del
gue inicialmente hizo el cambio de precios.

PRECIOS OFICIALES

Los precios oficiales o controlados se originan en el articulo
28 Constitucional, el cual, no solo se limita a la prohibicién de
monopolios, sino que establece como estrategia gubernamental el
control de precio maximos en articulos, materias primas o productos
considerados basicos para la economia nacional y para el consumo
popular.

Este articulo prevé 1la concentracién o acaparamiento de los
articulos de consumo necesario, con la finalidad de evitar alzas
indiscriminadas en los precios de los articulos de consumo bésico,
para lo cual se aplican duros castigos a quienes contravengan estas
disposiciones legales.

METODOS BASICOS DE LA FIJACION DE PRECIOS

En cualguier momento, los precios de un producto estaréan
fijados por el mercado. Las fuerzas impersonales del mercado
prevaleceran sobre cualquier sentimiento personal; por lo tanto,
los consumidores individuales pueden influir muy poco en los
precios que pagan, cuando se dice que los precios estén fijados por
el mercado, entran en juego las leyes de la oferta y la demanda y
el punto de equilibrio.

LA DEMANDA

Se refiere a 1las cantidades de un producto que 1los
consumidores estdn dispuestos a comprar a los posibles precios del
mercado.

Un incremento de la demanda de un bien produce una elevacién
intensa en el precio.

La reduccidén de la demanda significa una rebaja sustancial de

los precios.
Una forma muy sencilla y comiin para fijar precios en funcidn
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de la demanda es la discriminacidén de precios, la cual consiste en
cargar diferentes incrementos en el cogto a diferentes clientes,
siempre y cuando estos no estén en competencia.

LEY DE LA DEMANDA.- Si los precios aumentan, la demanda baja, y si
los precios se reducen, la demanda aumenta.

LA OFERTA

Se refiere a las cantidades de un producto que los
elaboradores estan dispuestos a producir a los posibles precios del
mercado.

LEY DE LA OFERTA.- Si el precio baja, la oferta baja, si ésta
aumenta, el precio también.

EL PRECIO DE EQUILIBRIO

La demanda y la oferta son dos elementos en el precio de
equilibrioc va dque, se logrard cuando estos dos intereses en
conflicto encuentren un punto comin, es decir se establecerd cuando
se logre un precio que armonice log desgseos de los consumidores vy
los productores.

DEFINICION

Es aquel dque, una vez esgtablecido tenderd a mantenerse
mientras prevalezcan las mismas condiciones de la demanda y la
oferta.

EL PUNTO DE EQUILIBRIO

Es un enfoque en el que ge examina el comportamiento de losg
costos, el modo en el que varian estos, lag utilidades y el volumen
de produccidn con el fin de que la direcciédn de la empresa pueda
realizar ciertas predicciones para la planificacién de utilidades.
Es entonces cuando surge el sistema de equilibrio, como instrumento
fundamental para la planeacidn de utilidades, de toma de decisiones
y de la resolucidn de problemas.

Este enfoque es un método que proporciona a los empresarios
una comprensioén rapida de las relaciones esenciales del ingreso
sobre las ventas, los costos, las utilidades, logs distintos
volimenes de produccidén y ventas.

Ademds, el analisis del punto de equilibrio se puede usar en
las decisiones sobre productos nuevos, en el estudio de los efectos
de una expansién general (empresas gue vendan varios productos
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similares a distintos precios); en la fijacién de precios, en el
control de los costos y en las decisiones referentes a programas de
expansién.
DEFINICION

Es el método en el que los costos totales, son exactamente
iguales a los ingresos totales.

POLITICAS Y ESTRATEGIAS DE LOS PRECIOS

Las politicas en la fijacidén de precios deben dar origen a
precios establecidos en forma consciente de tal manera que ayuden
a alcanzar los objetivos de la empresa.

— Las estrategias denotan un programa general de accién y un
despliegue de esfuerzos y recursos hacia el logro de los objetivos.
Es decir, se refiere a la direccidén en la cual los recursos humanos
y materiales serén utilizados para maximizar las probabilidades de
alcanzar un objetivo preestablecido.

Cuando se piensa especialmente en las principales estrategias
de una empresa éstas implican objetivos, el despliegue de 1los
recursos para alcanzarlos y las politicas principales que han de
seguirse al usar estos recursos.

Por supuesto, el desarrollo de la estrategia de fijacién de
precios comienza con la identificacién de los objetivos de éstos.
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CANALES DE DISTRTIBUCION (PLAZA)

PRINCIPALES CANALES DE DISTRIBUCION.

En su concepto, se puede decir gue éste eg, un grupo de
intermediariosg relacionados entre si, gue hace llegar los productos
a log consumidores finalegs. También se le define como la ruta que
sigue el producto para llegar del fabricante al consumidor y debe
ser el adecuado para que se puedan lograr los objetivos de la
empresa.

Funciones de los Canales de Distribucidn.

Las decisiones sobre los canales de distribucidn, para que den
beneficios de lugar y beneficios de tiempo para el consumidor.

El beneficio de lugar se refiere al hecho de 1llevar un
producto cerca del consumidor para gque este no tenga gue recorrer
grandes distancias para obtenerlo y satisfacer asi una necesidad.

E1l beneficio de tiempo es consecuencia del anterior va que si
no existe el anterior beneficio de lugar, el segundo no se da.
Fste consiste en llevar un producto al consumidor en el momento mas
adecuado.

Digsefio de los canalegs de distribucidn.

Los diferentes tipos de canales de distribucidn corresponden
a las condiciones y oportunidades locales gin gue congtituyan un
canal a la medida de la empresa gque empieza a operar. Es por egta
razén que el disefio del canal es un problema periddico para las
enmpresas establecidas y una gran dificultad para los nuevos
productores.

Para el disefio se tienen que tomar en cuenta ciertos puntos a
continuacidn veremos unos:
- Determinar objetivos dgenerales de productos y limitaciones del
mercado por parte de la empresa para estos canales.
- Durante el proceso pueden 1ir surgiendo los mercados metas
posibles, encontrando los vinculog estructurales y funcionaleg que
representen log mejores ingresos con un costo determinado de
distribucidn para logro de la utilidad pronosticada vy al mercado
deseado.

PRINCIPALES CANALES DE DISTRIBUCION,

Existen dos tipos:
Canales para productos de consumo.
a) Productores-Consumidores.—- Eg la via mds corta que se utiliza
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para este producto.

b) Productores-Minoristas-Consumidores.- Es el canal mas visible
para el consumidor final, gran nimero de las compras que efectia se
realizan a través de este sistema.

¢) Productoregs-Mayoristas-Minoristas o Detallistas-Consumidores.-
Este tipo de canales es utilizado por 1los productores para
distribuir productog tales como: medicina, madera, ferreteria y
alimentos.
d)Productores-Intermediarios-Mayoristas—-Minoristas-Consumidores.-—
Es el canal méds largo, utilizado para distribuir los productos vy
proporciona una amplia red de contactos, esto es muy frecuente en
la industria alimenticia.

e) Productores-Intermediarios o Agentes-Minoristas-—Consumidores.-
Existen también productores que no estan de acuerdo con 1la
participacién de los mayoristas para hacer llegar sus productos al

consumido?ifj

Canales para Productos Industriales.

Los productos industriales tienen una distribucién diferente
a los productos de consumo y solo emplean cuatro diferentes que
son:
a) Productores—-Usuarios Industriales.- Es el canal mas usual para
productos de uso industrial ya que es el més corto y directo.
b) Productores-Distribidores Industriales-Consumidores industria-
les. Es éste caso los distribuidores industriales realizan las
mismas funciones que 1los mayoristas y en algunas ocasiones
desempefian las funciones de fuerza de ventas de los fabricantes.
c¢) Productores-Agentegs-Usuarios Industriales.— Es éste caso los
distribuidores industriales no son necesarios.

El que se mencione estos canales, no significa que sean los
Gnicos, en ocasiones serd necesario hacer una combinacidén de ellos.

Los Intermediarios.

Existen muchos criterios en los cuales el productor o
fabricante se basa para determinar la calidad de los intermediarios
de su canal de distribucidén; 1lo méds importante es que el
intermediario debe abastecer el mercado al que el fabricante quiere
llegar. Otros criterios que son secundarios y muy utlizados son:

la ubicacién del intermediario, su situacidén financiera, su
habilidad para hacer la publicidad de un producto, la linea que
maneija, los servicios gque da y su talento administrativo para
llevar a cabo una buena distribucion. Entre ellos tenemos a los
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Mayorista y a los que venden al detalle.
MERCADO DE MAYORISTAS Y DETALLISTAS O MINORISTAS.

MAYORISTAS
Su objetivo principal es realizar intercambios de productos
para revender o utilizar la mercancia en sus negocios. Cualquier
transaccibén de un productor directamente a otro se clasifica como
accidn de mayoreo.

Clasificacién del Mayorista

1.- Mayorista comerciante.- Son los distribuidores y adquieren 1la
propiedad de los productos que distribuyen.

a) Mayorista de pago en efectivo sin entrega.

b) Mayoristas que venden a través de camiones.

¢) Mayoristas que venden por correo.

d) Vendedores en exhibidores o estantes.

2.- Agentes y corredores.- No adgquieren el titulo de propiedad de
los articulos y solo aceleran el proceso de venta, algunas veces
proporcionan servicios limitados; reciben una comisidén y se les
proporciona una cartera de clientes usualmente.

3.- Sucursales de venta de 1los fabricantes.- Los propios
fabricantes establecen sus instalaciones de venta, suministran
servicios, hacen entregas.

MINORISTAS
Los minoristas son agquellos comerciantes cuyas actividades se
relacionan con la venta de bienes y/o servicios a los consumidores
finales, normalmente son duefios del establecimiento que atienden.

Clasificacién de los Minoristas

1.- Tipo de tienda.- Se refiere al esfuerzo que el consumidor
realiza para hacer su compra. Se clasifica de acuerdo a como el
consumidor percibe a la tienda o la imagen proyectada por ésta.

a) Tiendas de servicio rapido.
b) Tiendas comerciales.
c) Tiendas especializadas.

39




2.- Forma de propiedad.- Los minoristas pueden operar en forma
independiente o formar parte de cadenas, voluntarias, cooperativas
o franguicias.

a) Minoristas independientes.

b) Tiendas en cadena.

¢) Organizacidén por cooperativas.

d) Cadenas voluntarias.

e) Franquicias.- Contrato de caracter legal firmado entre un
abastecedor y algunos minorisgstas independientes.

3.—- Linea de productos.~ De acuerdo con la variedad y surtido de
sus productos que ofrecen al publico.

a) Minorista de mercancia en dgeneral.

b) Minoristas de lineas limitadas.

¢) Minoristas de lineas especiales.

Otras clasificaciones para detallistas independientes.
a) Ventas al detalle por correo.

b) Ventas al detalle puerta por puerta (Cambaceo).

¢) Ventas al detalle por teléfono.

d) Ventas por medio de maguinas.

DISTRIBUCION FISICA DEL PRODUCTO Y SUS ELEMENTOS
El alcance de 1la distribucién fisica del producto se puede
estudiar desde dos puntos de vista.

ENFOQUE AMPLIO

La distribucién se inicia con la busqueda y localizacidén de
las materias primas y la mano de obra necesaria para 1la
distribucién, después la localizacidn de los mercados meta para el
consumo. Esto deberd tomarse en cuenta si se quiere introducir un
producto nuevo en un mercado nuevo.

