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JUSTIFICACION

Desde que di inicio a mi carrera ya tenia gran interés por la mercadotécnia, estuve
esperando con ansia el momento en que fuera a cursar dicha materia, pero no aguanté
mucho y en mi afan por conocerla estudie un poco mas de ella desde primer semestre.
Durante mi breve introduccion comprendi por que es tan importante . Es sin duda el
resultado de la evolucién de la administracién, el ver como han ido cambiando los enfoques
de la manera de hacer las cosas en las empresas me hizo entender por que han sucedido

muchas cosas.

Con la experiencia que he adquirido hasta ahora me he formado un punto de vista
que me indica que dependiendo del grado de importancia que tenga esta area en la empresa,
es el grado de desarrollo de la misma, y sin duda es el factor clave que la mantedra con vida
por mucho tiempo. Claro, hay empresas que cuentan con una importante cantidad de gente y
presupuesto dedicados a ésto y no por eso no significa que ya tienen el éxito asegurado, sin
embargo, esto como toda herramienta si no se aplica correctamente no presentara resultado

favorable alguno.

En Mexico desgraciadamente apenas estd empezando a formar parte de la cultura
empresarial del sector productivo del pais. Hasta hace algunos afios las empresas lanzaban
sus productos con un enfoque hacia la produccion o hacia las ventas, pero se han dado

cuenta de que esta manera de lanzar productos no da resultado.

De aqui que parto para la elaboracion de esta memoria; es tal la importancia que le
brindo a esta funcién que sin duda representa bastante justificable el presentar este trabajo

como opcidn para mi titulacion.



INTRODUCCION

A través del tiempo los enfoques de adminsitrar u operar las empresas han ido
cambiando. Con la Revolucion Industrial se did un gran avance en la productividad de las
empresas, dicha evolucion llevo consigo una serie de implicaciones de tipo productivo que
orientd a los administradores de la época a buscar la manera de producir mas y a menor
precio. Tal enfoque sin duda se basaba en el hecho de que la produccion en masa reduciria
los precios de los productos y ésto los haria atractivos para los consumidores. Esta
orientacion a la produccion tuvo su ocaso cuando el mercado se inundd de productos a
precios bajos, de aqui surgid la necesidad de colocar los productos que por la excesiva
oferta se estaban quedando en inventario por la falta de ventas.

e

La orientacion a las ventas comenzo a tratar de diferenciar los productos que cada
empresa podia producir de acuerdo a sus capacidades y tecnologia, exaltando propiedades
que muchas veces no sastisfacian ninguna necesidad real del consumidor. Con el paso del
tiempo est6 comenzd a perder validez debido a que la insatisfaccion de los consumidores
comenzo a jugar un papel muy importante en el volumen de ventas. De aqui surgio el

concepto de mercadotécnia.

Las empresas que empezaron a adoptar este concepto dieron inicio a una nueva
forma de hacer las cosas, partiendo ‘de investigar que era lo que el consumidor realmente
necesitaba, se empezaron a producir nuevos productos y servicios que pudieran satisfacer
una verdadera necesidad. De ahi se comenzaron a dar las condiciones que hasta hoy han

Ea

venido prevaleciendo.

El concepto de mercadotécnia contiene una mezcla que maneja cuatro variables:
Producto, Precio, Promocién y Plaza que con una correcta planeacion llevan sin duda a
tener mejores resultados en el lanzamiento, mantenimiento o renovaciéon de un producto o

servicio,




Es a través de este trabajo que exploraremos estas variables y otros conceptos y

factores que afectan o influyen en esta funcién.




CAPITULO 1
CONCEPTOS BASICOS DE MERCADOTECNIA

= CONCEPTO

Es una funcion administrativa que organiza y dirige todas las actividades de negocio
que a través de un sistema total de interacciones planea el establecimiento de precio,
promocion y distribucion, que dirigen el flujo de bienes y servicios del productor al
consumidor o usuario, en orden de satisfacer a los clientes y lograr los objetivos de la

compafiia.

Inst. Britdnico de Marketing,Stanton y Mecdrty

= IMPORTANCIA

Su importancia radica en su proceso de poner correctamente los bienes y servicios a
la gente indicada, en el lugar preciso, a los precios ideales y usando las técnicas de
promocion que resulten mas Optimas para dar a conocer el producto, idea o servicio y asi

facilitar y estimular su interambio con los usuarios o consumidores finales.

Tal intercambio de valores satisfacera necesidades de-ambas partes, por un lado el
consumidor terminara con ese estado o sentimiento de privacion que surge cuando le falta
algo, y por otro lado la empresa obtendra recursos que son vitales para su supervivencia y

cumplimiento de objetivos institucionales a lo largo del tiempo.
= LAS 4 UTILIDADES

Durante el proceso de intercambio la mercadotecnia crea cierta utilidad. La Utilidad
es definida por economistas como la habilidad de un bien o servicio de satisfacer el deseo
de un consumidor. Existen cuatro tipos de utilidades : De Forma, De Posesion, De Lugar

¢

y De Tiempo. Sus conceptos son:




b)

d)

Utilidad de Forma es la que resulta cuando un bien o servicio es
transformado en algo mas deseable y usable. Esta es generalmente creada

durante el proceso de produccion. .,

Utilidad de Lugar es la que adquiere un bien o servicio cuando es ofrecido o

adquirido en el lugar donde los consumidores quisieran adquirirlos.

Ulilidad de Tiempo es aquella que se obtiene cuando el producto esta

disponible al momento en que es deseado por el consumidor.

Utilidad de Posesién se obtiene cuando el consumidor completa la

transaccion y se gana el derecho de usar el producto.




CAPITULO II
SISTEMA DE APOYO DE LA MERCADOTECNIA

= PLANEACION

Consiste en determinar que es lo que se va a hacer, cuando y cémo se va a realizar y

también quien lo llevara a cabo, Siendo una importante herramienta para la reduccion de

riesgos en la percepcion de las utilidades.

Proceso sistematico que comprende el estudio de las posibilidades y los recursos de

la empresa asi como la fijacion de objetivos y estrategias y la elaboracion de un plan para

ponerlo en practica y asi poder controlarlo. Sus ventajas son las siguientes:

1.

b

-§

Estimula el pensamiento sistematico
Mejor coordinacion de actividades.
Orienta sobre politicas estrategias etc.
Evita sorpresas.

Mayor participacion de los ejecutivos, al interrelacionar sus responsabilidades

= ORGANIZACION

Proceso de delimitar responsabilidades y asignar autoridad a aquellas personas que

pondran en practica el plan de mercadotecnia. La organizacion puede ser por:

Funciones. Investigacion de mercados, distribucion, desarrollo de productos, ventas,

publicidad y las relaciones con los clientes

Regiones. zonas geograficas region 1, 2, 3 etc. donde las necesidades varian de una

region a otra.




3. Producto. Cuando se produce una gran variedad de productos, dificultando el manejo

por los vendedores.

4. C(lientes.Cuando los clientes atendidos presentas caracteristicas diferentes, damas,

caballeros, nifios.
= DIRECCION

Dedicados esencialmente a tomar decisiones, resolver problemas y necesidades de la
sociedad, Mediante la planeacion, ejecucion, y control de su trabajo. Ademéas de determinar
las metas y desarrollar los planes para alcanzarlas.

¥
Los gerentes eficaces no esperan a que los problemas se presenten si no que se

anticipan a ellos basados en tres etapas principales :

1. Planeacion de la mercadotecnia.
2. Ejecucion de a mercadotecnia.
3. Control de la mercadotecnia.

2 COMUNICACION

Permite que los gerentes de mercadotecnia estén conscientes de los objetivos
generales y logros de la organizacion, lo que debe realizar cada departamento y como
integrarlo con los demas, debiendo los encargados comunicarse con su personal y
encausarlos en los distintos niveles como ventas, publicidad, investigacion, disefio

estructural, etc.
= CONTROL

La Mercadotecnia es una de las areas principales en que constantemente existe la

posibilidad que resulten obsoletos los objetivos y politicas, este medio tiende a experimentar




cambios constantes y rapidos, Intervienen también las deficiencias de la organizacion.
Debido a estos factores es necesario llevar un control de la mercadotecnia.

1. Establecer normas

2. Evaluar resultados

3. Establecer correcciones




CAPITULO III
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El consumidor es el punto de referncia para cualquier decisién con respecto a los
productos, ya que son ellos los que toman las decisiones acerca de que, donde, cuando,
cuanto y a que horas comprar cualquier producto. Es por ello que la mezcla de
mercadotecnia es un punto clave en la satisfaccion de las necesidades del consumidor, ya
que dependiendo de la reaccion que tenga el consumidor a la estratégia mercadologica de la

empresa sera el éxito de la misma.

Es aqui donde surge la necesidad de analizar los comportamientos del consumidor
con respecto a las estratégias de mercadotecnia y detectar cuales son sus motivaciones,
. , . ¥
percepcion de la estratégia o producto, necesidades y sus deseos, para poder satisfacer o

alcanzar esos puntos que haran que el consumidor se decida por el producto ofrecido.
=  NECESIDAD

Es el estado del individuo en el cual se manifesta una discrepancia de la sensibilidad
interna que determina el estado real y el deseado, despertando una tendencia a cumplir un

acto o a buscar una determinada categoria de satisfactores.

Cada necesidad tiene su categoria de acuerdo a la personalidad del individuo, por lo

tanto cada uno las satisfacera en el orden de acuerdo a la importancia que éste le brinde.
= DESEQO

Es el movimiento enérgico de la voluntad hacia el conocimiento, posesion o disfrute
de algo. Dichos deseos se describen en términos de los objetos que han de satisfacer las

necesidades. o




Algo que sin duda determina el grado de desarrollo de una sociedad son los deseos,

ya que a medida que la sociedad se desarrolla van cambiando.

= PERCEPCION

Es un proceso en el que los consumidores eligen, interpretan y organizan la

informacion para componer un panorama que le parezca sensato a la mente de dichos

i individuos. Todos los individduos perciben la misma realidad, informacion o estimulo de

manera diferente debido a tres procesos basicos:

a)

b)

Retencion selectiva que es la tendencia a tan solo retener parte de la
informacién a que estamos expuestos. Esta retencién apoya nuestras

£
actitudes y creencias.

Lxposicidn selectiva que es cuando el individuo inconcientemente elimina la

mayor parte de la informacion a que esta expuesto.

Distorsion selectiva es el proceso en el cual se adapta la informacion al

significado personal de cada individuo.

= MOTIVACION

Es un impulso que hace actuar a los individuos para satisfacer sus necesidades. Dicha

|
actitud para conseguir un bien o un satisfactor esta latente hasta que no se vé alcanzado el

objetivo. Existen 2 teorias de motivacion, son las siguientes:

a)

Sigmund Freud aporta que el individuo no tiene plena conciencia de las
verdaderds fuerzas psicologicas que conforman sus pensamientos. Partiendo
del hecho de que a través del tiempo los individuos van reprimiendo muchos

de sus impulsos, éstos nunca se eliminan ni estan bajo perfecto control, pues

10




b)

de alguna manera se proyectaran o surgiran. Dicha proyeccidn puede darse a

traves de ciertos comportamientos, suefios, etc.

