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MERCADOTECNJA.

JRTRODUCCIORN.

La Mercadotecnia es un sistema total de actividades mercantiles
encaminadas a planear, fijar precios, promover y distribuir productos y servicios
que satisfagan necesidades de los consumidores actuales y potenciales.

Pero en realidad, ¢ Que es lo que encierra la Mercadotecnia ?, ¢ Que es lo que
debe saber toda persona que piense iniciarse en esta area tan grande Yy
cambiante ?.

Actualmente, quienes se inician en el area de la Mercadotecnia se encuentran
ante dos cuestiones importantes que se deben tomar muy en cuenta.

Primero, los aspectos mercadologicos para el lanzamiento de nuevos productos
no son tomados con la seriedad debida.

Segundo, gran cantidad de empresarios mexicanos, introducen sus productos al
mercado sin estudios que justifiquen su introduccion, o bien, el enfoque dado al
mismo no es el adecuado.

En la presente Memoria de Mercadotecnia, tratare de explicar los aspectos mas
importantes de esta area en general, como lo son, Comportamiento del
Consumidor, Segmentacién y Seleccién del Mercado, Desarrollo de Nuevos
Productos, Mezcla de Mercadotecnia ( producto, precio, plaza y promocion ).
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JUSTIFICACION.

El prop6sito de la presentacion de este tema es la opcién de obtener mi
titilacion, y ademas dar a conocer al lector la importancia que hoy mas que
nunca se le debe dar a la Mercadotecnia, como un instrumento diario en nuestra
vida. Es pues innegable que la MKT es importante para la economia y para la
organizacién individual, pero ¢ por que debo yo estudiarla ?, ¢ que provecho
sacare deella......... ?

El estudio de la mercadotecnia debe ser divertida e interesante, por que el
lector esta participando de ella en muchas de sus actividades diarias, compra
diversos articulos en las tiendas, ve television, donde aparecen comerciales y
lee anuncios en periddicos y revistas. Es pues verdad que la Mercadotecnia
ocupa una parte importante de nuestra vida diaria. Una segunda razoén por la
cual usted debe conocer sobre Mercadotecnia, es para poder llegar a
convertirse en un consumidor mejor informado, cuando compre un producto
entendera algo de estrategias de precios y marcas de la compahia,
comprendera la funcién de la promocion y a su vez sobre la distribucion de los
mismos. Y asi se convertira en un mejor comprador racional.

Es por esto que lo invito a involucrarse un poco mas, en esta interesante
area que nos es muy importante en nuestra vida diaria.
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I.-FUNDAMENTOS DE LA MERCADOTECNILA.

MERCADOTECNIA:

Es la realizacién de actividades que dirigen el flujo de mercancias y
servicios del productor al consumidor o usuario. Mercadotecnia es un sistema
total de actividades mercantiles encaminadas a planear, fijar precios, promover
y distribuir productos y servicios que satisfagan necesidades de los
consumidores actuales y potenciales.

CONCEPTO DE MERCADOTECNIA COMO TEORIA:

De acuerdo con el concepto de Mercadotecnia una organizacion debe
buscar la satisfaccion de las necesidades de los consumidores o clientes,
mediante un grupo de actividades coordinadas, que al mismo tiempo permita a
la organizacion alcanzar sus metas. El brindar satisfaccion a los clientes es lo
mas importante en el concepto de Mercadotecnia; para lograrlo la organizacion
mercantil debe investigar que es lo que satisface al cliente. A partir de esta
informacién el negocio puede crear productos satisfactorios, pero eso no es
suficiente, después debe hacer llegar estos productos a los consumidores,
tampoco termina aqui el proceso debe continuar adaptando y modificando los
productos presentes con el fin de mantenerlos actualizados de acuerdo con los
cambios en los deseos y preferencias del consumidor.

Béasicamente el concepto de Mercadotecnia hace hincapié en la importancia que
tiene el cliente, e insiste en que las actividades de Mercadotecnia principian y
terminan con él.

IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA:

Actualmente, la mayor parte de los paises sin importar su etapa de
desarrollo econdmico o sus ideologias politicas, reconocen la importancia de la
Mercadotecnia. El crecimiento econémico de los paises en vias de desarrollo
depende, en gran medida, de su capacidad para estructurar resistencias de
distribucion efectiva para sus materias primas y su produccién, ya sea agricola,
comercial, industrial o de cualquier otro tipo. Las actividades que implica la
mercadotecnia no solo contribuyen en forma directa o indirecta, a la venta de
sus productos ya conocidos, sino también crean oportunidades para realizar
innovaciones en ellos. Esto permite satisfacer en forma mas completa las
cambiantes necesidades de los consumidores, y, a su vez, proporciona mayores
utilidades a la empresa. Estas ayudan a producir no solamente la supervivencia
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de los negocios particulares, sino también el bienestar y la supervivencia de
toda una economia. A pesar del crecimiento econdmico a traido aparejados
algunos problemas sociales, brinda un alto nivel econdémico y la oportunidad de
desarrollar nuevas formas de vida aceptables. En la actualidad, las actividades
de la mercadotecnia tienen gran importancia en la distribucion de los escasos
recursos, tanto energéticos como alimenticios, ya que permite hacer frente a las
necesidades de una sociedad.