Adem&s de analizar muchos factores que intervendran como
variables para la distribucidén fisica. El primero de los pasos es
seleccionar el mercado meta de la empresa, tomandolo como base para
estudiar un sistema apropiado de intermediarios, almacenes y 1la
ubicacibébn de las plantas.

ENFOQUE ESTRECHO

La empresa cuenta con menos opciones para elegir sus sitemas
de distribucién, debido a que estéan dadas de antemano las opciones.
La empresa podréd hacer algunos cambios con el tiempo, pero seria
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imposible realizar cambios radicales en el sistema de distribucién,
por lo tanto, economias que realice serédn con base al mejoramiento
de la eficiencia de éstos sistemas.

ELEMENTOS DE LA DISTRIBUCION FISICA

El intercambio de productos se facilita mediante actividades
como almacenamiento, transportacidn, manipulacibébn, procesamiento de
pedidos, la distribucién fisica incluye la integracién de todos
estos elementos que se consideran necesarios para ofrecer un nivel
de servicios que satisfaga a los consumidores.
Almacenamiento

Se requiere de un lugar para guardar los productos si es que
mantiene un inventario. Aqui se anota tomando en cuenta tamafo,
cantidad y ubicacién de las instalaciones para almacenarlos.

Las funciones que se realizan en el almacén son:
- Recibir mercancias.
- Identificar mercancias.
~ Clasificar mercancias.
- Enviar las mercancias al almacenaje.
- Conservar mercancias.
- Retirar, seleccionar o escoger mercancias.
- Ordenar el embarque.
- Despachar el embarque.

El gasto de las instalaciones fisicas para almacenaje es
importante dentro del costo de distribucién fisica y existen dos
tipos de almacenes:

1.- Los privados.~ Los opera la propia empresa para distribuir sus
propios productos.

2.- Los publicos.- Organizaciones mercantiles, presta sus servicios
bajo alquiler.

Manejo de Materiales.

Es necesario que los productos se coloquen en forma
conveniente para hacer accesible su manejo cuando se ofrezca. Este
adecuado desplazamiento y colocaciédn es una responsabilidad que
recae en el buen manejo de materiales. Es indispensable contar con
sistemas de transportacién, vehiculos, elevadores de carga, los

recipientes especiales, para gue el manejo de materiales sea 1lo

suficientemente eficiente. Esto darid como resultado que los
articulos estén en la mejor disponibilidad para el embaleije,
empaquetado y envio. Para lograr 1la eficiencia requerida es
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necesario desarrollar recipientes grandes, estandarizados y faciles
de manejar, en los que se podra cargar paquetes pequefios para su
facil envio, mismo qgue se ha mejorado en aspectos tales como su
transportacién y reduciéndose al mismo tiempo dafios y robos durante
su viaje. Dentro del manejo de materiales a menudo las propias
caracteristicas del producto determinan las condiciones de su
manejo, como por ejemplo, en el caso de liquidos y gases, sus
caracteristicas determinan como deberédn ser transportados vy
almacenados.

Comunicaciones y Procesamiento de Datos.

En la distribucidén fisica de productos se encuentran unidos o
interrelacionados 1los productores, 1los intermediarios y 1los
consumidores, es decir, los miembros de canales de distribucién.
Hoy dia gracias a nuevos equipos de cémputo se hace mas facil el
sistema de informacién entre los mencionados miembros del canal.
Estos equipos, entre otros, son las computadoras, los sistemas de
memoria, de pantalla, y al usarlos se incrementa y agiliza la
comunicacién.

Transportacidn.
Para transportar los bienes a su detino final, podemos tomar
los siguientes medios:
- Vehiculos automotores.
- Ferrocarriles.
- Vias fluviales.
~ Tuberias.
- Lineas aéreas.
- Transporte multimodal (combinacién de todos).

Decisiones sobre la Ubicacién de la Planta

Para ubicar la planta en una empresa, lo ideal es considerar,
el mercado; cuando se trate de fabricas lo 6ptimo es que las
plantas se localicen cerca de las fuentes de abastecimiento; en el
caso de ubicacién de almacenes, la decisidén se complica poco, va
que existen otras condiciones que hay que considerarse.

Responsabilidad de la Distribucidbn Fisica

La autoridad esta dividida, 1la alternativa seria que los
gerentes tomaran una de dos opciones coordinadoras que son las
siguientes:
lra. Implantar un comité fijo, compuesto por agentes responsables,
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de las diferentes actividades en la distribucidén fisica.
Segunda Una sola autoridad centraliza las actividades de
distribucibén fisica.
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CASO PRACTICO NO. 3 CLARKSON COLD PRODUCTS COMPANY

Log dos fundadores de esta compaiiia. Antonio Clarkson y
Everto Iversen, recientemente desarrollaron un nuevo producto para
adicionarlo a su linea. Abora los dos, especialmente Iversen,
guien estaba a cargo de mercadotecnia, se preguntaba que canales de
distribucidén se debian utilizar para llegar al mercado con su
producto.

La compafiia era una empresa pegueida del medio Oeste cuyos
principales productos Ilo formaban una linea de unidades
descongeladoras. La wunidad era wun peguefio aparato que estaba
digsedado para adaptarse a los refrigeradores y congeladores de
todos tamafios, tanto domésticos como comerciales. Su funcidn era
descongelar los ductos de enfriamiento durante el cioclo de
descongelameiento. Clarkson era propietario de ésta patente de las
unidades. La compafiia fabriocaba y comercializaba estas unidades a
empresas fabricantes de tamafio pequefio y medio sobre las bases de
contrato. Clarkson también comercializaba con negociantes, quienes
a su vez vendian el producto a personas que daban servicio a
refrigeradores. Su volumen anual de ventas era cexca de 1.4
millones de ddélares.

El nuevo producto, gque estaba siendo un problema de canal para
Iversen, era una unidad refrigerante portitil, llamada en forma
popular " una caja de hielo ”. Sin embargo, en vez de ocupar hielo
para mantener baja la temperatura, se habia colocado un sezpentin
enfriador en la caja. Este podria ser conectado a, y desconectado
de, un compresor de aire acondicionado de wun auto. Cuando el
acondicionador de aire del auto se encendia, los sexpentines de la
caja también se cargaban. Con solo una hora de carga, los
alimentos y bebidas podrian mantenerse frias y frescas durante 24
horas. También se podrian adguirir un aditamento gue permitiria
que una persona cargara .ia unidad portatil sin temer que poneria a
el aire acondicionado del auto.

La unidad media 33ome. de ancho, 56cms. de largo y 4loms de
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alto (o profundo). Sus paredes tenian 2.5cme. de espesor y estaban
bechas de una espuma aislante de extrusidén de alwminio. El
producto iba a tener umn precio al consumidor de ocerca del 20%
arriba de los modelos competitivos gque utilizaban hielo para
enfriar. La competencia la formaban muchas cajas de hielo con y
gin marca, siendo la Coleman posiblemente la mis conocida. Sin
embargo, los estudios de mercado de la Clarkson indicaban gue el
reconocimiento y preferencia de marca eran bajos, poxr lo general,
en el caso de los enfriadores portitiles.

Iversen creia gque las ventajas competitivas del enfriadoxr
Clarkson eran muchas; no tener que buscar mids y comprar hielo; no
mis espacio ocupado por grandes porciones de hielo dentro del
enfriador; no tener mis que escurrir el agua una vez gque el hielo
se dexritiera. El peso de un enfriador repleto se reducia debido
al factor de no hielo. Adicionalmente, habia sido demostrado que
se podrian alcanzar temperaturas mucho mis bajas, y se podrian
mantener, con éste enfriador que con cualquier otro.

Los estudios de mercadotecnia llevados a cabo por la Clarkson
indicaban un buen potencial de mercado para el enfriador, asi como
un amplio espectro de clientes potenciales. El aumento en el
tiempo de esparcimiento de los norteamericanocs, los dias de campo.
Eg mis, se consideraba que el producto era a prueba de recesidn.
Pues las personas buscaban las actividades recreativas.

En consecuencia, los ejecutivos de Clarkson pensaban gque el
nuevo enfriador podria ser transportado no solamente en vagonetas,
remolgues, otros vehiculos recreativos y ocasas moviles, sino
también en botes, casas de campo y en los asientos posteriores de
los autos. Atn el nivel de precios por encima del mercado, el que
se pensé seria un inconveniente en un principio, se considerd gue
no seria wun factor limitante una vez gue el wusuario potencial
hubiese aprendido las ventajas de usarlo.

La investigacién de Clarkson indicaba adicionalmente gue
existian diferentes patrones de compra dentro de los segmentos de
la industria recreativa a los cuales la empresa pensaba poder
llegar. Los grandes fabricantes de vehiculos recreativos como los
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anteriormente mencionados, generalmente preferian comprar sus
componentes directamente de los fabricantes. Una vez gue el
vendedor de un proveedor ha demostrado y vendido una pieza al
fabricante del vehiculo recreativo, se necesita poco mantenimiento
sobrs éste cliente, solo una vez al afio cuando las nuevas ofertas
se hacian y los contratos de renovacidén de compras se preparaban.

Los fabricantes de autos de tamafic medio recreativos también
preferian mnegociar directamente con los fabricantes de equuipos y
prartes. Sin embargo, cuanto mds pequeidios fuesen los pedidos de
estas piezas, habia mds probabilidad de que loes fabricantes de
equipo preferirian vender a través a mayoristas en vez de venderles
dirvectamente a los fabricantes de dicho tipo de autos.

Los mayoristas jugaban un papel importante en el abasto de
piezas, equipo y refacciones para los autos recreativos a los
pequeiios productores de éstos y a los proveedores de articulos
deportivos. Los grandes detallistas preferian comprarle
directamente a los fabricantes.

Para comercializar sus aditamentos de descongelacidén, la
empresa Clarkson tenian tres vendedores que visitaban los clientes
actualee y buscaban otros nuevos. Cada vendedor trabajaba en una
zona diferente de los Estados Unidos y reportaba directamente a
Iversen. Loe tres vendedores hicieron un buen trabajo al visitar
a sus clientes fabricantes casi cada mes y a sus comerciantes casi
cada gquince dias, sgi creian gque exra necesario. Se encontraban
viajando durante cerca de 22 dias al mes y en raras ocasiones
regresaban a la oficina central. Debido al gran nimexo de
comerciantes, asi como también a la limitacidn de fondos de la
empresa, las coberturas existentes podrian ser descritas sélo como
lugareiias.

PREGUNTA

1.~ JQUE CANALES DE DISTRIBUCION DEBE EMPLEAR LA COMPANIA
CLARKSON PARA SU NUEVO PRODUCTO ?
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PROMOCION Y PUBLICIDAD

ESTRATEGIA PROMOCIONAL

Los elementos més importantes gque componen la estrategia
promocional son:

1) Promocidn de ventas

2) Publicidad

3) Venta personal
Promocidén de ventas:

Es el dar a conocer los productos en forma directa vy personal
ademés de ofrecer valores o incentivos adicionales del producto a
vendedores o consumidores. Con frecuencia los responsables de
mercadotecnia utilizan la promocibén de ventas para mejorar 1la
eficacia de otros elementos de mercadotecnia.