Abraham Maslow afirma a través de su Teoria de Jerarquia de las
Necesidades, que el individuo es motivado por distintas necesidades en
determinados tiempos. Las necesidades tienen jerarquias y una vez que es
satisfecha alguna, se pasa al siguiente nivel, debido a que su importancia para
el individuo disminuye o desaparece, mientras que el surgimiento de otra

comienza a motivar al individuo a satisfacerla.
Autoactualizacion

—  Realizacion y
desarrollo personal

Estima
Autoestima ,
status y
reconocimiento

Sociales
Sentimiento de
pertenencia,
amistad y amor.

Seguridad
Proteccién y
seguridad contra
dafios fisicos

Fisiolégicas
Comida,
abrigo,agua
cobija

11




=> PROCESO DE TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR

!
&

1) Estinulo es cualquier accidn o sefial que perciba y afecte a uno o mas sentidos , ya sea la

vista, olfato, oido, tacto o gusto.

1
, 2) Reconocimiento de un problema es cuando el consumidor se da cuenta de la existencia

de una necesidad.

3) Busqueda de informacion; se da cuando el consumidor busca alternativas o sustitutos
para satisfacer dicha necesidad, ademas de la disponibilidad del satisfactor . Tal
busqueda de informacion se puede dar a través de fuentes personales ( Parientes, amigos
y concidos), comerciales (Publicidad, empaques y exhibiciones), publicas ( Medios de
comunicacion, org. de consumidores, etc.), experimentales ( Manipulacién, examen y

utilizacion del producto).

12




4) Evaluacién de alternativas; aqui el consumidor comienza a determinar en base a la

5)

6)

7)

b)

informacion obtenida y su experiencia adquirida cual es la mejor opcion de compra,

tomando en cuenta los factores como son los individuales y los sociales.

Compra del producto es donde el consumidor una vez evaluadas todas las alternativas y

elegida la mas adecuada efectua la transaccion que facilita el intercambio de bienes.

Lvaluacion de resultados se hace en base a los beneficios obtenidos con el producto
comprado; se ponen a prueba todas las expectativas del cliente durante el uso del

producto.

Comportamiento post-compra; este comportameinto estara dado en fupcic’m del
cumplimiento de las expectatvas del cliente, siendo muy importante conocer cual es la
percepcion del producto para concocer si sus expectativas seran cumplidas y no dar

origen a clientes insatisfechos.

Memoria; la memoria juega un papel importante en la lealtad del consumidor hacia
algunos productos, pues dependiendo de los resultados obtenidos estos se almacenaran

en la memoria y determinara si se compra o no el producto otra vez.

Factores individuales y sociales. Estos son los estimulos internos y externos que actiian
como factores que determinan el comportamiento del individuo de una manera decisiva y
por lo tanto son estos los puntos que se tienen que observar para poder pronosticar o

detectar las necesidades de los mercados meta y sus respectivos segmentos.

= FACTORES INDIVIDUALES

Son los factores”de tipo psicologico, estos afectan a cada individuo de manera

diferente en la decision de compra, ya que en gran medida estan dados por la personalidad,

- concepto propio actitudes, edad, aprendizajes motivacién o motivos y percepcion.

13




b)

d)

Personalidad es el conjunto de cualidades que constituyen una estructura

interna en la cual el patrén de rasgos influir en las respuestas conductuales.

La personalidad se compone de tres partes:

)

iif)

Super yo ( Superego ) Es la conciencia, que acepta todos los

pricnipios y regula los. impulsos instintivos hacia canales mas
aceptables. Este a veces choca con el ello

Lllo (1d ). Este alberga los impulsos instintivos bésicos, la mayoria
de estos son antisociales.

Yo ( Ego ) Es el centro en el que se controla conciente y
racionalmente el equilibrio entre los insitntos del ello y las

restricciones y represiones del super yo. ,
3

Concepto Propio es como un individuo se concibe a si mismo.

Actitudes son concimientos y sentimientos positivos o negativos hacia un

objeto. Las caracteristicas de éstas son:

i)

Tienden a ser estables y generalizables, son muy dificiles de cambiar

ya que tienden a permanecer mucho tiempo en la forma de pensar.

Tienen un objelo; se tienen actitudes hacia algo, el objeto puede ser

general o especifico, concreto o abstracto.

Son_aprendidas;, se adquieren mediante experiencias directas o

indirectas.

Tienen direccion e intensdad, las actitudes tienen fuerza y pueden ser

r

positivas o negativas hacia el objeto, peronunca neutrales.

Ldad es un factor importante para determinar que productos son los mas

indicados de acuerdo con la madurez del individuo.

14



a)

b)

d)

Aprendizaje es un cambio en la conducta del individuo que se deriva de
comportamientos anteriores ante circunstancias similares. Dichos cambios se
dan conforme se van adquiriendo experiencias directas o indirectas para

repercutir en los comportamientos futuros en situaciones semejantes.

= FACTORES SOCIALES

Los factores sociales incluyen todas aquellas interacciones que tenga el individuo o
consumidor con el exterior y que pueden estar dados a traves de la familia, grupos de

referencia, clases sociales o status, estilos de vida, cultura, etc.

F'amilia es la mas influyente, pues es el nicleo de la sociedad y donde se
adquieren y forman gran parte de los factores individuales y sociales que
determinanaranel comportamiento del individuo. Otros aspectos iniportantes
que se toman en cuenta son los roles que juega cada imiembro dentro de la

familia.

Grupos de referncia’son grupos con los que el individuo se identifica
fuertemente e influyen de manera importante en comportamientos, actitudes,
seleccion y compra de ciertas marcas en productos que son visibles para el
mencionado grupo. Los productos que no son suceptibles de ser vistos por

miembros de esta organizacion.

Clases sociales y status. Las clases sociales son un conjunto libre de personas
con posicion social similar. El status es la apreciacion que le da la sociedad a

determinado papel que pudiera jugar el individuo dentro de la misma.

Lstilos de vida. Actualmente lo toman mas en cuenta los investigadores de
mercados, ya que existe mucha gente con situaciones econ6émica no muy
buena y tiene habitos o tendnecias a consumir articulos destinados a

segmentos de estratos sociales altos. Por otro lado existe gente con una

15




situacion econdmica decorosa y presentan tendencias a consumir productos

destinados a estratos de clase media a media baja.

Cultura es todo aquello que se encuentra en el medio ambiente y que es
producto del esfuerzo del hombre, y puede consistir de objetos con
determinadas manifestaciones tales como pinturas, comidas, ropa, etc.

También se incluyen todas las ideas, costumbres, creencias, valores, etc.

16



" CAPITULO IV
MERCADOS

= CONCEPTO

Originalmente la palabra mercado contaba con una acepcion referente a el lugar
donde los compradores y vendedores se congregaban para adquirir y ofertar productos.
Dicho lugar comunmente eran las plazas de las ciudades. En general la palabra mercado
tiene muchas definiciones, cada persona o especialista lo define de acuerdo a el o los
elementos del mismo que resultan importantes para su estudio o aplicacion de técnicas. Por
ejemplo los economistas emplean este término como al conjunto de compradores y
vendedores que realizan transacciones de un producto especifico o una clase de producto, de

ahi que surge por ejemplo el mercado de dinero, el mercado accionario, etc.

Para efectos de estudio de la mercadotecnia emplearemos el siguiente concepto : Es
el conjunto de personas que en forma individual o en forma organizada necesitan
productos de una clase y tienen la posiblidad, el deseo y la autoridad paa adquirirlo. Los
requisitos de un mercado son los siguientes:

1. La gente debe necesitar el producto.

2. Los consumidores tienen que tener la capacidad para adquirir los productos.

3. La gente debe tener la autoridad neceisaria para comprar los productos.
4

Los individuos tiene que estar de acuerdo en usar su capacidad de poder adquisitivo.
= TIPOS

1. Mercado de Consumidores es aquel que esta formado por compradores o individuos en
sus hogares que piensan consumir o beneficiarse de los productos comprados. Dichos
consumidores no los adquieren con el objeto de obtener utilidades .

2. Mercados Industriales se componen de individuos, grupos u organizaciones que

compran una clase de especifica de productos para utilizarse en forma directa en sus

17




lineas de produccion de otros bienes o bien para su diario operar. Este mercado se

refiere solamente al sector productivo.

3. Mercado de Gobierno es aquel que esta constituido por los gobiernos federal, estatal o
municipal, en forma directa o sus instituciones dependientes ( Paraestatales ). Los tipos y
cantidades de productos adquirirdos por los mercados de gobierno reflejan las demandas
sociales que existen sobre varios departamentos gubernamentales.

L

4. Mercados Institucionales se forman por iglesias, es'cuelas, hospitales, restaurantes,
hoteles, organizaciones de caridad, etc. Como podemos observar este mercado se refiere
a empresas de servicios con y sin fines de lucro.

-#

5. Mercados de Revendedores se comone de intermediarios, mayoristas, minoristas,

distribuidores, brokers, etc que compran articulos terminados con el fin de venderlos y

obtener utilidades.

6. Mercados de Recursos es aquel en el que hay una interrelacion entre una persona que
necesita dinero para invertirlo y otra que tiene un excedente de dinero y lo invierte para

incrementar su capital.
= SEGMENTACION
Es el proceso mediante el cual se identifica a un grupo de compradores homogéneos,
es decir se divide el mercado total de algin bien o sevicio determinado en varios
submercados o segmentos de acuerdo a los diferentes deseos, requerimientos o neceisdades
de tal forma que los factores que repercuten en la demanda sean semejantes.
La segmentacion nos brinda como resultado :

1. Conocimiento de las necesidades del consumidor.

18




2. Dar origen a un producto y/o programa de merketing para alcanzar ese submercado y
satisfacer sus necesidades.

3. Producir una variedad distinta del mismo producto para cada mercado.

Los requisitos para que una segmentacion sea eficaz sén:

1. La empresa tiene que determinar si las necesidades del producto por parte del
consumidor son homogéneas.

2. Los segmentos deben ser identificables y divisibles.

3. EI mercado total debe dividirse en tal forma que los segmentso sean semejantes en
cuanto a potencial estimado de ventas, costos y utilidades.

4. Por lo menos uno de los segmentos debe tener el suficiente potencial de utilidad para
que se justifique el desarrollo y mantenimiento de una mezcla de mercadotecnia,

5: La empresa debe estar en posibilidad de llegar al semento escogido con una ‘rﬁnezcla de

mercadotecnia particular.

= VARIABLES PARA SEGMENTAR LOS MERCADOS DE CONSUMIDORES

Variables Socioecondmicas abarcan una amplia gama de variables, éstas, son utilizadas
comunmente por su relacion tan cercana con los deseos y requerimeintos del consumidor. asi

como con su comportamiento de compras. Las variables consideradas son las siguientes:

M Edad . M Sexo

M Raza M Nacionalidad

M Ingresos M Educacion

M Ocupacion ¥ Tamafio de la familia. ’
M Religion M Clase social

Variables Geogrdficas influyen en las necesidades o deseos de los productos ya que éstas
variables pueden afectar desde la cultura hasta las condiciones climaticas de una regién a
otra. Por ejemplo: No necesitard de igual manera un abrigo una persona que viva en

regiones muy frias a una que vive en zonas tropicales, o bien no tendra el mismo valor un
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producto en una region que sea escazo que en una region donde sea abundante. Las
variables que se evlatian comunmente son:

M Regiones. M Zonas urbanas, suburbana o rurales.