La promocién también se emplea con el objeto de lograr aumento
de ventas, a corto plazo. Cuando la empresa usa la publicidad o 1la
venta personal, normalmente lo hace en forma continua o ciclica,
pero el empleo de los sistemas de promocidbn de ventas por parte del
responsable de mercadotecnia suele ser de indole irregular y su
resultado es inmediato.

Publicidad:

Es una forma pagada de comunicacibén impersonal de 1los
productos de una organizacidén, se transmite a una audiencia
seleccionada de personas mediante un medio masivo de comunicaciédn.
Las personas y las organizaciones en gu mayoria utilizan 1la
publicidad para dar a conocer sus productos, entre los medios
masivos de comunicacién, que utiliza 1la publicidad se encuentran:

a) Televisibn

b) La radio

¢) Los periddicos y revistas

d) El cine

e) Los folletos, carteles, etc.

La publicidad es un medio promocional sumamente flexible ya
que brinda a la empresa la oportunidad de llegar a audiencias muy
grandes, seleccionadas o a centrarse en la audiencia mas pequefia y
bien definida.

La publicidad es un método promocional muy eficaz en cuanto a
su costo por persona (es muy bajo), si se considera la gran
cantidad de personas a las que llega, ademés permite repetir el
mensaje infinidad de veces y de esa forma afadirle prestigio a 1la
empresa.
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Venta personal:

Es un proceso que tiene como finalidad informar y persuadir a
los consumidores para dque compren determinados productos. En una
relacidén directa de intercambio entre el vendedor y el consumidor,
este proceso ademds es utilizado por las empresas para conocer los
gustos y las necesidades del mercado.

El costo de la venta personalizada es mas elevado que el de
publicidad, pero los esfuerzos de venta personal llegan a tener
mayor efectividad en los consumidores cuando los responsables de
mercadotecnia utilizan la venta personal, y reciben de inmediato
retroalimentacidén que permite ajustar el mensaje para una mejor
comunicacién, determinar vy satisfacer 1las necesidades del
consumidor.

OBJETIVOS DE LA ESTRATEGIA DE PROMOCION

1) Estudiar las ventas de productos establecidos.

2) Atraer nuevos mercados.

3) Ayudar en el lanzamiento de un producto.

4) Dar a conocer cambios en los productos.

5) Aumentar las ventas en epocas criticas.

6) Ayudar a los detallistas atrayendo més consumidores.
7) Obtener ventas mas réapidas.

TIPOS DE ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE VENTAS
Existen dos segin el tipo de publico:
1) Estrategias para consumidores.-
Motivar el deseo de compra de los clientes, para que adquieran
los productos.

1. a) - Premios

1. b) - Cupones

1. ¢} - Reduccidn de precios y ofertas
1. d) - Muestras

1. e) - Concursos y sorteos.

2) Estrategias para comerciantes y distribuidores.-
Se estimula a los revendedores a trabajar y conservar un
producto especifico.

a) - Exhibidores
b) - Vitrinas
¢) - Demostradores.

1. a) Premios:
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El objetivo de los premios es convencer al cliente de comprar
un determinado producto en el momento que lo ve.

Un promedio, en premios es: una pieza de mercancia gque se
ofrece a un cierto costo para la empresa o para el cliente que
compra un articulo en particular.

Los objetivos de un premio, es preveer que los consumidores al
escoger los productos atraidos por el premio, llegarédn a conocer
las ventajas del producto y se convertirdn en consumidores
regulares.

Un premio también puede ser utilizado para acostumbrar a los
consumidores a adquirir tamafios mds grandes de un producto, también
ayudan a agregar variedad a una promociodn.

Algunos requisitos:

El premio debe ser escogido con una calidad acorde al producto
con que se esti promoviendo.

La promocién de ventas necesita de la publicidad para dar a
conocer sus premios.

La publicidad de premios requiere de una perfecta comunicacioén
de lo que se ofrece y de una perfecta identificacién del producto
para el consumidor.

Tipos de premios:

a) Premios autorredimibles.- El éxito de este tipo de premios
radica en que se pagan por si solos.

b) Premios gratis.-

- Premio adherido al producto.

-~ Premio dentro del paduete.

- Premio de recipiente utilizable.

- Premio por correo.

- Premio de puerta o agradecimiento.

~ Premio por estampilla.

1. b) Los Cupones:

Son equivalentes a dinero, pero no son aceptados como efectivo
por los comerciantes, los cuales se cambian a los fabricantes para
recuperar el valor.

Para distribuir los cupones se han utilizado los siguientes
nmedios:

a) Dentro y fuera del paquete.
b) Por correo.
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¢) Impresos.

1. ¢) Reduccibn de precios y ofertas:
Reduccidn de precios.-

Este tipo de estrategia promocional ofrece a 1los
consumidores un descuento de cierta cantidad de dinero sobre el
precio regular de un producto; el monto de la reduccidn se anuncia
en la etigqueta o en el paquete.

Ventajas:

Es una estrategia bastante fuerte para ganar nuevos clientes
Yy un gran incentivo de ventas en cualguier tipo de negocio.

Los consumidores compran cantidades adicionales del producto
va que estan conscientes de que si se trata de una buena promocidn,
el volumen de ventas aumentard y deberén, por tanto, contar con un
inventario suficiente para cubrir toda la demanda.

Desventajas:
Una frecuencia demasiado alta de promociones, de reduccidn de
precios abaratan tarde o temprano la imagen de cualgquier producto.
En ocasiones es una desventaja, en el sentido de ofrecer su
precio reducido al cliente que estaria dispuesto a pagar el precio

normal del producto.

Cuando mas lejanas sean las ofertas de un producto mejores
serdn los resultados, esto quiere decir que las promociones de
ventas de reduccién de precios, demasiado frecuentes, producirén
ganancias menores en promedio. El frecuente uso de este tipo de
promociones 1induce a los consumidores a tomar el Dprecio
promocionado como real.

Ofertas:

Las ofertas van ligadas a las reducciones de precios y son
sinénimos de compras de dos o mas productos al mismo tiempo, con un
precio especial.

Ejemplo:

- Dos por el precio de uno.

-~ Tres por el precio de dos.

- Compre uno y reciba el otro gratis.

- Compre uno vy reciba el otro a la mitad del precio.

Este tipo de ofertas requiere de un empaque especial en el que
estén unidos los productos o de una bolsa con la informacidn
necesaria acerca del producto y de la oferta.
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Las ofertas son un medio para atraer nuevos consumidores solo
que hay que considerar varios factores:

La frecuencia con que se compre el producto.

El porcentaje de consumidores que han probado el producto.

1. d) Muestras:

Las Muestras son una estrategia de promocidén de ventas en la
que el producto en si es el principal incentivo. Es una manera de
lograr que el cliente pruebe el producto, ya sea gratis o mediante
el pago de una suma minima con el objeto de que se use y conozca el
producto y de esa forma, el cliente la compraréd por voluntad
propia.

Existen tres maneras de planear la estrategia promocional de
las muestras:

1) Intensiva.- Se reparten las muestras a toda la gente del 4rea
determinada sin tener otras consideraciones en cuenta.

2) Selectiva.- La muestra se d& a personas que han sido
cuidadosamente seleccionadas, en cuanto a perfil del consumidor
deseado, por lo que se busca el area en donde la muestra se va a
distribuir.

3) Analitica.- Es una técnica para determinar si cierto grupo de
personas serd adecuado y aceptara realmente el producto y para
descubrir si serdn clientes potenciales como para realizar un gasto
en ellos, se conoce también si el producto tiene una penetracidn en
el mercado muy corta o si realmente se tiene futuro con el
producto.

Ventajas:
- Cambio de la lealtad y habito de los consumidores.
- Aumento réapido de las ventas por el conocimiento del
producto.

Desventajas:

- Son muy costosas.

- No son adecuadas para articulos de baja rotacidén y de

utilidades pequerias.

Al planear una promocidédn por medio de muestras, se deben
considerar varios factores que determinan la eficacia de 1la
promocidn.

1) Debe conocerse la temporada en que se utiliza el producto que se
estd promoviendo.
2) Es peligroso distribuir muestras de un nuevo producto con
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demasiada anticipacidn, el consumidor debe conocerlo a través de la
publicidad de modo que al recibir la muestra del producto 1o
apruebe y no lo haga a un lado como suele suceder.

3) Las muestras pueden agotar las existencias de algunos productos
cuya rotacién sea muy rapida o de productos de los que
tradicionalmente los comerciantes tienen un inventario bajo, la
distribucién de muestras puede ganar nuevos consumidores de una
manera tan veloz que se adquiera el producto més réapidamente de lo
que puedan surtirse en las tiendas.

4) Debe evaluarse el tamafio de la muestra que debe distribuirse
para lograr una demostracién convincente.

5) La muestra debe identificar claramente el producto de que se
trate.

6) Un producto que tenga un elevado indice de compra es el mejor
candidato para una promocidén de muestras.

7) Mientras més pronto perciba el cliente los atributos del
producto, éste serd indiscutiblemente un éxito si se le promueve
con muestras.

8) El1 producto ligero, compacto y no perecedero es el ideal para
hacer una promocidn con muestras.

9) Debe cuidarse que el producto tenga una buena distribuciédn.
10) Las muestras gratis deben marcarse como tales para evitar que
sean vendidas por personas sin escrapulos.

Tipos de Muestras:

a) Muestras dentro del empaque.—- Es muy comin unir una muestra al
empaque de un producto o introducirlo dentro de é1. Este método
ofrece una distribucidn de muestras a bajo costo y frecuéntemente
logra caracteristicas esenciales de exhibicién de una muestra de
cierto valor.

b) Muestras de puerta en puerta.- Este método es empleado con
frecuencia sobre todo en articulos que son de gran volumen, en
articulos de limpieza algunas veces.

¢) Muestras por correo.— Las muestras por correo permiten una
cobertura econdémica y eficiente en 4reas dispersas y una cobertura
rapida en Aareas densamente pobladas, la entrega de muestras por
correo es especialmente adecuada para productos ligeros y de tamafio
reducido.

d) Muestras en las tiendas.- Las entregas de muestras en las
tiendas es una de las mas comunes, sobre todo cuando un producto
nuevo o mejorado estd haciendo su aparicién en el mercado. Este
método reguiere de gente para ofrecer las muestras a los clientes
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y asi estos tendrén contacto con la empresa y recibir&n un mensaje
de ventas.

1. e) Concursos y Sorteos.

Los concursos y sorteos son estrategias promocionales en las
que el incentivo principal para el consumidor es la oportunidad de
ganar algo con un esfuerzo e inversién minimos. Al elegir los
concursos y sorteos como estrategia promocional, se le d& un toque
emocionante a la campafia promocional y ademis, su costo es
relativamente bajo ya que los premios son repartidos entre un gran
numero de participantes de los cuales solamente unos cuantos seran
ganadores, mientras tanto, la marca estari logrando un mayor
reconocimiento entre el publico consumidor. Los concursos Yy
sorteos deben contar siempre con reglas; en primer lugar porque el
partipante debe conocer concreta y claramente lo que debe de hacer
para participar; y en segundo lugar porque el patrocinador del
concurso o sorteo tendrd mayor seguridad de que todo se realice
sobre bases legales.

El patrocinador del concurso o sorteo tiene la finalidad de
determinar y limitar la participacién de la gente y de decidir
cuales caracteristicas deberdn existir para tener derecho a
participar. Todo concurso o sorteo debe incluir dentro de sus
reglas las fechas de inicio y terminacién de la promocidn, asi como
permiso de la secretaria de Gobernaciédn.

Tipo de sorteos:

1.- El sorteo en donde el consumidor participa llenando una forma
0 cupdn que aparece en el peridédico o revista o se le envia por
correoc o toma un folleto en una tienda.

2.- Otro tipo de sorteo consiste en que el cliente recibe cupones
para el sorteo en 1la compra de un determinado volumen de
mercancias.

3.- El sorteo puede realizarse a través de juegos que solo se
realicen en el lugar de venta.

2. a) Exhibidores:

Su propésito es lograr que los consumidores compren los
articulos que se encuentran en exhibicién por lo que es importante
que los consumidores vean los exhibidores cuando estén comprando.

Tipos de Exhibidores:
1. Anuncios exteriores
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2. Aparadores
3. Cartulinas.

Ventajas:

- Ayuda a incrementar las ventas de los productos.

- Hacen més facil para los consumidores y comerciantes el
recordar el producto e identificarlo de entre 1los de 1la
competencia.

- Mientras més atractivo sea el exhibidor y mejor su posiciébn
dentro de la tienda, habrd méas estimulacién de compra.

Desventajas:

- Nunca se podrd llegar a estimular a los consumidores si los
exhibidores no estan colocados adecuadamente.

- Algunos exhibidores no se adecuan al gusto de los
consumidores.

PUBLICIDAD

OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD:

El objetivo bédsico de la publicidad es estimular las ventas va
sea de una manera inmediata o en el futuro.

El fin real de la publicidad es el efecto de modificar las
actividades o comportamientos del receptor del mensaje, procurando
informar a los consumidores, modificar sus gustos y motivarlos para
que prefieran los productos de la empresa.

DESARROLLO DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

la campafia publicitaria es un conjunto de mensajes
publicitarios, expresados en las formas adecuadas con una unidad de
objetos que se desarrollan dentro de un tiempo prefijado.

PASOS DE LA CAMPANA PUBLICITARIA
1.- Identificar y analizar el grupo meta de la publicidad.
Determinar a quien se dirige la publicidad para conocer 1la
ubicacién, distribucidn geografica, distribucidbn por edades, sexo,
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etcétera.
2.- Determinar los objetivos de la campaifia.

Deberan ser bien definidos, claros, alcanzables y medibles.
3.- Fijar el presupuesto.

Es una actividad importante ya que se debe determinar de
cuanto dinero se dispone para el programa publicitario.
4.~ Especificar el enfoque o tema.

Para determinar el tema, es una investigacién por medio de
encuestas motivantes que estimulen al consumidor, y asi, conocer
informacién acerca del producto, del mercado, de los clientes y de
los objetivos.

Para definir los atractivos m4s importantes para el consumidor
y formar la idea central o tema central que se manejaréd durante
toda la campafia publicitaria. (SLOGAN).

5.- Elegir los medios.

Tomar en cuenta el 4rea o mercado que se va a abarcar, la
gente a influir, asi como el efectivo disponible. Es necesario
tomar en cuenta la finalidad de la campafia, ventajas y desventaijas,
de cada medio y asi elegir el mas adecuado.
6.~ Elaborar programaciédn.

Ya seleccionados los medio se realiza un plan detallado donde
se debe considerar:

- El costo del medio.
- Los problemas como:
. Tamafio del anuncio.
. Frecuencia con que se difundird el anuncio.
- La importancia de utilizar tal o cual medio con base
en:
. El objetivo del programa.
La asignacién,
. La naturaleza del medio.
. Las caracteristicas de los lectores.
. La clase del producto que se va a anunciar.
. El1 grado de aceptacién del mismo.
. Los competidores.

Por Oltimo la calendarizacién de la publicidad que incluye la

seleccidén de los meses, semanas, dias o temporadas del afio.

PLANEACION DE LA EXHIBICION

Necesitamos tener bien definido dos factores principales
primero: poder implementar una buena exhibicidén, y en segundo al
producto.
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Necesitamos tener un criterio unificado entre el tema que
vamos a promocionar y el producto, estos dos deben de estar en muy
buena combinacidén para dque pueda ser la exhibicidén un buen
instrumento de ventas, ya que el cliente se podra sentir confundido
en el momento de la venta.

Como ultimo paso debemos de hacer un bosquejo con sus
respectivas anotaciones de la exhibicién, asi se economizara tiempo
y se producird una exhibicién efectiva.

PLANEACION A LARGO PLAZO (PASOS).

I. Se sugiere elaborar dos listas de promociones y
acontesimientos regulares como ejemplo: venta de liguidacién,
regreso a la escuela, etcétera.

IT. BSe hace wuna segunda lista de todas las promociones
relacionadas con una fiesta en las cuales se debe hacer una
exhibicidén por un dia como lo es por ejemplo: dia de las madres,
dia del padre, etcétera.

III. Como tercer paso se elabora una tltima lista donde aparecerén
todas las nuevas mercancias y sus precios especiales que los
proveedores concederan.

IV. Como ultimo paso se elaborard una lista que contenga todas las
fechas de eventos para poder decidir que tipo de exhibicién vy
cuando se hara, es importante calcular el costo de disefio e
implementar ésta exhibicién y de las mermas por el manejo natural
de las mercancias que esto produciri.

La Animacién en el Punto de Venta.

Se podria decir que es el conjunto de técnicas o medios para
acelerar las ventas.

Egsta animacidén responde a las necesidades de dar un nuevo
impulso a una seccidn especifica, evitar un exceso de existencia
aprovechar el ciclo de estaciones o diferentes temas.

La animacién tiene a su disposicién diferentes técnicas, las
mas conocidas son:

- Presentacién en masa.-
Son islotes, cabeceras, gbéndolas llenas de un solo producto
con su respectiva informacidén de precios, etcétera.
- Presentacidén en revoltillo o a granel.-
Grandes mesas llenas de algunos productos en desorden.
~ Precios.-
Se puede aplicar un precio de escandalo a un articulo o a
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ofertas, asi como el de un porcentaje de descuento.
- La presentacidn repetida.-

Es la presentacidén del mismo producto fuera de su seccidn,
presentado anormalmente y de forma chocante en varios sitios
diferentes.

- Medios de estimulo.-

Creacidén de decorados, de ambiente, de personajes, o de
audiovisuales insitando a la compra.
- Medios personales.-

Se pueden utilizar stands de demostracién, equipo de animaciébén
desde el estacionamiento hasta el interior de la tienda.

Vitrinas o Aparadores

Existen diferentes tipos de aparadores y estos se diferencian
por sus dimenciones y el contacto visual gue puede tener un posible
comprador a través de ellos hacia el interior de la tienda.

Existen aparadores cerrados donde inicamente se percibe lo que
se encuentra alli mismo, también existen aparadores semicerrados,
donde existe una pequefia barda donde el cliente alcance a ver a la
tienda por encima de la mercancia y los aparadores abiertos que
permiten al cliente que vea directamente al interior de la tienda.

Demostradores o Display's

Son estantes o recipientes que almacenan el producto mientras
lo muestra a los clientes.

Lo mas importantes de esto que convenza a los consumidores del
uso efectivo del producto; ejemplo de los articulos que se
promuevan de esta manera son: cosméticos, articulos para el hogar,
snak's, dulces, etcétera.

Reglamento sobre promociones y ofertas

Este reglamento trata de normar la actividad o relacidn que
surge entre fabricante y consumidor al realizar promociones u
ofertas con beneficio para el consumidor.

Medios Publicitarios

1.~ Televisidn
Medio masivo de gdgran alcance y penetracién, presenta los

productos en uso, con movimiento, misica y grandes efectos.

Ventajas:
- LLlega a todos los estratos sociales vy econémicos del pais.
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- Selectividad geografica.

- Bajo costo por exposicidn.

- Llega a una audiencia muy grande.

- Bl mensaje aparece aislado al momento de gser transmitido.
- Caben talentos creativos de toda indole.

Desventajas:

Mensaje no permanente.

Costo global alto.

Limitada la disponibilidad de tiempo.

- La gente puede disfrutar del comercial pero al mismo tiempo
ignorar el mensaje.

- No existe seguridad en cuanto al tamarfio de la audiencia.

I

2.- Cine

El cine y la televisién son medios muy similares, solo
difieren en el tamafio de la pantalla, tienen las mismas técnicas
para atraer la atencidén del espectador (imagen, color, accién,
sonido) debido al ambiente gue rodea al espectador en el cine
existe un mayor grado de atencién.

Ventajas
- Audiencia cautiva.
- Mayor nitidez de los anuncios en color.

Desventajas
- Poco selectivo en cuanto a edad, sexo, nivel socioecondémico.
- Costo alto.

3.- Radio

La sefial de radio llega a casi todos los lugaras, ademls sino
en todos, a la mayoria de los automoviles.

El paublico escucha la radio hasta en los lugares de trabajo.

Ventajas

- Bastante econdmico, en comparacién a los otros.
- Se puede captar el mensaje con rapidez.

- Mayor difucidn, mayor audiencia.

- Alto grado de capacitacién.
- Selectividad geografica.
- Selectividad desde el punto de vista socioecondémico.
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Desventajas

- Ya no goza del prestigio que tuviera.

- Se transmite Gnicamente mensajes auditivos y se puede afirmar que
el ojo es un camino mds seguro que el oido para llegar al cerebro.
- Atencién limitada del oyente por estar realizando otra actividad
mientras se escucha.

- Mensaje fugaz y transitorio.

4.~ Prensa

La prensa estd compuesta por dos grandes ramas:

Los peridédicos y las revistas, algunas personas piensan que
este medio solo abarca los peridédicos y toma por separado las
revisgtas.

Periddico

Casi todos informan datos similares, pero no todos 1o hacen de
la misma manera ya que el publico lector al que se dirige no es el
mismo.

Ventajas

- Valor testimonial es como una constancia.

- Publicaciébén frecuente de caricter diario.

- Los lectores no ponen obstéaculos.

- Mucha gente lo lee a diario, generalmente toda la familia.
- Accesible a pequefios comerciantes que pretendan anunciarse.

Degventajas

- La gran anticipacién de la preparacién del texto y los anuncios
vya dque presentada la fecha de cierre no se pueden hacer
cancelaciones.

- Alto costo global.

5.~ Publicidad Exterior

Son anuncios colocados en la via pUblica. Su caracteristica
principal es que estdn fijos y que el lector los ve como resultado
de encontrarse en la calle viajando hacia algun destino.

Como esta dirigida a gente en movimiento debe ser grafica e
impactante.

Ventajas
- 8irve como recordatorio.
- Tiene bajo costo.
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- Flexibilidad de crear el anuncio.
- Se puede alcanzar penetracidn debido a su repeticiédn.
- Puede funcionar las 24 horas del dia.

Desventajas

- 8u efectividad es nula debido a que al pasar el tiempo su imagen
pueda formar parte del paisaje.

- No selectivo en cuanto a edad, sexo y nivel socioeconémico.

— No adecuado por su brevedad para algunos anunciantes.