M Tamafio del estado. M Densidad de poblacion.

M Clima. M Condiciones del terreno

Variables Psicogrdficas son las variables que tienen que ver con los aspectos internos del
individuo. No obstante que existen muchas variables las mas comunes son:
4 Personalidad.
M Motivos.
M Estilos De Vida.
#
Variables Relacionadas con el Producto son las que tienen una relacién directa con el uso
del producto. Dichas variables son:
M Volumen de uso. M Uso final.
M Beneficios estimados. I Lealtad a la marca.

M Sensitividad al precio.

=> VARIABLES PARA LA SEGMENTACION DE MERCADOS INDUTRIALES E
INTERMEDIARIOS

1. Localizacion geogrdfica es, como se meénciond anteriormente, una variable muy
importante para determinar segmentos del mercado. En el sector indutrial y de
revendedores se presenta de forma frecuentemente, por aspectos como clima, terreno,
ubicacion geografica de una region, densidad, etc. Se puede segmentar el mercado por
estados que son caracteristicos por producir algun bien en especial por ejemplo: Es casi
improbable que una empresa que maneje embarcaciones de pesca de atiin se encuentre
en el estado de Chichuahua, por que sus condiciones de ubicacion geografica lo hacen no
ideal. Sin embargo si podriamos segmentar como las empresas explotadoras de recursos

forestales del estado de Chihuahua.
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2

Tipos de organizacion es otra variable con la que se puede segmentar, ya que la forma
en que usan los productos puede variar de una organizacion a otra. Por ejemplo: Un
fabricante de alfombras puede tener varios segmentos como son los fabricantes de autos,

los distribuidores de alfombras a casas, constructores, etc.

Tamatfio del consumidor puede usarse para dividr el mercado, ya que esta variable

afecta mucho la forma de operar, habitos de compra, volumenes, etc.

= METODOS PARA SEGMENTAR EL MERCADO

D)

2)

3)
4)

5)

Sin duda la mejor manera de saber que segmento(s) vasmos a atacar es:
Definiendo el monto y capacidad de la inversion de la empresa para asignar -:11 plan de
mercadotecnia.

El grado de variavbilidad del producto, esto es, entre el producto sea mas complicado o
especializado serd necesario emplear una segmentacion mas especifica.
Etapa en que se encuentra el producto dentro de su ciclo de vida.

Variablidad en los mercados

Estratégias de mercadotécnia de la competencia.

Mercadotecnia Indiferenciada Es cuando la empresa encamina sus estratégias o sus
esfuerzos de la mezcla de mercadotecnia s un mercado global. No reconoce segmentos
del mercado, simplemetne ataca neceisdades que se consideran generalizadas dentro de

ese mercado global. Para ello disefia un plan de mercadotecnia. globlal.

Mercadotecnia Diferenciada es un método caracterizado por tratar a cada segmento con

una estratégia o plan especialmente disefiado para él.
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3. Mercadotecnia Concentrada Es un método caracterizado por buscar obtener una buena
posicion en un(os) mercdo(s) relativamente pequefio(s) a tener una parte no muy

significativa en un mercado considerablemente importante.
= ESTRATEGIAS DE POSICIONAMEINTO DEL PRODUCTO EN EL MERCADO.

Se pueden escoger distintas estratégias de posicionamiento, entre ellas estan:
1) Atributos especiales
2) Beneficios obtenidos.
3) Frecuecnia de uso.
4) Para ciertas clases de usuarios.
5) Posicionamiento en contra de la competencia

6) Psociionamiento entre diferentes productos.
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CAPITULO V
NUEVOS PRODUCTOS Y SERVICIOS

= CONCEPTO

Se podria definir como el bien, servicio o la idea que ciertos clientes potenciales
consideran nuevos. El nuevo producto puede ya tener tiempo en circulacion, pero lo que nos
interesa es saber como se enteran los consumidores de su existencia por primera vez y como

se deciden o no a adoptarlos.

Existen tres tipos de nuevos productos:
1. Innovadores, cualquier producto de este tipo satisfacerd una necesidad real aue no ha
sido cubierta hasta ese momento.
2. Las versiones significativamente diferente de los productos actuales en cuanto a forma
funcion y beneficios.

3. Productos de imitacion que son nuevos en una empresa, no asi en un mercado.

En tltima instancia el hecho de que un producto sea nuevo o no dependera de como
lo perciba el mercado meta. Si los compradores consideran que se tratan de productos muy
, distintos de los de la competencia en alguna caracteristica importante, se tratara

efectivamente de un producto nuevo.
= PROCESO DE LANZAMIENTO
Un nuevo producto se desarrolla en forma optima a través de seis etapas, esto ofrece

beneficios tales como niveles mas altos de satisfaccién, mayor éxito y una obtencién mas

satisfactoria de los objetivos de tiempo calidad y costos.
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En cada etapa los gerentes deben decidir si se pasa a la siguiente, si abandonan el

producto o buscan mas informacion.

1. Generacion de ideas. El desarrollo de un nuevo producto comienza con una idea. Debe
decidir un sistema que estimule ideas originales dentro de la organizacion y la manera de
reconocerlas y evaluarlas en poco tiempo. A los clientes tambiéh a de alentarseles a que
propongan innovaciones.

2. Seleccion de ideas. En esfa etapa se evalian las ideas relativas, para determinar cuales
merecen ser estudiadas mas a profundidad. Normalmente un equipo de ejecutivos realiza
estas tareas.

3. Andlisis comercial. Una idea que logre superar la fase anterior se amplia y se convierte
en una plan integral de negocios. Ello significa que los directivos identificaran las

¥
caracteristicas del producto estimardn la demanda del mercado, la competencia y
contabilidad del producto, estableceran un programa para desarrollarlo, y asignaran la
responsabilidad para proseguir el estudio de factibilidad.

4. Creacion de profotipo. Si los resultados obtenidos son favorables se elabora un
prototipo o modelo de prueba. En el caso de bienes se fabrica una pequefia cantidad de
un modelo de prueba con las especificaciones sefialadas. Se aplican pruebas de
laboratorio y otras evaluaciones técnicas para determinar si conviene manufacturar el
producto.

5. Prueba de mercado. A diferencia de las pruebas internas realizadas anteriormente en ésta
participan los usuarios reales. Se dara el producto a una muestra de personas para que lo
usen ya sea en su casa o empresa, dependendiendo del fin. Terminada la prueba se pide
una retroalimentacion para evaluar el producfo.

6. Comercializacion. En esta etapa se planean y se ponen en practica los planes de
produccion y mercadotecnia a gran escala. Hasta esta fase del desarrollo los gerentes
tienen practicamente el control absoluto del producto, una vez que el producto nace y
entra en su ciclo de vida el ambiente competitivo externo se convierte en el principal

determinante de su destino.

24



En este proceso de seis etapas, las tres primeras son decisivas por ocuparse de ideas
y por lo menos por ser las menos costosas. Muchos de los productos fracasan porque la idea
o el momento no son adecuados. La finalidad de las tres primeras etapas es precisamente
identificar esas situaciones. Las etapas posteriores se tornan mas costosas en cuanto a

inversion y recursos empleados en general para llevar a su fin tales actividades.
= ALCANCES' Y LIMITACIONES

Las empresas van comprendiendo cada dia que su crecimiento estd ligado al
constante desarrollo de productos y se;vicios. Dicha renovacion parece ser la Ginica forma de
mantener con vida la linea de productos previniendo su obsolescencia, muchas veces resulta
caro y peligroso el proceso de innovacion debido a que la mayor parte de las ideas no llegan

-F
al mercado, muchos productos no triunfan y los productos que triunfan suelen tener vidas
mas cortas que las que tenian anteriormente los nuevos productos. Para que una innovacion
tenga éxito se requiere de adoptar buenas medidas administrativas, administrar
profesionalmente el nuevo producto, investigar y predecir entornos detalladamente asi como

adoptar criterios analiticos para la toma de decisiones.

Las fallas mas comunes de los nuevos productos se debe a los siguientes factores:

—

Precio de introduccion.

Analisis inadecuado de mercado.

Defectos del producto. '

Costos incrementados por imprevistos.

Mala estrategia de entrada.

Competencia altamente eficiente. . r
Mala comercializacion.

Equipo de ventas incapacitado.

A e A

Deficiencias en los canales de distribucion.

10. Mala promocion.
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CAPITULO VI
PRODUCTO

= CONCEPTO

Se dice que es cualquier bien o servicio que puede ser susceptible de intercambio en
un mercado para su adquisicion, uso o consumo que pudiera satisfacer algim deseo o

necesidad latente.

Asi pues podemos concluir que los productos consisten en general en todo aquello
que pueda ser susceptible de comercializacion desde objetos fisicos, hasta servicios y/o
ideas. Cada articulo ofrecido a los clientes puede contemplarse desde tres niveles:
1. El producto bdsico que consiste en el beneficio esencial que el cliente esta comprando en
realidad.
2. El producto real incluye las caracteristicas estilo, marca, empaque y calidad del producto
que se ofrece.
3. El producto aumentado representa el producto real mas los diversos servicios de

postventa que se ofrecen con él.

Todos los productos se pueden clasificar dentro de tres grupos de acuerdo a su

durabilidad o tangibilidad, pueden ser duraderos, no duraderos y servicios.

Existen dos tipos de productos de acuerdo a su consumidor final son de consumo e

industriales.
= PRODUCTOS DE CONSUMO

Son las compras que se hacen con el fin de satisfacer las necesidades personales y

familiares. Se clasifican dentro de tres categorias:
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A

1.

De uso comin son articulos baratos y de compra frecuente que los compradores desean
adquirir con un minimo esfuerzo. En este caso el consumidor no requiere de mucho

tiempo ni planeacion para la compra de este tipo de articulos.

De compras esporddicas son articulos por los cuales se emplean considerables esfuerzos
para planear y efectuar su adquisicion. En este caso los consumidores invierten una
buena cantidad de tiempo para comparar tiendas y marcas en lo referente a precios,
caracteristicas, calidad, servicio y quizas garantias. Estos productos pueden durar

bastante tiempo y por lo mismo se compran con menos frecuencia que los productos de

uso comun.

3. De especialidad estos productos tienen uno o mas caracteristicas inicas y son articulos

-
en los que un grupo importante de compradores esta dispuesto a emplear esfuerzos de

compra considerables para obtenerlos. De hecho los consumidores requieren de una
planeacion mas o menos complicada para adquirir este tipo de productos, ya que saben
con exactitud lo que quieren y no existe mucha disposicion a sustituirlo. Al buscar este
tipo de productos, el consumidor no hace evaluacion de alternativas, se preocupa mas

bien por encontrar algun lugar donde tengan disponible el producto deseado.

Este enfoque se basa principalmente en las caracteristicas del comportamiento del

consumidor en relacion con el producto que se estd clasificando. Un problema que se
presenta es que no todos los consumidores actiian igual para adquirir un tipo especifico del

!
producto, por lo tanto un mismo producto puede pertenecer a las tres categorias.

= LOS PRODUCTOS INDUSTRIALES

Estos productos sélo se adquieren para emplearse como insumos de las lineas de

produccion de una empresa. La intencion del consumidor o bien el destino final que dar4 a
este producto es lo que determinara su clasificacion. Existen productos que pueden ser de

consumo e industriales a la vez.
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Generalmente estos productos que se adquieren para fabricar otros se compran en

base a las metas y objetivos de la organizacion. Por lo general se considera mas importante

el aspecto funcional que la recompensa psicolégica. De acuerdo con estas caracteristicas los

productos industriales se clasifican en:

1.

2
3
4.
5
6

Materias primas. o
Equipo pesado.

Equipo auxiliar.

Componentes y refacciones.

Suministros.

Servicios.

-

= CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Una vez que es lanzado algin producto, los ejecutivos pretenden que goce de una

vida larga. Pero estin conscientes de que cada uno tiene su ciclo, sin embargo se desconoce

I
' su forma y duracién. El ciclo de vida consta de cinco etapas:

1. Desarrollo. Se inicia cuando la empresa encuentra y desarrolla una idea sobre algiin

nuevo producto. Las ventas son cero y los costos de inversidn altos.

2. Introduccion. Es cuando se lanza el producto bajo un programa de produccién y

comercializacion. Durante este periodo las ventas se incrementan lentamente conforme
se’ va introduciendo al mercado. No existen utilidades aun porque los costos de
introducciodn son altos.

Crecimiento. Es también conocido como la etapa de aceptacion del producto, ya que las
ventas crecen ampliamente y las ganancias de igual forma. Este proceso sera con gran

rapidez.
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4. Madurez. Durante la primera fase de la madurez las ventas se siguen incrementando pero
con menor intensidad. Cuando las ventas se estancan, declinan las ganancias de

productores intermediarios.
5. Declinacidn. En esta etapa la disminucion de ventas y utilidades es muy estrepitosa.
= LINEA DE PRODUCTOQ

Es un grupo de productos que esta estrechamente relacionados entre si, ya que
desempefian una funcién similar. Se venden al mismo tipo de clientes y son comercializados
a través de los mismos canales o pertenecen a un determinado rango de precios. Estos
productos se disefian para usos esencialemente semejantes, es por ello que épresentan

caracteristicas fisicas similares también.
= MEZCLA DE PRODUCTOS

Esto se le llama al conjunto de bienes o servicios que una empresa ofrece al publico.
También llamado surtido o variedad de producto, representa la serie de todas las lineas de
productos o articulo que una organizacién o vendedor especifico ofrece en venta a los

I

I compradores. La mezcla de producto tiene cuatrod dimensiones:

1. Amplitud. Se mide por el nimero de lineas diferentes que ofresce la empresa. A esto se

le conoce también como variedad.
2. Profundidad. Es el surtido de tamaiio, colores, modelos, precios y calidad que ofrece
una linea. Es el nimero de versiones que se ofrece de cada uno de los productos de

linea.

3. Extension. Se refiere al total de de articulos que tiene la empresa.
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4. Consistencia. Se refiere al grado de relacxon que guardan las diversas lineas de
productos y su uso final, los requisitos de produccion, los canales de distribucion o algin

otro aspecto.
= EMPAQUE

El empaque esta constituido por todas las actividades de disefio y elaboracion del
contendor o envoltura. Tradicionalmente el empaque buscaba ante todo la proteccion.
Actualmente constituye el factor central de la competencia por conseguir clientes. De ahi
que la responsabilidad y autoridad del empaque deba recaer en un departamento de
mercadotecnia. Uno de los grandes retos del empaque es desalentar los hurtos. Ademas en el
empaque se debera tomar en cuenta el creciente interés del publico por salvaguardar los
productos hasta que se compren. Y su funcion no termina después de la adquisii;ién de la
mercancia debido a que en la actualidad por el ritmo de vida de la gente se requieren
envases altamente funcionales, por ejemplo existen envases que pasan directamente del

congelador al horno de microondas.

M Funcion
L,
Como se menciond anteriormente las funciones principales del empaque son:
1. Proteger el producto en su camino al consumidor final.
Conservar el producto después de la compra.

Brindar una imagen y proyectar las cualidad del producto de la empresa.

el

Mantener limpio y fresco el producto.

También se debe tomar en cuenta todas las decisiones referentes a elementos
especificos de empaque, tamafio, forma, materiales, color, texto y la marca. Estos elementos
se deben conjuntar a fin de respaldar la posicion del producto y la estrategia de marketing.

Dicho empaque debera tener una congruencia con la publicidad, el precio y la distribucion

. del producto.
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M Diseiio

Por lo general cuando se trata de un producto nuevo las empresas realizan varios
disefios para su empaque. Antes de elegir el mejor, suele probar los distintos disefios con el
proposito de encontrar aquel que sea resistente al uso normal, que sea susceptible de ser

manejable facilmente por los distribuidores y que sea atractivo para los clientes

Después de haber elegido e introducido el empaque la empresa debera rectificarlo
con regularidad, debido a los cambios de las preferencias y avances tecnoldgicos.

Normalmente las empresas revisan sus disefios cada dos o tres afios.
= ENVASE

Muchos de los productos fisicos que salen al mercado deben ser envasados y
etiquetados. El envase juega un papel sumamente importante asi como también puede ser

muy irrelevante, dependiendo del uso del producto.

El envase es un elemento de la estrategia del producto. El desarrollo del mismo para
un producto nuevo requiere de varias decisiones. La primera es establecer el concepto de

envase en el que se define lo que el envase debe ser o hacer para el determinado producto.

El envase podra incluir hasta tres niveles de material. s
1. Envase primario, es el recipiente inmediato del producto.
2. Lnvase secundario, es el material que protege al envase primario y que normalmente se
desecha cuando se usa el producto.
3. [Envase de empaque o ferciario, que es el envase necesario para el almacenamiento,

identificacion y transporte del producto.
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Finalmente el etiquetado es una parte que aparece sobre o con el envase que contiene

!

la informaci6n impresa de las caracteristicas del producto.
| M Funcién

Las funciones principales son las de ofrecer al producto proteccién superior,
debiendo ser disefiado de una forma que proteja al producto contra una serie de factores

. ambientales que pudieran mermarlo.

Otra funcion es la de introducir un nuevo método para distribuirlo asi como

proyectar determinadas cualidades acerca del producto o de la empresa.
M Disefio

Para disefiar el envase se deben tomar -decisiones sobre elementos adicionales de
empaque, tamafio, forma, materiales, color y texto. Aparte del cumplimiento de las normas
establecidas por la ley acerca del contenido del texto, debe decidirse qué tipo de cobertura
habra de tener. Sus diferentes elementos deben estar armonizados entre si, de igual forma lo
deben estar con las decisiones de precio, publicidad y distribucion. Una vez disefiado el
envase se deben realizar pruebas de ingenieria y aceptacion para asegurarse que la resistencia
del envase sea la adecuada asi como también que sea atractivo para los consumidores y facil

de manejar.
= EMBALAJE
Es la envoltura que protege las mercancias durante su transporte y almacenamiento.

Su importancia radica en conservar el producto en buen estado desde su lugar de produccion

hasta el destinatario final’
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M Diseiio

Los disefios son muy sencillos, pueden ser cajas de madera, cartébn corrugado,

. tanques, tambores, sacos de fibras, contenedores, etc.

-
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CAPITULO VII
PRECIO

= CONCEPTO

Ls la cantidad de dinero que se cobra por un bien o servicio. Puede ser también la
suma de los valores que el consumidor intercambia por el beneficio del goce del producto

0 servicio.

El precio es el tnico elemento de la mezcla de mercadotecnia que produce ingresos,
ya que todos los demas elementos requieren de inversion. Ademas del precio es uno de los
_ elementos mas flexibles de la mencionada mezcla, pues a diferencia de las caracteristicas del
producto los canales de distribucion o los medios de promocion pueden ser susceptibles de
cambios rapidos a manera de reaccion a algin factor que influya en la demanda. Segun la
teoria economica el precio, la utilidad y el valor son conceptos relacionados. La utilidad es el
atributo de un articulo que lo hace capaz de satisfacer deseos; el valor es la expresion
cuantitativa del poder que tiene un producto de atraer otros productos a cambio, el precio es

el valor expresado en moneda.

La clave para determinar el precio de un producto se basa en entender el valor que
los consumidores perciban en él. Dicho valor es el resultado de los consumidores acerca de

la satisfaccion total que el producto proporciona, partiendo de un total de beneficios.

Los objetivos o metas del precio son los fines hacia los cuales se dirige una actividad.
Representa no solamente la finalidad de la planeacion sino también el fin hacia el cual se

encamina la organizacioén. Dentro de los principales objetivos de los precios estan:
1. Conservar o mejorar su participacion en el mercado. Un factor que hace que la

participacion en el mercado sea un objetivo 1til, es que una empresa pueda determinar

cual es su participacion en el mismo. Algunas veces y bajo ciertas circunstancias la
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participacion en el mercado determina de una mejor manera el éxito que la tasa de

retorno sobre la inversion.

Lstabilizar los precios. La meta de esto se encuentra a menudo en industrias que tienen
un lider de precios. Dicho liderazgo no significa necesariamente todas las empresas
cubren o alcanzan el mismo precio que establece el lider, sino mas bien determina que

existe una relacion regular entre los precios del lider y las de las deméas empresas.

Lograr una tasa de retorno sobre la inversién. Muchos detallistas y mayoristas usan el
rendimiento esperado sobre las ventas netas como objetivo de precio a corto plazo.
Establecer un aumento porcentual sobre las ventas que sea lo suficientemente amplio
para soportar los costos de operacion proyectados, ademas de una utilidad de;seada. En

dichos casos el porcentaje de utilidad podra permanecer constante, pero la utilidad en

moneda variar4 de acuerdo con el nimero de unidades que se vendan.

Moaximizar las utilidades. .

Enfrentar o evitar la competencia. Se pone conscientemente el precio a los productos
para enfrentar o evitar a la competencia cuando se presenta un producto nuevo o bien
alguno ya existente. En el caso de lanzamiento de nuevos productos las empresas ponen
precios bajos para desalentar a la competencia. Si el producto nuevo es bien aceptado
otros productos seran atraidos al mercado a pesar de la politica de precios del

innovador.

Penetracion de mercado. Existen empresas que utilizan precios bajos para estimular la
demanda de sus productos e incrementar su participacion en el mercado. Esto solamente
es posible cuando el mercado es sensible a los precios o bien los costos de produccion y

distribucion por unidad bajan al aumentar y acumularse el rendimiento.
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1. Promocion en la linea de producto. Esta accidn consiste en fijar un precio que
intensifique el volumen de ventas de toda una linea de productos restando importancia a

la utilidad.

8. Supervivencia. Al tener una dificil competencia las empresas pueden restringir los
precios, muchas veces se hace en forma drastica, esto con el fin de generar efectivo
necesario para pagar cuentas y mantenerse en el mercado, esperando un cambio que le

permita recuperar una posicion firme en el mismo.
= METODOS DE FIJACION DE PRECIOS

La fijacion representa un problema cuando es hecha por primera vez. No‘gmalmente
sucede cuando se desarrolla o adquiere un nuevo producto, cuando introduce un producto a
un nuevo canal o en un 4rea geografica y cuando participa en licitaciones para nuevos
contratos de trabajo. La firma debe decidir en donde posicionar4 su producto en relacion
con la calidad y el precio. Asi mismo debe considerarse muchos factores para establecer su

politica de fijacién de precio.La fijacién de precios consiste en cinco pasos que son:

1 1. Seleccion del objetivo del precio. La compaiiia debe decidir lo que se quiere lograr con
el producto. Una vez decidido el mercado meta, su posicionamiento en el mercado y su

mezcla se podra fijar de una manera muy directa.