- Se le critica por constituir un peligro para el tréansito y por
arruinar el paisaje natural.
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CASO PRACTICO NoO. 4 COMPANIA DE SAUNA MARTHIN SLOTZ

La Sefiora Araceli Marthin, presidenta de la compafiia de sauna
Marthin, decidid que era tiempo de evaluar el programa promocional
de su empresa, con la vista especialmente orientada hacia la
realizacion de algunos cambios en el segmento publicitario de ese
programa. La empresa habia estado operando durante mis de dos
afios. Después de un exitoso primer afo, las ventas y las
utilidades habian disminuido.

La compafiia de sauna Marthin era resultado de una idea que se
genero en lae instalaciones de esqui en Aspen, Colorado, hace cerca
de tres afios. Araceli Marthin estaba de vacaciones en ese lugar en
aquella época. Ella tenia 26 afios; sus antepasados eran
Finlandeses; en la actualidad vivia en Denver, Colorado, y de hecho
no tenia problemas financieros, gracias a una herencia. Después de
un dia de esquiar, Araceli y algunos amigos estaban disfrutando en
una taberna disefiada al estilo europeo de acuerdo a la tradicidn de
"apresesqui” (para después esguiar). Una de las personas del
grupo. Sergio Marck mostrd su desaprobacidn por el sauna "tan
barato” que tenia en su condominio e hizo la observacidn de que
"alguno de nosotros, de seguro podria hacer un mejor bafio sauna,
ademis de que ganaria millones con ellos”. Esta idea se le grabd
a Araceli como bastante razonable.

Por tanto, al siguiente dia analizé la idea en forma adicional
con algunos de sus amigos de Aspen. Entre ellos se encontraban
Hector Blackmont, gerente de una empresa en Denver fabricante de
equipo recreativo. Erick Rameers otro ricachdén de " la explosidn
del esgui ", Theto Romerr, propietario de una agencia publicitaria
de Denver llamada Rocky Mountain Advertising Associates (RMAA). EIL
plan de Araceli era formar wuna compafiia, si fuese posible y
fabricar una unidad de bafio sauna de alta calidad. Ella daria el
apoyo financiero si algunoe de los presentes se leo unia paza
integrar el mniclec administrativo de la empresa. Algunos de los
presentes fueron receptivos a la idea.
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Una investigacidn del &drea de Denver fué realizada por una
empresa que se contratd para preparar un estudio de Ffactibilidad
sobre el mercado de bafios sauna. El principal descubrimiento del
estudio fué gue un bafio sauna de calidad podria captar una parte
considerable del mercado, principalmente porque no habia otro
fabricante regional.

En consecuencia, cerca de siete meses después de su reunidn
inicial, la compaifiia de sauna Marthin se convirtid en realidad. Se
escogié la palabra Odenbod como nombre de la marca del producto.
Este nombre comercial se formaba por la combinacidén del nombre
escandinavo Oden (Odin Dios nérdico de la fuerza y la salud) y bod
(que sigmifica bafio). El sefior Rameers fué nombrado vicepresidente
ejecutivo y el sefior Blackmont recibidé el cargo de director de
mercadotecnia. Se contraté a (RMAA) como la primer agencia
publicitaria; recibia la compensacidén habitual del 15% de comisidn
basada en el tiempo de radio y TV, y en las tarifas de espacio. Se
adguiridé una empresa manufacturera con un costo de N$630, 000.00,
mis los gastos de acondicionamiento.

La unidad de bafio sauna Odenbod se componia principalmente de
un cuarto forrado de madera, aislada, ventilada, con banca y
equipada con un calentador del tamafio adecuado. El "cuarto de
calor"” era de chapa de caoba en el exterior y de madera roja pulida
en el exterior. Tanto la madera de pino rojo como la caoba se
escogieron por su atractivo. El pino tawbién era ideal para el
interior debido a su baja conductividad del calor. El calor seco,
a una bumedad relativa inferior al 10% proporcionaba comodidad
completa a temperaturas sobre 175 °F.

Los tamaBios estandar (en pies) eran 10 ancho, 8 largo y 7 de
alto. Los precios oscilaban entre N$ 1,500.00 y N§ 7,500.00,
dependiendo del tamafio y de los accesorios opcionales. Los costos
de instalacidon eran bajos, y no habia necesidad de plomeria o
tuberia. Un buen carpintero podia ensamblar el Odenbod en wunas
cuantas horas.

El canal de distribucidn original era directamente de Marthin
hacia las tiendas de articulos deportivos y los expendios de eguipo
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recreativo.

Siete vendedores fueron empleadoe después para hacer contacto
y obtener distribuidores para el producto.

La cawpafia inicial de promocidn se basaba en los siguientes
enunciados:

1. Un sauna proporciona una sensacidn de bienestar; se sentirs
usted aligerado, libre de fatiga y relajado.

2. El sauna hace una limpieza profunda; limpia a conciencia.

3. Un sauna es definitivamente un nuevo simbolo de categoria
social.

4. La instalacidn de un sauna ammenta el atractivo y valor de
la propiedad.

5. Lo# costos de instalacidn son bajos.

6. El1 sauna Odenbod eg de alta calidad, y proporciona todos
los beneficios de un bafio sauna.

El sauna Odenbod se presentaba como un producto de lujo en
anuncios a cuatro lineas y a toda pagina en las ediciones
regionales de las revistas de consumidores y en los suplementos
dominicales de los grandes periddicos de la regidén de las Montadas
Rocosas. Anuncios similares fueron insertados en las ediciones
adecuadas de la regidén de Better Homes, Gardens y Sport
Illustrated. Algunos anuncios en televieidn fueron hechog en las
grandes Areas metropolitanas. El costo total de la campaiia fué de
N$630,000.00 aproximadamente. Los gastos en los diferentes medios
fueron los siguietes:

Revistas regionales N$ 165,000.00
Suplementos en diarios 135,000.00
Revistas Nacionales 240,000.00
Anuncios en televisidn 90,000.00

La publicidad hacia resaltar la bella apariencia de la caoba

y del cuarto de calor, en pino, los saludables beneficios de una
sesion de sauna y los atributos de calidad del Odenbod en
particular. La campaida se hizo durante seis meses a través del
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otofio y principios del invierno durante el primer afio de negocios
de la empresa.

Después de la campafia inicial, los anuncios por cooperacidn se
convirtieron en el principal arreglo publicitario. La compaiiia
Marthin de sauna igualaba cada peso de los fondos de publicidad
gastados por los detallistas gue expendian saunas Odenbod, hasta
N$75.00 como limite por unidad seria pagado por Marthin el sefior
Rameers, en particular, creia que los "detallistas debian estar de
acuerdo de todo corazén con este arreglo, ya que les estaban
concediendo un mds que generoso 36% de utilidad bruta”.

La zxespuesta del consumidor hacia el sauna Odenbod Ffué
tremenda casi de immediato cuando colocado en el mercado fué. Esto
creia, Araceli, podria ser atribuido en gran parte a la eficacia de
la campafia creada por (RMAA). Un segundo factor, sin duda, era
excelente calidad del producto.

Durante el segundo aifio de operacidn, la administracidén de
Marthin decidié construir una segunda planta de fabricacidn, ésta
en Portlan, Oregon, para poaerﬁe expandir hacia el mercado de la
costa del pacifico.

El segundo afio completo de operacidn mostrd un declive marcado
tanto en ventas como en utilidades. Las ventas decayeron del nivel
del primer afio de N§ 25'404,000.00 a un total de N$ 16'500,000.00.
Las utilidades disminuyeron a una tasa aun mayor, decayendo de
705,000.00 a 288,000.00 nuevos pesos. Después de 30 meses de
operacidn, tres cosas se estaban volviendo evidentes para algunos
de los ejecutivos:

1. La compadiia de sauna Marthin no estaba siendo administrada
con eficiencia.

2. Todos, incluyendo (RMAA) , estaban disfrutando todavia del
éxito inicial.

3. La imagen de las unidades de sauna y de la compaiiia fué de
alguna manera empaiiada por dos hechos separados.

El primer incidente fué la casi muerte de una nifa de 12 afos
en un bafioc sauna en Yakima, Washingtong. La circunstancia recibid
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atencidén nacional por parte de la premsa debido a que el hermano de
aquella, de 9 afioe, la sacé del bafio sauna inconciente y después
llamdé a una ambulancia cuyo personal la revivié. El accidente fue
ocacionado no por operacidn defectuosa del sauna, sino por
sobreexposicidén a 190° de temperatura. La nifia habia tomado bafios
sauna con anterxioridad junto con sues padres, pero esta vez ella lo
hizo sola. El resultado fué que algunos clientes potenciales
creyeron gue era demasiado peligroso el poseer estos aparatos si
habia nifios alrededor.

El segundo incidente sucedidé en la feria del Hogar de Denver
en febrero del segundo afic. EI sauna Odenbod habia sido escogido
como la mdxima mejora en el hogar gue se exhibia en esa fexria. La
compatiia Marthin planeaba wuna fiesta sauna para todos los
reporteros gque cubrian la fuente. Sin embargo, debido a una
conexidn eléctrica defectuosa, el Odenbod no funciond
correctamente, y muchos de los reporteros incluyeron esta
experiencia como una anécdota en sus columnas. Por ello la imagen
de calidad del Odenbod fué daidada debido a esta pequeia falla.

El problema real, en la forma gue la administracién de Marthin
lo veia, era que estaban obteniendo una participacidn insuficiente
del mercado aunque fabricaban wun producto superior a un precio
competitivo. En consecuenocia, Araceli y los demis propietarios no
estaban obteniendo "su millén", sino gue estaban batallando para
salir nivelados.

Finalmente el sefior Rameers convencié a Araceli de que la
empresa necesitaba:

1. Asesoria profesional en ouanto a sus problemas de
mercadotecnia.

2. Y, una agencia que pudiera coordinar tanto sus campadas de
publicidad de las Rocosas como de la coeta Osste. Se dieron cuenta
de que (RMAA) ya no les podia servir en forma adecuada debido a la
falta de experiencia y que no eran conocidos en la costa Oeste, asi
como también su especializacidén centrada en loe aspectos creativos
de la publicidad. El primer paso de la compadiia Marthin fFfué
empezar a buscar una nueva agencia de publicidad con "todos los
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servicios”.

PREGUNTAS

Como si fuera usted ejecutivo de cuenta de una agencia
publicitaria con todos los servicios que trata de obtener

la cuenta Marthin, a usted se le pide:

1. Evaluar el programa promocional de la empresa desde

sus inicios hasta el momento actual.

2. Presentar un programa publicitario para el futuro.
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INVESTIGACION DE MERCADOS
INTRODUCCION

Bl director de mercadotecnia tiene dque tomar decisiones,
adaptédndose de manera creativa a un medio ambiente influido por
elementos internos y externos, que afectan directa e indirectamente
las actividades encaminadas a la obtencidén de resultados, estas
decisiones estdn basadas en los planes de mercadotecnia de 1la
empresa.

Se debe establecer un sistema de informacidn dque permita
obtener comunicaciones del medio ambiente hacia la empresa para que
una vez analizadas, se puedan tomar decisiones que influyan en
aquél.

- *D
e

lQué es la Investigacién de Mercados ? <o

Es la técnica que permite allegarse informacién acerca de las
necesidades y preferencia del consumidor, para tomar decisiones
referentes a los atributos funcionales, econdmicos y simbdlicos de
los productos o servicios.

A través de la investigacién de mercados, la empresa también
detecta el nivel de conocimiento e impacto entre los consumidores
y clientes inmediatos, de 1los beneficios, promesas, imagen,
etcétera, de 1las estrategias de mercadotecnia dgue emplea la
empresa.

"Mercadotecnia quiere decir conseguir y retener clientes":
todo esto se logro a través de la investigacidén de mercados que
responderd las incdgnitas relacionadas con las proplias estrategias
mercadoldgicas".

La planeacién de mercadotecnia se facilita a través de 1la
investigacién de mercados, que nos indica dénde estamos, dénde
estaremos, a dénde queremos ir.

Investigaciédn de Mercados.ﬁgi)

Definicidn.-

Es un proceso sistemdtico para obtener informacidn que va a
gservir al administrador a tomar decisiones para sefialar planes y
objetivos.

Objetivos
Se considera tres los objetivos basicos que son eminentemente
practicos en la investigacidén de mercados.
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Objetivo Social.-

Procesar la informacién generada por 1la investigacién de
mercados desde el punto de vista de los consumidores y del
producto, del servicio o empresa que se estd estudiando, por tanto
dicha informacién se origina de 1la sintesis de 1lo que 1la
colectividad espera, desea o necesita a manera de satisfactor, asi
como el producto, servicio o empresa debe estar disponible al
completar su c¢iclo de mercadeo y llegar a manos de los
consumidores.

Objetivo Econdémico.-

Permite conocer a 1la investigacién de mercados las
posibilidades de éxito econdémico que podria tener una empresa en
el mercado al cual va dirigida, con ésta puede decidirse si resulta
econdtmico o no el objetivo del negocio que se investigé.

Objetivo Administrativo.-

Su finalidad es servir de elemento de andlisis en el proceso
de planeacién de cualquier empresa y cumplir su funcibén como
instrumento de la direccidén para ayudar a marcar 1los caminos a
seguir en el desarrollo de la empresa como base en lo que desea,
esperen y necesiten los consumidores.

El proceso de toma de decisiones.

La toma de decisiones suspende cualquier consideraciédn
subsecuente de soluciones posibles y se encamina a una sola
alternativa en particular, esto trae como consecuencia que cada
decisibén conduzca a otro problema y a la necesidad de tomar
decisiones adicionales.

En una empresa existen varios tipos de decisiones:

- Las programadas, gue son cuando en la empresa ya se habia
presentado un problema igual o similar.

- Las no programadas, que se dan cuando el problema que se presenta
es completamente nuevo.

La importancia de la investigacién de mercados.

Radica fundamentalmente en ser una valiosa fuente de
informacién acerca del mercado. Asi, permite tomar decisiones vy
crear ideas sobre bases reales, controlando, dirigiendo vy
diciplinando acciones que habran de seguirse y evaluarse.

Para la mercadotecnia es un instrumento basico de desarrollo,
ya que proporciona informacién sobre consumidores, distribuidores,
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etcétera, en la fase de planeacidn, y facilita la definicidén de las
politicas y planes a seguir.

Ademéds auxilia en la seleccidén de las alternativas mas
convenientes de acuerdo al mercado, y en el control de resultados
de 1la evaluacién y en la verificacién de 1los objetivos
establecidos.

Contribucién de la Investigacién de Mercados a la Mercadotecnia.

La investigacidén de mercados ayudarid a definir el mercado -
concebido como segmentos relacionados con los productos- Vv a
determinar si estos estdn cubriendo las necesidades del consumidor.

Otra funcidbén bésica es la de mantener informada constantemente
a la direccidédn empresarial de cualquier efecto relacionado con los
nuevos productos lanzados al mercado de los competidores y de las
razones existentes para ello.

Razones que hacen necesaria la investigacién de mercados.-
Conocer al consumidor.

Las necesidades, costumbres, deseos y motivaciones del

consumidor, para poder adaptar el plan a éstos.
Disminuir los riesgos.

Aunque este fin no sea alcanzado por completo, ésta

investigacién predice el futuro mediante un anélisis del pasado.
Informar y analizar la informacién.

Proporciona una base real, 1la controla, 1la dirige, la
disciplina y trata de mantenerla en el camino correcto. Significa
recoger hechos e intenta deducir de ellos las consecuencias
futuras probables, a fin de valorar las ventajas e inconvenientes
de estas alternativas de accién.

Necesidad de informacién en la empresa.
Con objeto de planificar y controlar, la gerencia de
mercadotecnia ha dividido en grupos la informacién referente al

mercado. Esta informacién depende del tipo de problemas que se
pbresente y de la mezcla de mercadotecnia.
Demanda

1. Caracteristicas del comprador y/o usuario.
2. Caracteristicas del mercado.

Mezcla del mercado
1. Por producto.

2. Por precio.
3. Por distribucidn.
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4, Por promociédn.
Competencia

1. Con quién.

2. Caracteristicas del producto del competidor.
Ambiente interno

1. Recursos de producciébn.

2. Recursgos financieros.

3. Recursos tecnoldgicos.

4. Inclinacién interna al futuro.
Ambiente Externo

1. Tendencias tecnoldgicas.

2. Cambios gubernamentales.

3. Preocupacién del consumidor.

4. Situacién politica. >

TIPOS DE ESTUDIOS DE MERCADOS QUE TIENEN MAYOR APLICACION
* Estudio de viabilidad econdémica.

Mide las oportunidades de éxito vy fracaso de la
comercializacidén de un nuevo producto o servicio.

* Estudio de factibilidad.

Valora la existencia de recursos en cierta 2zona para
establecer su suficiencia, en funcién de la necesidad que se tiene
de los mismos, con el fin de permitir el establecimiento de nuevas
empregas.

* Perfil socioecondémico del consumidor.

Analiza y describe la naturaleza del consumidor permitiendo,
a través de un andlisis cuantitativo, conocer sus hébitos vy
necesidades los tipifica por caracteristicas fisicas (edad, sexo),
estrato socioecondémico (poder adquisitivo) y estrato sociocultural
(estudios, formacién).

* Estudio motivacional.

Obtener informacién acerca de motivaciones, inhibiciones,
pensamientos, sentimientos, emociones de 1los consumidores; que
puedan influir en la decisidédn de compra.

* Entrevista de profundidad.

Se entrevista a un sujeto por una sola vez con la finalidad de
"descubrir" las razones por las cuales llega a una decigién.
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* Sesiones de grupo.

Aqui, la técnica de entrevista es gsimilar a la de la
entrevista de profundidad, con la diferencia de que en este caso se
reune a un grupo homogéneo (mismo estrato social, edad, etcétera).

SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOTECNIA (SIM).

Es el conjunto de métodos y procedimientos que se propone la
obtencidn, el andlisis y la presentacién de informacioén de una
manera planeada y regular.

El SIM une a los gerentes de la empresa con su medio ambiente.

Consta de tres sistemas para recopilar, procesar y utilizar la
informacién:

@ El1 sistema interno de contabilidad.
@ El sistema de inteligencia de mercadotecnia.
@ La investigacién de mercados.

Sistema interno de contabilidad.

Trata principalmente de satisfacer los requerimientos de
informacién de 1la empresa, como son: estados de pérdidas vy
ganancias, balances, etctera. También organiza la informacién con
el objeto de controlar todas las actividades de 1la empresa.

Sistema de inteligencia de mercadotecnia.

Muchas empresas tienen personal dedicado OUnicamente a revisar
publicaciones, revistas, informes y a procesar esta informacién
para hacerla llegar a los encargados de la toma de decisiones.

Toda esta informacidén es muy importante para la empresa ya que
le permite conocer su lugar dentro del mercado.

Investigacién del Mercado.

El SIM y la investigacién de Mercados son diferentes: la I.M.
se enfoca concretamente a la obtencién de informacién, va a
resolver el objetivo en particular; en cambio el SIM recopila en
forma constante diferentes aspectos de la mercadotecnia.

Resumiendo se puede decir gque la I.M. resuelve un solo
problema, mientras que el SIM detecta y resuelve los que pudieran
presentarse, anticipandose a ellos.

El SIM debe contar principalmente con datos recopilados a
través de diversas instituciones que implementan servicios de
informacidén, con el objeto de proporcionar datos reales y veraces
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que se requieran en cualquier tipo de investigacién.

¢Cuales son las fuentes secundarias de informacién?
a) Publicas
b) Privadas

Las ptblicas son:

Sector salud.

Sector agrario.

Comunicaciones y transportes.

Obras publicas y desarrollo urbano y ecologia.

Programacidén y presupuesto.

Sector turismo.

Sector comercio y fomento industrial.

Sector financiero.

Sector educacidn.

Sector trabaijo.

Organismos internacionales.

Instituciones de crédito.

Consejo nacional de ciencia y tecnologia.

Fuentes especializadas.

Organismos internacionales.

X% % % X % % ¥ X %X % % % % %

Llas privadas son:
@ Camaras y asociaciones.
@ Despachos y organismos de investigacién.

NOTA: La investigacién de mercados, su objetivo
principal es darnos informaciébn cuantitativa e informacién
cualitativa.

La definicién del objetivo y la planeacién de la hipbtesis es
uno de los pasos més dificiles, en el método de investigacién de
mercados.

Los requisitos de la investigacién deben contener:

* Objetivo.

* Informacibdn especifica.

* Tiempo (Informacidén oportuna en,)
* Cualquier observacidn Otil.
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ABSTRACTO

El presente trabajo pretende como objetivo el dar a conocer en
primer término 1la importancia de realizar una investigacién
preliminar como paso previo a toda investigacién de mercado:; asf
como enfatizar la necesidad de una adecuada planeacién de 1la
investigacidén en conjunto. El cbmo elaborar proyectos de
investigacién que sean adecuados a los requerimientos de la
empresa; visualizaremos la importancia del método cuantitativo; y
sus variantes como, las entrevistas por teléfono, personal, paneles
de consumidores, de alacena de establecimiento, de auditoria de
tiendas, y finalmente se hablaré de la aplicacién de la metodologia
cuantitativa.

PLANEACION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacién de mercados debe planearse de manera estricta
mediante 1lo que précticamente es un proceso cronoldgico cuyas
actividades son:

1. Deteccién de la necesidad de informacién.

Definicién del objetivo.
. Investigacién preliminar en el SIM.
Necesidad de la investigacién.
Formulacidén de la hipbétesis.
Requisicidn de la investigacién.
Investigacién preliminar (Exploratoria).
Fuentes primarias y secundarias.
9. Planeacidén de la investigacién (concluyente).
10. Método de recoleccidn de datos.
11. Determinacién del método de muestreo.
12. Disefio del cuestionario y prueba piloto del mismo.
13. Trabajo de campo.
14. Tabulacién.
15. Interpretaciédn.
16. Conclusiones.
17. Elaboracibn del informe.
18. Presentacidén del informe.

N0 O W

1. DETECCION DE LA NECESIDAD DE INFORMACION.

La importancia de este aspecto radica en gque es necesario
conocer los objetivos de la investigacidén, establecer un punto de
partida para analizar los problemas de la empresa y valorar los
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beneficios que aquella aportaré.

2. DEFINICION DEL OBJETIVO.

El conocimiento de los objetivos clarifica el fin que se
persigue y da la pauta para las actividades y medios de que
habremos de valernos para llegar a resultados que aporten mejoras.