2. Determinacién de la demanda. Todo precio que pudiera cargar la empresa producira
una reaccion diferente en la demanda, repercutiendo sobre sus objetivos de

mercadotecnia. Dichas relaciones producen réeacciones inversas entre precio y demanda.
3. Estimacion de costos. La compaiifa debera estimar un precio que permita soportar los

costos de produccidn, distribucién y venta, incluyendo un rendimiento justo por su

esfuerzo y riesgo. Para ello se tomaran en cuenta los costos fijos y variables.
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4. Andlisis de precios y ofertas de la competencia. Se debera mantener al tanto de los
precios y calidades ofrecidas por la competencia. La compafifa puede enviar
compradores para que evallien y comparen las ofertas de sus competidores, también
pudiera conseguir listas de precios, haciendo encuestas sobre la percepcion del precio de

los consumidores, etc.

5. Seleccion del método para fijar precios. Una vez determinados los puntos anteriores la
empresa esta lista para seleccionar un precio. Dicho precio estara situado de alguna
manera entre uno demasiado bajo para producir una utilidad y uno demasiado alto para

producir alguna demanda.

El precio final debe tomar en cuenta la calidad de la marca y la publicidad en relacion
¥

con la competencia. Dicho precio debe ser consistente con las politicas de la empresa.

Las compafifas suelen ajustar sus precios para responder a las diferencias entre

clientes y a las situaciones cambiantes, para ello llevan a cabo diferentes tacticas como son:

1. Rebgjas. Varias situaciones podrian llevar a una empresa a considerar una baja en sus
precios. Una de ellas seria cuando el producto no esté respondiendo como debiera, o
bien que no existiera demanda alguna por el mismo; otro caso podria ser cuando el
producto estd en declinacion o bien que no cuenta con una buena promocion de

publicidad.

2. Descuentos. La mayor parte de las empresas hacen ajustes de precios con el fin de
recompensar a los clientes por su lealtad y demanda, por pagar prontamente o bien por
altos volimenes de compra. Los clasicos descuentos son: descuento por pronto pago,

por cantidad o volumen, funcionales o de oficio, de temporada y por bonificaciones.

3. Los descuentos funcionales son aquellos que se ofrecen a los miembros del canal de

distribucion que cumplen ciertos papeles clave. Los descuentos por bonificaciones
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pueden ser por trueque, (cuando se entrega algun articulo viejo al adquirif uno nuevo), y
promocionales que es cuando los distribuidores participan en programas de publicidad y

apoyo a las ventas.

4. Ofertas. Las empresas ponen ciertos precios temporalmente a sus productos que se
encuentran por debajo de los precios de lista y muchas veces por abajo del costo. Los
supermecados y almacenes ponen precios a unos cuantos productos que seran lidres de
pérdidas, pero que atraeran a los clientes al establecimiento, pero siempre con la

esperanza de que éstos adquieran otros productos con precios normales.

= POLITICA DE PRECIOS
.g
El precio debe ser congruente con las politicas de precios de la empresa. El
establecimiento de dichas politicas se hace con el fin de asegurar que el personal de ventas
cotizara precios razonables, tanto para los clientes como para mantener operaciones

rentables de la compafiia.
= ESTRATEGIAS DE DETERMINACION DE PRECIOS

Las estrategias varian conforme al producto pasa por su ciclo de vida. La etapa

introductoria resulta particularmente dificil.

Podemos distinguir entre asignar el precio entre una verdadera innovacion de
producto protegida por una patente y asignar el de aquel que no hace sino imitar algunos ya
existentes. Cuando un producto es innovador y es protegido por una patente se pueden
elegir entre un precio para difernciar el producto y uno para penetrar el mercado. Cuando la
compafiia planea desarrollar un producto de imitacion enfrenta un problema de

posicionamiento.
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CAPITULO VIII
PLAZA

= CANALES DE DISTRIBUCION

Los canales de distribucion son el conjunto de empresas o individuos que tienen
propiedad o intervienen en la transferencia de dicha propiedad, sobre un bien o servicio
conforme va avanzando del productor al consumidor final.

Estos canales de distribucion son los que hacen que los productos cumplan con el

‘ requisisto de estar en el lugar adecuado en el momento adecuado. Un producto esta en el

lugar adecuado cuando por su existencia en los lugares convenientes, estimados

. . . .
anteriormente, satisface una necesidad o un deseo que surge dadas las caracteristicas del

. producto. Por ejemplo podriamos tomar la venta de los trajes de bafio en una ciudad como
Can Can o Acapulco. Un producto esta en el momento adecuado cuando por una eficiente
planeacion llega a los consumidores finales en el momento que mas se requiere. Por ejemplo
podriamos tomar las invitaciones para un evento que estan con un tiempo considerable de

anticipacion para ser mandadas.

| M Tipos

E
i
;

Los canales de distribucion existen en funcién del tipo de producto ( De consumo o

indutrial ). Los canales de distribucién para productos de consumo son:
A. Productores-Consymidores. Este es el canal mas corto y el ideal para muchos
productores, ya que la ausencia de intermediarios disminuye el precio.
Productores-Minoristas-Consumidores.
Productores-Mayoristas-Minoristas-Consumidores.

Productores-Agentess-Minoristas-Consumidores.

W o aow

Productores-Agente-Mayoristas-Minoristas-Consumidores..
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Los canales de productos industriales son'los siguientes:
A. Productores-Usuarios.
B. Productores-Distribuidor industrial-Usuarios.
C. Productores-Agente-Usuarios.

D. Productores-Agente-Distribuidor industrial-Usuarios.

La ventaja de los canales de distribucion consiste en que llevan los bienes de los
productores a los consumidores, supera las principales brechas de tiempo, lugar y posesion
de los bienes y servicios individuales de quienes lo usaran. Ademas son suceptibles de hacer
investigaciones de mercados, promover y desarrollar ofertas, contactar posibles clientes,

-

financiar a minoristas y negociaciones con compradores.

-5

= INTERMEDIARIOS

Son personas o grupos de personas independientes que se encargan de transferir el
producto al consumidor y brindarle un servicio, siendo muchas veces un factor clave para
lograr los objetivos de estar en el lugar y momento adecuado, obteniendo como resultado
de esta actividad una utilidad. Cabe mencionar que estas entidades hacen que las
incapacidades de distribucion de las empresas productoras sean resueltas, debido a los

contactos, medios y recursos que facilitan la llegada del producto al mercado meta.

= MAYORISTAS

El mayoreo se refiere a todas las actividades que requieren nel vender bienes y
servicios a quienes compran para revenderlos o quienes compran en grandes volumenes
para uso propio. Las cantidades vendidas por estas organizaciones son considerablemente
importantes. Por lo tanto no pueden venderle a todo el mundo, requieren de clientes con
determinadas caracteristicas de tamafio o volumen de compras. Los mayoristas realizan

muchas funciones como son:
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Ventas y promociones. Por su cercania con los compradores y su capacidad de
financiamiento son relativamente mas accesibles a ciertos clientes que por su tamafio o

volumen de compras no son capaces de hacer compras directas a los fabricantes.

Compras y creacion de variedades. Los mayoristas eligen los articulos y dan origen a

ciertas variedades que ahorran trabajo a sus clientes.

Desmenuzar grandes volumenes. Los mayoristas ahorran a los compradores la necesidad
de comprar grandes lotes, haciéndolo ellos y otorgando la facilidad de adquirir tan solo

partes de ese lote.

. Almacenamiento. Los mayoristas llevan inventarios, reduciendo con ello los costos por
&

inventarios y los riesgos por proveedores y clientes.

Transporte. Los mayoristas son suceptibles de entregar de una manera mas eficiente las

mercancias a los compradores porque ellos estan mas cerca de ellos.

Financiamiento. Otorgan crédito que los productores no son capaces de soportar,

colocando pedidos con anticipacion y pagando sus facturas puntualmente.

. Informacicn de Mercados. Ofrecen a los productores y compradores informacién acerca

de como esté la competencia, los productos nuevos y los cambios en los precios.

M Clasificacion

Mayoristas Mercantiles. Estas empresas o personas fisicas son independientes y adquieresn

la propiedad de la mercancia que maneja. Realizan aproximadamente el 50 % de todo el

comercio al mayoreo.
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Corredores o Agentes. Estos no adquieren la propiedad del producto y solamente realizan
ciertas funciones. Su actividad principal es facilitar la compra-venta de bienes y servicios,

obteniendo ciertas comisiones sobre los precios de venta.

Sucursales y oficinas de ventas de los fabricantes. Estas son oficinas pertenecientes al
productor, pero con la caracteristica de que no tienen inventarios. Estas oficinas pretenden

mejorar elas ventas y promociones.
=> DETALLISTAS

Esiste un tipo de venta que se denomina al detalle, esta se refiere a todas las
-
actividades que conciernen a la venta de bienes y servicios a los consumidores finales, que

T

destinen las mercancias adquiridas para su uso personal.

Los negocios que se dedican a este tipo de ventas se denominan Detallistas. Estas
entidades deberan definir sus mercados meta, ya que en la medida en que definan bien su
mercado, deberan escoger la variedad de productos, precios y servicios que ofreceran,

publicidad, decoracion de la tienda, etc.
M Clasificacion.
La clasificacion de los detallistas se puede dar en base a:

1. La cantidad de servicios ofiecidos. Cada producto requiere una cantidad diferente
de servicios y cada cliente igual. Existen tres niveles de servicios:
a) Autoservicio. Aqui los clientes realizan sus propios procesos de eleccion,
comparacion y seleccion.

b) Servicios limitados. Se manejan bienes los cuales al ser comprados por los

clientes neceistan informacion y aqui se les ayuda proporcionandoles
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informcion que requirieran para poder elegir su mercancia suceptible de
compra. También ofrecen créditos.

Servicios completos. Los vendedores ayudan a los clientes en todas las fases

del proceso de compra. Las tiendas con servicios completos suelen manejar
bienes especializados y articulos que no son vendidos con tanta rapidez,
como son las camaras, alhajas, etc. La amplia gama de servicios que ofrecen
a los clientes hace que los costos de operacion se eleven, los cuales son

trasferidos a los clientes a través de precios altos.

Linea de productos. Las tiendas se pueden clasificar de acuerdo a las amplitudes y

longitudes de variedad de productos. Se clasifican en:

a)

b)

d)

Tiendas especializadas. Son las que manejan una linea reducida pero con
B3
muchas variedades. Ademas estas se pueden clasificar de acuerdo con la

complejidad de sus lineas de productos.

Tiendas de departamentos. Se caracterizan por manejar una amplia variedad
de lineas de producto. Por lo regular comercializan ropa, accesorios
domésticos y bienes para el hogar. Cada linea es manejada como si se tratara

de un departamento independiente.

Supermercados. Son las tiendas de autoservicio, mas grandes, con menos
costos, margenes mas estrechos y volumenes mas grandes, manejando una
gran variedad de productos alimenticios, de limpiezay para el hogar.

Tiendas de abarrotes. Son tiendas pequefias que manejan una linea limitada

de productos bésicos que cuentan con una alta rotacion. Estas las podriamos
ejemplificar como los clasicos “mercaditos cerca de la casa”.