3. INVESTIGACION PRELIMINAR DEL SIM. .

Consiste en la obtencidén de conocimientos béasicos sobre un
problema habiendo determinado las necesidades de investigacién con
el objeto de evitar errores y encontrar soluciones viables a
cualquier situacién presentada. Estudia la informacién disponible
dentro del S8IM de 1la compafifa, asi{ como de otras fuentes
secundarias de informacién.

4. NECESIDAD DE LA INVESTIGACION.
Tomando en cuenta la investigacién preliminar dentro del SIM,
se decidira si es necesario realizar un estudio mas profundo.

5. FORMULACION DE LA HIPOTESIS.
Es la tarea mas dificil. Entenderemos por hipdtesis una
suposicién susceptible de ser comprobada.

6. REQUISICION DE LA INVESTIGACION y 7.INVESTIGACION PRELIMINAR.

Es la recopilacidén de informacidn de antecedentes del negocio
y de su medio ambiente, a través de entrevistas con individuos
ajenos a la compafifa como los consumidores. Toda la informacién
disponible se reune.

8. FUENTES PRIMARIAS Y SECUNDARIAS DE INFORMACION.

Es importante contar con datos secundarios a la mano,
consistentes en hechos, cifras y otras informaciones originales que
el investigador compila para resolver el problema que le ocupa. Es
fundamental para una acertada toma de dicisiones.

9. PLANEACION DE LA INVESTIGACION.

Después de recibir la requisicién, la agencia, departamento o
persona encargada proceder4 a la planeacién de la investigacién
concluyente elaboracién del plan de accién que seguird 1la
investigacién. Es funcibén especifica de esta etapa asegurar la
obtencidén de informacidn necesaria en forma mas exacta, correcta y
econdmica, lo cual puede lograrse a través de la elaboracién del
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proyecto que habrd de contener:
a) Titulo.

b) Antecedentes,

+) Objetivos.

d) Metodologia.

e) Muestra.

f) Tiempo de entrega.
g) Costo.

10. METODO DE RECOLECCION DE DATOS.

Que habran de ser aquellos que permitan establecer una
comunicaciéon directa con los aujetos estudiados mediante
cuestionarios aplicados a través de:

a) Entrevigtas.-

—- Por correo.- A una muestra previamente seleccionada a la que
se envia: por medio postal un cuestionario, que sera devuelto una
vez contegtado.

- Telefdnicamente.- Especialmente utilizado para medir el
nivel de audiencia de emisiones radiofénicas y televisivas, permite
determinar preferencias del piblico y medir grado de retencién de
los espectadores.

- Personalmente.- Procedimiento muy usual por permitir el
logro de mejores resultados va que permite un contacto personal,
directo y con pauta para aclarar dudas.

- Péneles.~- Formacidn de sujetog, hogares o establecimientos
que pueden ser entrevistados asegurando al mismo tiempo la
homogeneidad de sus elementos. Puede tratarse de péneles de
consumidores, a nivel interno (pruebas ciegas para lanzamiento de
nuevos productos) o externo (integrando con hogares representativos
de un segmento de consumidores). Se dan también plneles de
establecimientos que funcionan como 1inspecciones sobre la
distribucidn, promocidén, existencias y visitas a clientes.

- Auditorias a tiendas.- Que consisgte en un "chequeo" o
auditoria a las tiendas gue proporcionan informacién referente al
desarrollo del mercado de cada categoria de productog, de una marca
determinada y de 1la competencia en funcidén de las ventas al
consumidor, compras al detallista, inventario del detallista,
abastecimiento, promedio de ventas, promedio de inventarios, precio
promedio, distribucidn, agotamientos, actividades de mercadotecnia.

11. DETERMINACION DEL METODO DE MUESTREO.
Para determinar la muestra es necesario considerar primero
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cual es nuestro universo. Se debe entender como universo el total
de elementos que reUnen ciertos elementos caracteristicos
homogéneos, que se convierten en el objeto de investigaciédn.

El universo puede ser finito o infinito. Se le considera
finito cuando el nimero de elementos que lo constituyen es menor
gque quinientos mil e infinito si supera esa cifra.

Por su parte, la muestra es una parte del universo que debe
presentar los mismos fendmenos que en este 1ltimo suceden, es decir
debe ser representativa, para que la muestra alcance los objetivos
preestablecido, debe reunir las siguientes caracteristicas:

1) Que todos sus elementos representen las mismas cualidades vy
caracteristicas del universo (representativa).

2) Ser suficiente en cuanto a que la cantidad de elementos
seleccionados evite la presencia de errores.

Son ventajas del empleo de muestras en lugar de la totalidad
del universo la reduccién del costo significativamente, el menor
tiempo de trabajo que requieren, la confiabilidad y el control de
las actividades.

Para determinar el tamafio de la muestra podemos emplear dos
férmulas distintas segln se trate de una poblacién finita o
infinita. En cualquiera de ellas se seguirdn los pasos siguientes:
1) Determinar el grado de confianza.

2) Evaluar la situacién que guarda en el mercado el fendémeno o
caracteristica del mercado investigado.

3) Determinar el error méximo que puede ser aceptado en los
resultados.

4) La combinacién de 1los elementos calculados en los puntos
anteriores (1,2, y 3), se obtienen 1las férmulas para la
determinacién de las muestras de universos finitos o infinitos.

La férmula para poblaciones infinitas (mds de 500 mil
elementos) es la siguiente:
02 P g

n=
e
Significado:
o= Nivel de confianza.
p= Probabilidad a favor.
g= Probabilidad en contra.

n= Nimero de elementos (tamafio de la muestra).
e= Brror de estimacién (Precisidédn en los resultados).
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La férmula para pdblaciones finitas (de menos de 500 mil
elementos) es la siguiente:

o2 N pq

n =
02 (N-1) + o2 pqg
Significado:

= Coeficiente de confianza.
= Universo o poblaciébn.
Probabilidad a favor.

= Probabilidad en contra.

= Error de estimacién.

= Tamafio de la muestra.

S 0 QT 20
H

El ERROR DE ESTIMACION se utiliza principalmente para tres
propdsitos:

1) Comparar la precisidén obtenida por el muestreo simple
aleatorio, con otros métodos de muestreo.

2) Estimar el tamafio de la muestra que se necesita en una
investigacién.

3) Estimar la precisidn realmente obtenida en una
investigacién.

Existen diferentes métodos de muestreo y de seleccidn de
muestra como veremos en seguida:

* Método de muestreo probabilistico: En &1, cada elemento del
universo tiene la misma probabilidad de ser elegido. Tenemos tres
variantes dentro del método probabilistico:

- Aleatorio simple (al azar), en que para seleccionar los elementos
de una muestra simple, se recurre a una eleccidén al azar.

- Muestreo estratificado, Cuando el universo es demasiado
heterogéneo, se requiere formar grupos homogéneos dentro de é1
pudiendo emplear para ello dos métodos, el de afijacién
proporcional (cuando mayor sea el estrato, mayor seré el nimero de
la muestra) v el de afijaciédn desproporcional (se obtiene una
muestra para cada estrato mediante muestreo aleatorio simple,
entonces se calcula un factor de ponderancia y se calcula la
muestra en numeros decimales).

— Muestreo por Areas, método utilizado en la seleccidn de muesgtras
probabilisticas, su nombre deriva precisamente de la diversidad de
etapas que deben seguirse para llegar a determinar la muestra
definitiva. Las etapas son:
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lra. Etapa: Seleccidn de manzanas en un mapa.
2da. Etapa: Seleccidén de hogares dentro de esas manzanas.
3ra. Etapa: Seleccidén de personas dentro del hogar.
Finalmente haremos mencién de los métodos de muestreo
probabilisticos que son:
* Muestreo de cuotas en que se determina la muestra con base en los
conocimientos y experiencias tenidos, tomando cuotas
proporcionalmente al tamafio de la localidad en estudio. La cuota
gse calcula estadisticamente.
* Muestreo de juicio, donde el responsable elige a su juicio la
muestra que considera conveniente. Recomendable para poblaciones
muy pedquefias.
Existen ademds combinaciones de criterios en los métodos
mixtos:
a) De salto sistemitico.
b) De serpentina.
¢) De Zig-zag.

12. DISENO DEL CUESTIONARIO.

El adecuado disefio del cuestionario garantiza en proporcién
significativa el éxito en la obtencién de la informacidén vy
facilitar posteriormente su tabulacién y andlisis. A continuacién
presentamos algunas reglas bédsicas a considerar en el disefio de los
cuestionarios:

1. Determinar que informacién se desea (sus caracteristicas
especificas).

2. Determinar el contenido individual de las preguntas.

3. Definir si se incluyen preguntas superfluas que despierten
el interés.

4. Se elaboran varias preguntas en vez de una si se requiere.

5. Que las preguntas sean significativas para el entrevistado
y éste tenga realmente informacién sobre ellas.

6. Buscar informacién de hechos recientes, con grado de
asociacién de hechos o muy impresos, de manera que sean facilmente
recordables.

7. Evitar generalizaciones, indagar sobre hechos individuales.

8. Claras y directas, sin cliusulas complicadas, ambigiiedades
o tecnisismo.

9. Que las preguntas no sugieran la respuesta.

10. Evitar las preguntas intimas o abordarlas con mucho tacto.

11. Buscar hechogs v opiniones, no motivos o razones de
comportamiento.
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12. Facilidad para contestarse. Limpieza, atractivo.

13. Precisidn.

14. Registro légico de las preguntas, orden progresivo.

15. Extensidén mesurada de los cuestionarios.

Conforme el tipo de informacién deseada, el grado de
conocimiento de los entrevistados, el grado de complejidad, lo que
se indaga y la forma en qgue se proyecta tabular los resultados,
pueden incluirse varios tipos de preguntas.

* Introductorias (despiertan el interés del entrevistado).

* Abiertas (no limitan la posibilidad de respuesta, dando
margen a las respuestas ricas en informacién y diversificacién.
Pueden ser subjetivas y dificiles de procesar).

* Cerradas ( Limitan las alternativas de respuestas a las
propuestas por el cuestionador. Suelen ser claras, dar informacién
concreta y de facil manejo estadistico. No son propias para
analisis de cuestiones complejas).

* De respuesta multiple (con respuestas previstas, con opcién
para un extremo distinto a los predeterminados. Se codifican las
respuestas mas frecuentes).

* Preguntas "filtro" (las respuestas permiten establecer una
seleccién cualitativa o clasificar a los entrevistados).

* Preguntas en Dbateria (preguntas encadenadas que se
complementan respecto a un mismo tema).

* Preguntas de evaluacidén (solicitan un Jjuicio de valor
numérico o de otra escala sobre algin tema).

* Preguntas de control.

* Veracidad de las respuestas.

* Preguntas de relleno (relaja la tensién de indagaciones
precedentes) .

* Preguntas ponderativas (ofrecen posibles respuestas en orden
progresivo de calificacién).

LA PRUEBA PILOTO

Es necesario probar el cuestionario en condiciones de campo
sobre una pequefia muestra de personas similares a las dgque van a ser
entrevistadas para detectar posibles fallas en su redaccién
(problemas de claridad, orden 1légico, precisién de las
instrucciones, duracién de la respuesta, etcétera). Es importante
preguntar a los entrevistados sus observaciones y por que hayan
dejado sin contestar alguna (s) pregunta(s). De esta prueba piloto
puede mejorarse el orden légico de las preguntas gue en términos
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generales puede tomar como bases:

a) El anteponer siempre una pregunta de facil respuesta e
interesante.

b) Avanzar en grado de complejidad en las preguntas.

c¢) Intercalar preguntas filtro entre un tema y otro.

d) Continuidad en el flujo de preguntas y en los temas.

e) Terminar con las preguntas de cierta naturaleza personal si
las hay.

La extensién del cuestionario aunque debe tender a 1la
brevedad, dependerd mas que nada del objetivo de la investigacién.
La forma fisica del cuestionario debe tener suficiente espacio para
el registro de las respuestas; numerar progresivamente tanto las
preguntas como las hojas; mantener criterio uniforme y coordinado
en la secuencia de preguntas y por uUltimo utilizar papel de
calidad, una buena imagen inspira confianza.

13. TRABAJO DE CAMPO

Se requiere de un buen equipo de entrevistadores como pieza
fundamental con dotes psicolégicas, cultura superior (estudios
medios), buena presentacidén y trato amable, adaptable, capacidad de
observacién e integridad absoluta, objetividad y honestidad en el
trabajo.

Los entrevistadores pueden ser eventuales o fijos seglin las
necesidades y posibilidades econdémicas de la empresa, de edades
entre 20 a 45 afios y con apariencia y preparacidén acorde a la de
las personas que se desea entrevistar. Deberan contar con
capacitacién en el seguimiento de instrucciones, localizacién A
obordar a 1los entrevistados, relaciones humanas, registros de
respuestas. Deberd conocer a fondo el contenido de 1los
cuestionarios, ser amable, regresar de no encontrar a la persona
que busca, no dejar los cuestionarios en manos del entrevistado,
ser claro, seguir el orden de las preguntas, no presionar al
entrevistado y reproducir fielmente las respuestas que reciba.

En cuanto a la organizacidén y control del trabajo de campo
deberemos establecer rutas para los entrevistadores, llevar un
control individual de éstos en cuanto a avances diarios en su
trabajo mediante entrevistas personales o telefdnicas Yy reuniones
segin se requiera con todo el equipo, prevenir fraudes en 1la
contestacidén de los cuestionarios y numerarlos para su posterior
analisis y tabulacién.

El analisis de la informacién es muy importante pues permite
evaluar la eficacia del cuestionario y de los entrevistadores para
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mejoras subsecuentes en el procedimiento de la investigaciébn. E1
anadlisis y la codificacién las realiza una misma persona y elimina
los errores de los datos y asigna las categorias pertinentes para
la posterior tabulaciédn. Los procedimientos de andlisis vy
codificacidédn necesitan estar escritos y explicar en detalle el
manejo de las respuestas para cada pregunta vy mantener con el
personal involucrado en este proceso una constante comunicacién N
trabajo de equipo con revisiones continuas a fin de capacitar
suficientemente a nuestros colaboradores. Una vez reunidos todos
los cuestionarios contestados debe hacerse una nueva comprobacién
en cuanto a las caracteristicas de la muestra para corroborar que
era la indicada (si la naturaleza del muestreo 1o permite), 1la
legibilidad de 1las respuestas y posible interpretacién de
abreviaturas empleadas por los entrevistados y por tltimo al hecho
de que todas las preguntas hayan sido contestadas discutiendo el
por que de los espacios en blanco. Las respuestas erroneas deben
suprimirse; podemos completar las respuestas seriadas si la
secuencia légica lo permite y tratar de evitar los "no s&" o
respuestas no dadas mediante la adecuada capacitacién de 1los
entrevistadores.

14. TABULACION

Consiste en la ordenacién de la informacién recopilada y el
contéo del numero de aspectos que caen entre las caracteristicas
establecidas. Una vez contada y codificada la muestra, se procede
a la manipulacién estadistica necesaria mediante 1la organizacidn
sistemdtica de la informacidén tenida.

La planeacién de la tabulacién es un plan de accién detallado
gque involucra tablas con titulares y columnas completas y una
descripcidén de los datos que se incluirén. El procedimiento de
tabulacidén puede ser manual, mecénico o electrénico dependiendo de
la cantidad de trabajo y del presupuesto asignado.

La tabulacidén electrénica presenta ventajas de reduccién de
costos en muestreos muy grandes; rapidez, precisidén en el calculo
mayor que la manual con riesgos mds altos de errores; correlacién.
No se recomienda este tipo de trabajo para muestras pequefias en
cuyo caso representan altos costos de operacién y confusidn del
analisis.

Se recomienda seguir las siguientes reglas para lograr mayor
precisidén en el trabajo de tabulacién:

1) Dividir la informacién por grupos y separarla.
2) Supervisidén general por una misma persona todo el tiempo.
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3) Revisidn rutinaria de la tabulacidén con bases establecidas.
4) Uniformar los formatos de cuadro para tabular.

5) Titular todos los cuadros en forma completa y descriptiva.

6) Seriar cada cuestionario y cada pregunta.

7) Definir correctamente los intervalos en las clases numéricas.
8) Tabular las respuestas en blanco, "no sé" y "no contestd".

15. INTERPRETACION Y ANALISIS
16. CONCLUSIONES.

17. EL INFORME

Debe resumir en forma clara toda la secuencia 1légica que
siguid el investigador para alcanzar los resultados finales dando
a conocer la metodologia empleada sin perder de vista que el
ejecutivo espera concretamente resultados, lo gque no obsta para
reiterar a lo largo de la investigacidén la preparacidn del informe
que, en todo caso precisa de originalidad, resultarad mas facil.

Un informe fidedigno v convincente debe considerar:

Una presentacidédn limpia y agradable.

o o

)

) Redaccidén clara y concisa.

) Orden ldégico de la investigacién.
d) Selectividad.

e) Objetividad.

f) Organizacidn.

En todo se idinvolucra en que el informe sea descriptivo,
explicativo, accesible, gue presente cuadros y restmenes, titulos
y subtitulos, incluya glosario de términos poco comunes, cuide la
puntuacién y ortografia, incluya aclaraciones pertinentes, tenga
secuencia légica, excluya la informacidén innecesaria, presente
resultados objetivos, de una visidn general del problema en forma
inmediata y organizada.

En cuanto al formato, éste obedecerd a las instrucciones dadas
por el cliente, el tipo y complejidad del problema, la naturaleza
y variedad de sus lectores y el tamafo del informe. En términos
generales debe contener:

~

~

a) Portada. g) Hallazgos.

b) Indice. h) Conclusidn y recomendaciones.
¢) Prélogo. i) Apéndice:

d) Planteamiento del problema. -  Grafico

e) Metodologia - Matematico

f) Limitaciones - Administrativo
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18. PRESENTACION PERSONAL DEL INFORME

Adicional al informe escrito, el oral que puede ser presentado
simultineamente, tiene por objeto esclarecer las dudas gue surjan
de la lectura del informe escrito técnico, para ejecutivos o
destinado a posterior publicacién. Se recomienda al expositor
emplear material gréafico, ejemplos especificos, analogias e
ilustraciones, asi como instrumentos de demostracién fisica.
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CONCLUSIONES

La mercadotecnia, en un punto de vista muy
particular, mediante un estudio muy detallado como es: La
investigacion de mercado, como seria, segmentar un
mercado, estudiarlo, investigar las necesidades que este
mercado tiene, igualar los requisitos de nuestro producto
para que se adecue a las necesidades de éste mercado
cambiante, tanto en sus gustos como en sus preferencias;
busca pues, la satisfaccidn de sus clientes, al mismo
tiempo que busca la obtencidén de utilidades a largo
plazo. Porque en si la mercadotecnia, aunque se piensa
que es solo la satisfaccidn de necesidades de un mercado,
estd encaminada a la reciprocidad (Dar y recibir).

La mercadotecnia determina primero necesidades de sus
clientes, después investiga el c¢émo satisfacerlas,
fabricando y distribuyendo sus productos o dando ésos
servicios que tienden a la satisfaccidn, después optimiza
tendiendo hacia la obtencién de utilidades pero a largo
plazo, mediante su administracidn. Planea
estratégicamente, o sea, a largo plazo, relacionado con
nuevos productos, mercados del mafana y con tendencia de
crecimiento a futuro. Me gustaria que vieramos las
siguientes actividades que engloban a la gerencia de
planeacidén y servicios de mercadotecnia. Planeacidn del
producto, publicidad, promocidén de ventas, investigacidn
de mercados, control y andlisis de ventas, planeacidn de
canales de distribucidn (territorios y cuotas), control
de lnventarios, programas de produccidn y por utltimo la
distribucidén fisica.

Con un sistema tan organizado como son todas estas
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actividades y bien manejadas, teniendo a la persona
adecuada , se logran resultados precisos para cubrir,
necesidades y obtener utilidades para un largo plazo.

Existen buenas carreras con relacién a la
mercadotecnia, una buena eleccidn siempre depende de una
buena informacidén, a continuacién hare una pequefia
aportacién a la eleccidn de una carrera en esta drea.

Una buena eleccidn es adoptar una carrera que tenga
influencia importante en el futuro; a mercadotecnia en lo
personal le veo mucho. Pero con frecuencia la eleccidn
se basa en Informacidn insuficiente, poco andlisis y una
leve evaluacidn de las opciones. Una decision
inteligente seria obtener cuanta informacidén sea posible
sobre una amplia variedad de opciones, al ampliarla se
van descubriendo campos interesantes sobre los que no se
conocian o que se tenia una idea errdnea.

Cuando se quiere saber por qué estudiar tal o cual
carrera de mercadotecnia o cualquier otra formilate y
contéstate éstas preguntas: ¢ Que esperas de una carrera?
¢S8e ésta buscando una carrera con altas remuneraciones?
cSe desea que el trabajo y carrera sean lo principal o se
desea solo para financiar actividades del tiempo libre?

Entre las carreras de mercadotecnia tenemos las
siguientes:

Venta personal. -

Muchas personas reclutan a personas para empleos de
venta con la intecidn de promover a unas o a todas hacia
puestos administrativos, ya que la venta personal es un

camino hacia la cumbre de una empresa.
Publicidad. -
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Los empleos de publicidad encierran variedad de
aptitudes, de intereses pues estos son: artisticos,
creativos, administrativos, de investigacidén y ventas,
por ejemplo. Te podrias desempeflar en una agencia de
publicidad ya que necesitan gente para desarrollar un
original sobre: artistas, fotdgrafos, disefladores del
espacio de oficinas o fdbricas, expertos en impresidn y
a otras gentes para crear y producir anuncios.

La promocioén de ventas. -

Estos requieren de personas para que muestren a los
clientes el producto para que se venda, pero sobre algo
que ya probaron, o hacen publicidad por correo, también
manejan regalos, concursos, reuniones de venta, etcétera.
Investigacion de mercados. -

La funcidén de éstos es la resolucidén de problemas.
Recaban y analizan mucha informacion. Es uno de los
mejores remunerados.

Compras. -
Compras para una venta posterior. Pero la verdadera

decisidén estriba en qué, como, cudnto, cudndo y en ddnde
COMPRAR.
Distribucidén fisica.-

Controlan los enormes gastos que implica el
movimiento de materiales y almacenamiento.
Relaciones publicas. -

Deberd ser apto en materia de comunicacidén o
periodismo, mds que en mercadotecnia, es proyectar la
imagen que desea la empresa, ya que esta persona es

portavoz de la empresa.
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