Supertiendas, tiendas combinadas vy los hipermercados. Estos son de un

volumen mucho mas grande que los supermercados.
i) Supertiendas.- Son del doble de tamafio que los supermercados y
ofrecen una variedad muy amplia de productos y servicios, tales como

fotografia, farmacia, atencion de autos.
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4.

i1) Tiendas combinadas.- Es la combinacion de tiendas de alimentos con
medicinas.

1i) Hipermercados.- Es la combinacién de tiendas de supermercado,
almacen de descuentos y la tienda de bodega. Manejan incluso
algunos articulos ademas que los normales como electordomésticos.

Negocios de servicios. Para algunos negocios la linea de productos son un

servicio. Los detallistas de servicios incluyen hoteles y moteles, bancos, lineas

aereas,etc.

Precios relativos. Es una clasificacion que se refiere como su nombre lo dice al

precio que manejan para la venta de sus mercancias. La mayoria de los detallistas

cobran precios regulares y ofrecen una calidad aceptable en sus productos. Sin

o

embargo a mayor calidad mayores seran los precios.

a)

b)

Tiendas de descuento. Venden mercancias normales a precios mas bajos
porque acepta margenes mas estrechos de utilidad, no obstante que venden
mas volumen.

Con rebajas o precios bajos. Compran a precios de mayoreo mas bajos de lo

normal, lo cual los hace mas baratos que los detallistas. Las mercancias que
venden generalmente son muy irregulares o bien son excedentes o lotes de
mala calidad. Estas tiendas pueden ser parte del fabricante, independientes o
bien clubes de bodegas, que son los que pagan membresias por acceder a la
tienda con los descuentos.

Salas de exhibicién con catalogo. Estas venden una gran garridrde articulos de

marca con alto margen de utilidad. Estos productos se mueven rapido.

Ll control de los puntos de ventas:

a)

Cadenas corporativas: Estin compuestas por dos o mas puntos de ventas que
por regla general son propiedad y estan controladas por la sociedad, emplean

métodos de adquisicion y comercializacion centrales y venden lineas similares
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b)

d)

de mercancias. Hay cadenas corporativas en todos los tipos del menudeo,
pero las mas fuertes son las de tiendas de departamentos, las farmacias,las
tiendas de alimentos, las tiendas variadas, y las las zapaterias.

.

La cadena voluntaria v la cooperativa detallista: Las cadenas voluntarias son

un grupo de detallistas independientes patrocinado por mayoristas, que
compran un grupo y comercializan en comun, y las cooperativas detallistas
son un grupo de detallistas independientes que se retinen para montar una
operacion central de mayoreo, de propiedad en comandita, que realiza

actividades de comercializacion y promocién en conjunto.

La organizacion de franquicias: Una franquicia es una sociedad contractual
¥

entre un fabricante, un mayorista o una organizacion de servicios (el

otorgante de la franquicia) y empresarios independientes (los franquiciatarios)
que adquieren el derecho de poseer y operar una o varias unidades del
sistema de franquicias. La franquicia se basa en alglin producto o servicio, en
un meétodo para realizar las actividades en un nombre de marca, proceso o
patente que el franquiciador ha desarrollado. La retribucion que recibe el
franquiciatario puede incluir una cuota inicial regalias sobre ventas, cuotas

por arrendamiento de equipo y participacion de utilidades.

Los conglomerados para la coemrcializacién: Son sociedades que combinan

varias formas de menudeo bajo un dominio central y que comparten algunas

funciones de distribucion y administracion.

El tipo de conjunto de tiendas. La mayor parte de las tiendas se agrupan con el

proposito de tener mas fuerza de atraccion de clientes y ofrecer comodidad de

comprar cualquiér cantidad y variedad..
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a) El distrito comercial del centro: Estas fueron la forma principal de

conglomerados detallistas hasta la década de 1950. Toda ciudad o poblacion
grande tenia un distrito comercial en el centro, con tiendas de departamentos,
tiendas especializadas, bancos y cines. Sin embargo, cuando la gente empezé
a cambiarse a los suburbios, estos distritos comerciales del centro, con sus
problemas de transito, estacionamiento y delincuencia, empezaron a perder

negocios.

b) El centro comercial: Es un grupo de negocios detallistas proyectados,

desarrollados, poseidos y administrados como una sola unidad. El centro de
compras regionales es el centro de compras mas grande y llamativo, es como
una pequefia zona comercial del centro. Normalmente contiene entre 40 y

-
100 tiendas y atrae a clientes de una zona muy amplia.

= OTROS MEDIOS DE DISTRIBUCION.

+ 1. Correo. Este tipo de venta implica envios que incluyen cartas, anuncios, ejemplos,
folletos y otros “vendedores con alas” que se les envian a prospectos contenidos en listas
de correo. Estas listas de correo se obtienen a partir de listas de clientes o se les compran
a negocios del ramo de lista por correo, los cuales ofrecen el nombre de personas que
encajan dentro de casi cualquier descripcion; personas con altos ingresos, los duefios de

trailers, los veterinarios, personas con mascotas, etc.

Esta venta permite una amplia seleccion de los mercados metas, puede ser
muy personal, es flexible y permite la facil medicién de los resultados. También ha
resultado muy util para promover libros, suscripciones a revistas y seguros, ademés se
usa cada vez més para vender articulos novedoso y regalos, ropa, alimentos selectos y

productos industrialés.
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2. Puerta a puerta. Estas tienen la ventaja de que son comodas para los consumidores y
brindan atencién personal. Sin embargo, los elevados costos que implica contratar,

capacitar, remunerar y motivar al cuerpo de vendedores derivan en precios mas altos.

Este concepto si no desaparecio, esta por desaparecer, ya que con el ritmo de
vida cada vez mas rapido, el incremento de la violencia y una crisis econdmica que
obliga a trabajar a casi todos los miembros adultos de la familia, hacen que la gente no

tenga ni la confianza ni el tiempo de atender a este tipo de vendedores.

3. Teléfono. Estas ventas por medio de llamadas telefonicas se usan para vender
directamente a consumidores y empresas. Algunos sistemas de ventas por teléfono estan
totalmente automatizados. Tal es el caso de los nimeros 800, de llamadas sin (;osto, para
recibir los pedidos de los anuncios de radio y television, la correspondencia directo o los

P

catalogos.

4. Venta ambulante Este tipo de venta se lleva a cabo en las calles de la ciudad, son los
puestos en los cuales venden todo tipo de regalos baratos, pero también estan los
puestos semifijos, los cuales tienen un permiso para vender pagando una cuota o renta
permanente a ciertas autoridades correspondientes. Estos son los tradicionales puestos

de comida, frutas y regalos.

No obstante que existen una serie de requsisitos legales y sanitarios que
deben cumplir los establecimientos comerciales de este tipo, algunos no los cumplen. Un
ejemplo muy claro es el problema que representa en las grandes ciudades como es la
Ciudad de México, en la que los comerciantes establecidos se quejan constantemente por
el incumplimiento de los requisistos antes mencionados por parte de los venderores

ambulantes..

5. Venta automatizada. Las ventas automaticas usan alta tecnologia, por ejemplo el uso de

las computadoras para vender, como es el caso de las ventas por internet o pedidos por
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correo electronico de cualquier tipo de bienes de consumo, industriales,y servicios Otro
caso son las maquinas expendedoras que pueden estar en todas partes, en fabricas,
oficinas, antesalas, tiendas detallistas, gasolineras, aeropuertos y terminales de autobuses
y ferrocarril. Una ventaja de estas ventas es que ofrecen a los clientes mayor comodidad
. La desventaja que se encuentra es que los productos suelen ser mas caros entre 15 y
20% mas que los de las tiendas detallistas, los clientes se enfrentan a la molestia de

encontrar una maquina estropeada y que no pueden devolver la mercancia.

6. Television. Este tipo de venta en la actualidad es muy ﬁsado, pues con solo ver los
anuncios de ventas y con solo marcar por teléfono y pedirlo en menos de 7 dias se puede
obtener el producto. Los anuncios pueden ser de 60 6 120 segundos de duracion, que
persuasivamente describen y ofrecen a los clientes un nimero gratuito paga pedirlo.

Incluso existen programas publicitarios de 30 minutos para un solo producto.

= LOGISTICA DE DISTRIBUCION

La distribucion fisica consiste en hacer planes, aplicarlos y controlar el flujo fisico
de las materias primas y de los bienes acabados, de su punto de origen a su punto de uso,
con objeto de satisfacer los requisitos de los clientes y obtener una utilidad. Las actividades

con la que consta la distribucion son:

1. Ubicacién de inventario y almacenamiento.
Manejo de materiales.
Control de inventarios.

Procesamiento de pedidos.

A

Transporte.

La Jabor logistica consiste en coordinar las actividades de proveedores, agentes de
compras, comercializadores, miembros del canal y cliente. Las empresas administran sus

cadenas de abastos por medio de informacién. Los avances de la tecnologia de la
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informacién han sido muy provechosos para la eficiencia de la distribucion, sobre todo el
caso de las computadoras, terminales con el punto de ventas, codigos de barras, rastreo por
satélite, intecambio electronico de datos (IED) y transferencia electrénica de fondos (TEF).
Estos avances han permitido a los productores determinar con mas exactitud los tiempos

de entrega.

Cada empresa debe tomar sus mejores medios de comunicaciones y transportes,
dependiendo para ello el precio del producto, la eficiencia de entrega y la condicion de los

bienes a su llegada, todo lo cual repercute sobre la satisfaccion del consumidor.

Para enviar los bienes a sus bodegas, distribuidres y clientes, una compafiia puede

elegir entre cinco medios de transporte: ferrocarril, camion, barco, ducto o avién.
-F
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CAPITULO IX
PROMOCION

= CONCEPTO

Esta variable de la mezcla es la que se encarga de informar, persuadir y recordarle al
mercado la existencia de un producto, con la espectativa y el objeto de influir en los

sentimientos, creencias o comportamientos del consumidor al momento de compra.

La promocion de ventas se conforma por una serie de actividades que estdn

ecnaminadas a incrementar el flujo de bienes y sevicios ofrecidos por la empresa.

En general fueron muchos los factores que contribuyeron al rapido crecimiento de la
promocion de ventas, especialmente en los mercados de consumo. Los aspectos que

influyeron en este desarrollo fueron:

1. Factores internos. El creciente interés de la alta direccién por la promocion como una
herramienta de ventas eficaz y los gerentes de producto estin mas presionados para
incrementar sus ventas corrientes. '

| 2. Factores externos. El considerable aumento de marcas de la competencia ha hecho que
el uso de esta herramienta se haga cosa de todos los dias. Ademas, el desarrollo de la
tecnologia ha propiciado una necesidad constante de estar presentes en los medios
masivos de comunicacion, ya que aunado a su creciente influencia y la presencia de la
competencia en éstos obliga a las empresas a hacer uso de estos para no rezagarse.
Inclusive esta creciente necesidad ha llevado a la situacion actual en la que contamos con

un ambiente saturado de informacion.

El rapido crecimiento de los medios de promocion de ventas (cupones, concursos,

etc.) ha dado origen a la saturacion de la promocidn, similar a la saturacion de los medios. El
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peligro de que los consumidres se alejen de ella esta latente, de hecho muchos ante esta

situacidn actual lo hacen.

Para poder ganarle a la competencia unos cuantos clientes, se cred la muestra
gratuita pues estimula al consumidor a probar ese nuevo producto, logrando con ello la

existencia de un posible cliente.
=> PRESUPUESTACION DE LA PROMOCION

Es sumamente dificil establecer presupuestos promocionales, ya rque los segmentos
no cuentan con normas confiables como para calcular cuénto seria prudente invertir en cada

¥
elemento promocional. Existen cuatro métodos presupuestar el rubro promocional:

Porcentaje de ventas. Esta técnica consiste en obtener el promedio entre las ventas del afio
anterior y las que se preveen para el afio siguiente. Ciertas compafiias prefieren presupuestar

una cantidad fija de dinero por unidad de las ventas pasadas o las que prevee realizar.

Todos los fondos disponibles. Cuando la empresa es nueva e introduce un producto nuevo
en el mercado, suele destinar las cantidades que le son posibles soportat al programa
promocional. El objetivo es generar ventas y obtener cuanto antes una participacion en el
mercado, durante esos primeros afios tan decisivos. Después de un tiempo, ya que han

logrado cierta cambia el método con que establecen el presupuesto promocional.

Seguir la competencia. Un método débil de determinar el presupuesto promocional, consiste
en igualar los gastos promocionales de los competidores o invertir en proporcién con la
participacion en el mercado. Algunas veces se imita un solo competidor, o bien, si los
gerentes tienen acceso a los gastos promedio que la industria realiza en la promocién a

través de una asociacion comercial, esto se convierte en su punto de referencia.
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Funcion u objetivo. La mejor forma de establecer el método promocional, consiste en
determinar las funciones u objetivos que el programa debe cumplir y luego decidir cuanto
costardn. Este método obliga a los directivos a definir realistamente las metas de su

programa promocional.
= TECNICAS DE PROMOCION DE VENTAS:

Hay cinco formas de promocion: venta personal, publicidad, promocién de ventas,
relaciones publicas y publicidad no pagada, a las cuales también se les hace llamar métodos

promocionales. A continuacidon cada una de ellas:

Venta personal. Es la comunicacion personal cuya finalidad es convencer al consumidor
para que compre algo. También se le puede definir como la presentacion directa de un
producto que el representante de una compafifa hace a un comprador potencial. Esta se

puede dar a través de una visita a un cliente potencial, o bien una llamada teléfono.

.o
Publicidad. Es una forma de comunicacién dirigida a una audiencia con un mensaje

impersonal pagado por un patrocinador acerca de un producto u organizacién.

Promocion de ventas. Medios estimuladores de la demanda, cuya finalidad es complementar

la publicidad y faciliar la venta personal.

Relaciones publicas. Son todas las actividades de comunicacion cuya finalidad es influir

favorablemente en las actividades ante una organizacién, productos y politicas.

Publicidad no pagada. Es una forma especial de relaciones publicas que incluye noticias o

reportajes sobre una organizacion o sus productos. Comunica un mensaje impersonal que
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llega a una audiencia masiva a través de los medios. No es financiada por ningin

patrocinador u organizacion.
= PUBLICIDAD.

La publicidad es una forma de presentacion remunerada e impersonal, que sirve para
que un patrocinador identificado promueva ideas, bienes o servicios. La publicidad es un
proceso, un programa, o una serie de actividades necesarias para preparar el mensaje y

llevarlo al mercado meta.

El anuncio es el mensaje; propiamente dicho. Los objetivos es una tarea
especifica de la comunicacién, que se debe dirigir hacia una audiencia meta especifica,
dentro de un lapso especifico. Los objetivos de la publicidad se pueden clasificar de acuerdo

con su propdsito, estas son:

1. Publicidad informativa. Esta publicidad es usada para informar a los clientes sobre un

producto o una caracteristica nuevos, asi como para crear demanda primaria.

2. Publicidad persuasiva. Publicidad usada para crear demanda selectiva para una marca

convenciendo a los consumidores de que ésta ofrece la mejor calidad por el dinero que

paga.

3. Publicidad recordatoria. Publicidad usada para que los consumidores piensen en un

producto. Este es importante en el caso de productos maduros.

La publicidad también se puede clasificar por el objeto que anuncia tal es el caso de:
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1.

Publicidad de producto. Aqui los anunciantes informan al mercado sobre sus

productos o servicios. Esta publicidad se subdivide en:

b)

Publicidad de accion directa. El vendedor busca una rapida respuesta a sus
anuncios. Un ejemplo puede ser un anuncio con un cupdn, éste puede
impulsar a un lector a enviarlo inmediatamente para obtener una muestra

gratis.

Publicidad de accién indirecta. Estd disefiada para impulsar la demanda

durante un largo perfodo. Esta publicidad sirve para informar a los clientes
aue el producto existe, y para seflalar sus ventajas. La idea es que cuando el
cliente esté listo para comprar el producto, busque de manera faVorable la

marca del vendedor.,

Publicidad institucional. Est4 hecha para crear una actitud adecuada hacia una

organizacion, méas que vender un servicio o producto especifico. La publicidad

institucional se puede subdividr en tres grupos:

b)

Patrocinio. Presenta informacion acerca del negocio del anunciante. Una
tienda de ventas al detalle anuncia su nuevo horario o un cambio en sus

sistemas mas de reparto.

Relaciones publicas. Presenta informacidn sobre el papel del anunciante en la

comunidad. Por ejemplo, los anuncios de un fabricante dice lo que la
.
compafiia estd haciendo para reducir la contaminacién que causa sus

instalaciones.
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c) Servicios publicos. Muestra al anunciante como un “buen ciudadano”. Los

anuncios de una compafifa impulsan al publico para apoyar una campafia

contra las drogas o bien para localizacién de gentes extraviadas.

M Creacién de una campaifia.

Una vez que la empresa decide anunciarse, se debe desarrollar infla campafia de
promocion, a través de una serie coordinada de esfuerzos de promocion creada alrededor de
un tema central y disefiada para alcanzar una meta especifica. Para esto debe de hacerse una
buena planeacion y se debe efectuar en el marco de la estrategia total de mercadotecnia yla
planeacion de la campafia promocional. Por ende, en el momento de planear la campafia de
publicidad se supone que la gerencia ya ha tomado decisiones en viarias 4reas (cémo trazar
las metas de promocion especifica), la gerencia tambion ha decidido cuél sera el tema central
de la compafiia y qué atractovps seran impulsados en relacion con los habitos y motivos de

compra del cliente.
M Mensaje

Un presupuesto grande para publicidad no es garantia de éxito. Los estudios sefialan
que la creatividad de los mensajes publicitarios pueden ser mas importantes para el éxito de
la p\iblicidad que la cantidad de dinero invertida. Sea cual fuera el presupuesto, la publicidad
sélo tiene éxito si captan atencién y comunican con propiedad. Por tanto, el presupuesto se

debe invertir en mensajes publicitarios eficaces. Existen tres pasos para crear el mensaje:

1. Generacidn del mensaje. Aqui se elige y se producen una serie de mensajes que a

criterio de los publicistas captaran la atencion de los consumidores.

2. Evaluacion y eleccion del mensaje. Se comparan y analizan los mensajes elaborados con

el fin de seleccionar el mas adecuado.
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3. Ejecucidn del mensaje. No solo se debe elegir el mensaje mas adecuado sino también se
debe analizar la forma mas adecuada de presentarlo, de tal forma que el estilo empleado
haga que llegue el mensaje empleado.a la audiencia adecuada. Normalmente en los
mensajes se hacen referncia a estilos de vida, escenas de la vida real, estados de animo,
imagen, musicales, etc. Los mensajes pueden ejecutarse en tonos motivantes, chistosos,

agresivos,etc.
M Evaluacién y seleccion de los medios

Al igual que el mensaje, la eleccion de medios es igual de importante, ya que es la
manera en que vamos a hacer llegar el mensaje a la audiencia que hallamos sefeccionado

como meta. Los pasos para esta eleccion son:
1. Elegir alcance, frecuencia e impacto.

a) Alcance. Es la cantidad de gente que podrian ser suceptibles de estar

expuestos al mensaje publicitario.

b) Frecuencia. Se refiere a la cantidad de veces que la audiencia estara expuesta
al mensaje.
c) Impacto. Es necesario saber que impacto tienen los medios en la audiencia

elegida. El valor cualitativo del medio repercutira de manera importante en la

percepcion del mensaje.
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Eleccion de medios. Los medios de comunicacién principales, son la television, el

radio, publicaciones y recientemente con una tendiencia a predominar en el futuro, el

internet. La eleccién de medios ird.en funcién del producto, la audiencia

seleccionada, el impacto y el alcance que se requiera.

a)

b)

d)

Television. Tiene la ventaja de que es muy accesible a cualquier audiencia, lo
cual denota un gran alcance e impacto, ademaés existe gran variedad de
programacion que brinda una variedad de audiencia. Su costo es muy alto y

existe gran saturacion de informacion.

Radio. Al igual que la television es un medio extremandamente masivo por
su accesibilidad, tiene un gran alcance, y un impcto regular. Tambtén existen
diversos géneros de programacion que nos pueden brindar la opcion de
escoger el tipo de audiencia. Su costo es relativamente bajo. Tiene limitantes

P

geogréaficas.

Publicaciones. Su alcance depende de la publicacion ya que hay desde locales
hasta regionales, tienen mas especializada su audiencia y su costo va en

funcion del alcance de la publicacion, pero es relativamente bajo.

Internet. Es un medio que dia a dia va ganando terreno, tiene la ventaja de

que uno tiene acceso a una cantidad muy importante de audiencia tanto
especializada como en general. Su costo es relativamente bajo y no tiene
limitantes geograficas. El problema consiste en que no tiene mucha facilidad
para accesar a este medio, ya que requiere de equipos de computo

especializados.
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3. Eleccidn de vehiculos. los vehiculos son los canales a través de los cuales fluira la

informaién dentro de los medios. Tal es el caso de ciertos programas de radio o tv.,

publicaciones especializadas,etc.

4. Decisién de tiempos. Puede variar la publicidad adaptandola a los patrones
estacionales, esto es dependiendo de la época del afio o la hora del dia se anunciaran

los productos o servicios.

La evaluacion de los medios se da en funcion de:

1. Resultados de las venias. Se comparan las ventas antes y después de la implememtacion

de esa campaiia, a fin de detectar las fluctuaciones.

2. Comprension de los mensajes. Este tipo de prueba se puede hacer antes y después del
lanzamiento de la campafia con el objeto de verificar que la idea que se quiera comunicar

sea la que se esté recibiendo. Esto se puede hacer pidiendo a los consumidores que:

a) Califiquen directamente el anuncio.
b) Que sean expuestos a varios anuncios y luego mencionen cual recuerdan.
c) hacer pruebas clinicas durante la exposicion de la publicidad.

M Presupuestacion y programaciéon

Luego de definir los objetivos de la publicidad, la empresa tiene que establecer el
presupeusto publicitario para cada uno de los productos. El papel de la publicidad es
sumamente importante y por ello requiere de una correcta presupeustacion pues de ello
dependera el concimiento de nuestros productos. Para establecer el presupuesto se debera

i
tomar en cuenta :
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1. Etapa del ciclo de vida del producto. No requerira un presupuesto igual un producto

nuevo que uno maduro.

2. Participacion del mercado. Las marcas importantes suelen ocupar %’s importantes para

mantener o ganar terreno a la competencia.

3. Competencia y saturacion. Cuando existe mucha saturacion en los medios, se requiere

de presupuestos grandes ya que la diferencia muchas veces es la frecuencia de los

mensajes.

4. Diferenciacién del producto. Los mercados en donde existen muchas marcas, se

requiere de una diferenciacion para sobresalir.

[4 Desrrollo de la campaiia publicitaria

Al desarrollar una campafia, una empresa coordina la publicidad, las ventas
personales, la promocién de ventas, relaciones publicas y a la publicidad no pagada para
alcanzar las metas trazadas. Las empresas pueden tener una o varias campafias que esten

dirigidas a uno o varios tipos de audiencias.

una vez escogido el eslogan de la campafia se coordinard estrictamente cada
elemento de la mezcla promocional. Se requiere de una serie de anauncios bien coordinados
de tal forma que refuercen las vents personales. Las ventas personales se ¢dordinan con el
personal o encargados de dirigir la campafia de tal forna qlue tengan toda la informacidn que
se pretende proyectar. Las relaciones publicas y otros medios de publicidad no pagada se

coordinan con los esquemas existentes de tal forma que no se alteren.
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Por ultimo se evaltan los resultados en base a los métodos anteriormente expuestos.
Es muy dificil saber con exactitud si la imagen o mensajes que se hayan querido proyectar
obtuvieron los resultados esperados, se puede estimar pero no con un 100 % de exactitud,
en cambio haciendo un analisis de los costos implicitos y los resultados obtenidos si

podremos determinar que tan redituable fué la campafia.
M Agencias publicitarias

Las agencias representan una opcion muy buena para empresas que no cuentan con

s
un personal calificado para hacer una campafia, sin embargo como todo, el éxito no estd
asegurado. Algo que si se puede decir es que las agencias si cuentan con un personal
calificado para llevar a cabo el disefio de la campafia y ademas de presentar una perspectiva

externa de la empresa .

Su organizacion tradicional suele ser divida en cuatro departamentos basicos:
1. El creativo Desarrollo y produccidon de anuncios.
2. Medios. Elige el medio adecuado.
3. Investigacion. Determina caracteristicas y deseos de audiencia.

4. Negocios. Manejo de actividades comerciales de la agencia.

Cada cliente es denominado como cuenta, existe un ejecutivo de cuenta y se asigna

personal de cada departamento para trabajar en una o mas cuentas.
= RELACIONES PUBLICAS

Son la herramienta de la gerencia cuya finalidad es proyectar una imagen positiva a la
opinién publica de la empresa. Esta es una promocién que no muchas organizaciones cuidan,

sin embargo esto no le resta importancia, al contrario, es sumamente importante que se este
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observando un cuidado a esto. Sus principales razones de ser son el establecer buenas

relaciones con la sociedad en general.

Las actitudes favorables de los diversos piblicos repercuten en todos los aspectos de

la empresa, ya que esto hara que la empresa subsista. Como ejemplo podemos citar que las

empresas que gozan de buena imagen entre el piblico en general por lo regular no tienen

problemas serios para reclutamiento de personal calificado.

=> ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA PROMOCIONAL

La mezcla promocional se refiere a las ventas personales, publicidad, promocion de

.. ¥
ventas, relaciones publicas y publicidad no pagada. Para desarrollar una buena mezcla se

debe tomat en cuenta:

1. Mercado meta. Las variables que nos llevan a determinar como elegir el mercado
meta son:
a) Disposicion a comprar
b) Dimension geografica.
c) Tipo de cliente.
d) Concentracion del mercado.
2. Naturaleza del producto. Algunas caracteristicas de los productos influyen en la

estratégia promocional. Las mas importantes son:

a)
b)

©)

Valor unitario.

Nivel de adaptacion

Servicio antes y después de la venta ;
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Etapa en el ciclo de vida del producto. En las estratégias de promocién se requiere
conocer la etapa en la que se encuentra el producto a promocionar, ya que esto

determinara el camino de la estrategia.

Fondos disponibles. Sin importar cual sea la mezcla promocional mas adecuada, el

presupuesto que tenga asignado es tan importante que es lo que determinara que

opcion sera elegida.
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CAPITULO X
INVESTIGACION DE MERCADOS

= CONCEPTO

Los Sistemas de Informacion de Mercadotecnia ( SIM ), establece claramente los
fundamenteos para manejar y estructurar la informacion recopilada por la empresa, sea
fuente interna o externa el origen de la misma. De esta manera tenemos que el SIM est4 en
un proceso continuo de brindar el flujo de informacion sobre diversos asuntos del area de

mercadotecnia. La informacidn se debe:

1. Calsificar.

2. [Lstablecer categorias para archivarla. +
3. Almacenamiento.

4. Elaboracion de un indice.

5. Recuperacion.

De ahi que surgen las necesidades de realizar investigaciones de mercado cuando se
detectan oportunidades o surgen inquietudes acerca de alguna caracteristica o estrategia que

hay que evaluar su desempefio.

La investigacion de mercados es la parte del sistema de informacién de
mercadotecnia que tiene un enfoque sistematico y objetivo para el desarrollo y el suministro
de informacion para el proceso de la toma de decisiones por parte de la gerencia de

mercadeo.

Es por ello que se debe tener un enfoque logico para mantener el control necesario
para obtener informacion veraz, ya que lo que hace la diferencia entre una buena
investigacion y una deficiente es la informacion que brinda y el control que se lleve sobre el

proceso.
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= PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

1. Definicion del problema. Para poder resolver un problema se tiene que definir
primero. Es por ello que tiene que estar claramente definido que es lo que estamos

detectando que amerita una investigacion.

2. Hipdtesis. Una vez que se tiene bien definido que es la desviacion o malfuncion que
se requiere conocer procedemos a formular una hipétesis que explica el porque del

problema, posteriormente se buscara probar o bien descartar,

&
3. Recoleccion de informacion. Este proceso tiene que estar debidamente planeado ya

que saber en donde buscar la informacion y como obtenerla nos facilitara la
investigacion, ademés habrda mas garantias de que no se obtenga informacion
innecesaria que pueda desviar el resultado de la investigacién. Existen dos tipos de

informacion, son:

a) Primaria. Es la que se obtiene de manera directa del campo o area a

investigar. Existen varias fuentes y pueden ser:

1) Entrevistados o encuestados
i) Observacion.
iii) Experimentacion.
v) Situaciones analogas.
b) Secundarios. Es la informacién que se ha publicado con anterioridad y/o

recolectado con propositos diferentes a los de nuestra investigacion. Las

fuentes de esta pueden ser:
1) Datos internos..

i) Datos del consumidor.
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iii) Datos de minoristas y mayoristas

iv) Publicaciones.

4. Interpretacion de los resultados. La interpretacion depende mucho de los criterios
que usemos para codificar y analizar los datos asi como la interpretacion estadistica,
ésta nos indica lo que es normal y lo que se sale del promedio, incluso muestra la

amplitud de las variaciones en los entrevistados y como estan distribuidos.

-

5. Informe de los resultados de la investigacion. Una vez elaborado el analisis se
procede a redactar el informe con las conclusiones y resultados que arrojo la
investigacion .

-

= TIPOS

Existen tres tipos de investigacion que segun la informacion requerida es el tipo de
investigacion que se llevara a cabo. Incluso dentro de una investigacion se pueden llevar a

cabo dos ya que para obtener mas confiables se puede dar el caso de que se complementen.

' Los tipos son:

1. Exploratoria. Es la que se lleva a cabo cuando se necesita mas informacion acerca del
problema o hipétesis, de tal forma que se investigan publicaciones, bases de datos de la
empresa, se consultan expertos en el mbito para escuchar sus opiniones ya sea dentro o

fuera de la empresa.

2. Descriptivo. Es aquella que nos describe las caracteristicas de un fenomeno o problema.
Por lo regular esta-investigacion viene precedida de otra investigacion que ayudé a
definir correctamente el problema. Esta investigacion es la que se realiza a traves de

encuestas, entrevistas, observaciones, etc.
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3. Causales. Estas investigaciones son las que sirven para determinar o comprobar si

alguna variable o fenomeno es producido por otra variable o acontecimiento, Aqui las

variables deben estar plenamente definidas en la hipotesis.

=> UTILIDAD PARA EL ADMINISTRADOR

En realidad la utilidad para el administrador es muy subjetiva, ya que bien puede
tener una persona un informe final de una buena investigacion y no usarlo. Lo importante es
considerar que la utilidad la determina la persona que la requiere. Por otro lado podemos

decir que la razén por la que se llevan a cabo investigaciones es para la toma de decisiones.
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CAPITULO XI
MERCADOTECNIA INTERNACIONAL

Son todas las actividades de mercadotecnia que llevan a cabo empresas cuyas
operciones involucran actividades mas alld de sus paises de origen. Este tipo de
mercadotecnia  generalmente lo llevan a cabo empresas exportadoras o bien

trasnacionales.

Cabe aclarar que para poder ser competitivos internacionalmente las empresas tienen
que modificar sus planes de mercadotecnia, que fueron disefiados para el mercado local, ya
que obedeciendo al concepto de mercadotecnia, es necesario adaptarse a las coi‘idiciones y
preferencias del mercado destino selecionado, ademas de que se deben cumplir con una serie

de normas y regulaciones ajenas a las originalmente planeadas.

Para poder iniciar un plan de mercadotecnia de ambito internacionalno es necesaria
una metodologia diferente a la que se emplearia para el mercado local, en cuanto a la mezcla
de mercadotecnia, ya que se tiene que hacer una revision de las necesidades para ver si es
necesario modificar el producto, conocer los canales de distribucion para elegir el mas
Optimo, adentrarse en la cultura del pais extranjero para determinar los posibles efectos que
tendria la promocién y por ultimo se deben revisar todas las regulaciones arancelarias y no
arancelarias que se deban cumplir, ademas de los costos de transportacion para determinar si

el precio es competitivo o no.
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CONCLUSION

A lo largo de este trabajo hemos ido observando como la mercatotecnia es tan
importante para la supervivencia de la empresa. Las demas funciones de la administracion
también son importantes para la supervivencia de la empresa, sin embargo, la mercadotecnia
es la que ayuda a la empresa a saber que, como, cuando y donde vender. De ahi la
importancia de esta funcién pues hara que fluya por la empresa ese aspecto que es vital, el

dinero.

Asi pues no hay que olvidar el enfoque social que tiene esta funcién ya que confirma

el tan delicado y a la vez fuerte vinculo con la sociedad, pues corrobora que la empresa esta

e
hecha para servir a la sociedad no al empresario. Ya que ademas de preocuparse por saber

cuales son las necesidades y deseos de los consumidores, le preocupa el mantener una buena

imagen con los mismos, ya que de ellos es de donde subsiste.

Por otro lado existe una opinion, por parte de la sociedad en general, de que la
mercadotecnia es una funcion que manipula a la gente, de una manera alevosa para sacar
provecho de sus deseos o necesidades. Yo considero que no es asi, ya que en primer lugar
depende mucho de la ética del mercaddlogo; en segundo seria pero si se tratara de vender
algo que la gente no quisiera y tercero el conocer los deseos y necesidades de los

consumidores no implica otra cosa mas que servirlos.
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