La mercadotecnia es la funcién comercial que identifica las necesidades
y deseos no satisfechos. Define y mide su magnitud. Determina a que mercado
puede servir mejor. Decide sobre los productos o servicios mediante programas
adecuados para servir a esos mercados que cada vez son mas exigentes, y
hace una llamada a toda la organizacién para que ‘Piense en el cliente y lo
sirva “.

Los especialistas en mercadotecnia tienen la especial responsabilidad de
comprender las necesidades y los deseos del mercado, y de ayudar a que sus
empresas las traduzcan en soluciones que ganen la aprobacién de sus clientes.
Estos tiempos son verdaderamente dificiles para muchas organizaciones, y
aquellas que satisfagan mejor a sus clientes seran las que permanezcan en el
mercado.

No debe tomarse a la mercadotecnia sélo como una herramienta que
ayuda para encontrar mejores formas de vender los productos y/o servicios que
ofrece la empresa. Muchas personas confunden la mercadotecnia con algunas
de sus subfunciones, como la publicidad y las ventas, La auténtica
mercadotecnia no es el arte de vender lo que produce la empresa, sino de saber
que se debe producir. La mercadotecnia es el arte de identificar y comprender
las necesidades de los clientes y de crear soluciones que den satisfaccion a los
mismos, ganancias a los productores y beneficios a los accionistas, es por todo
esto y mucho més la Importancia de la Mercadotecnia.

ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA

La administracién de la mercadotecnia es el proceso de planear y
ejecutar la concepcion, fijacion de precios, promocion y distribucién de ideas
mercancias y servicios para crear intercambios que satisfagan objetivos
individuales y organizacionales. Esta definicion reconoce que la administracion
de la mercadotecnia es un proceso que comprende andlisis, planeacion,
implementacion y control; que abarca ideas, bienes y servicios, que se basa en
la teoria del intercambio y cuya meta es producir la satisfaccion de las partes
involucradas.
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La administracion de la mercadotecnia puede tener lugar en una empresa

en relacidn con cualesquiera de sus mercados. Todos ellos deben fijar objetivos
y desarrollar estrategias para lograr resultados satisfactorios en estos
mercados.
Sin embargo, tradicionalmente los ejecutivos no se capacitan en mercadotecnia.
En cambio la administracion en mercadotecnia se identifica historicamente con
las funciones y negociaciones del personal con el mercado de clientes. Pero la
mercadotecnia se aplica en todos los mercados.

La labor de mercadotecnia en el ambito empresarial la llevan a cabo los
gerentes de ventas, el personal de ventas, los directores de publicidad y
promocion, los investigadores de mercado, los gerentes de servicio al cliente.
Cada puesto conlleva funciones y responsabilidades bien definidas. Muchos de
estos puestos involucran la administracion de recursos especiales de la
mercadotecnia, como son la publicidad, el personal de ventas o la investigacion
de mercados.

La administracion de mercadotecnia influye en el nivel, la oportunidad y
la composicion de la demanda, de tal forma que ayuda a la organizacion a
lograr sus objetivos. Los ejecutivos de mercadotecnia confrontan estas tareas
por medio de la investigacion, la planeacion, la implementacion y el control de
mercados. La organizacion aparentemente se forma una idea del nivel deseado
de transacciones con el mercado meta. Sin embargo, en ocasiones el nivel
deseado de demanda, y la administracion de mercadotecnia tiene que hacer
frente a esta diversidad de condiciones. Dentro de la planeacion los
mercaddlogos deben tomar decisiones respecto a los mercados metas, el
posicionamiento del mercado, evolucion del producto, fijacion de precios,
canales de distribucidn, distribucion fisica, comunicacién y promocion.

En la actualidad la administracién de mercadotecnia se aplica a diversos
sectores y organismos de la sociedad ( sector comercial o lucrativo, sector no
lucrativo y en el sector internacional ). Es un asunto de interés creciente en
organizaciones de todo tipo, y tamafio, dentro y fuera del sector de negocios y
de toda clase de paises.
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I1.- COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR:

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR:

Es el comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar
usar, evaluar y disponer de los productos, servicios e ideas que esperan
satisfagan sus necesidades.

El estudio del comportamiento del consumidor es un analisis acerca de la
forma en la que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos
disponibles ( dinero, tiempo y esfuerzo ) en articulos relacionados con el
consumo. Incluye el estudio de qué compran, por qué compran, cémo lo
compran, cuando lo compran, donde lo compran, y con que frecuencia lo
compran.

= Ejemplo: De tal modo, que el estudio del comportamiento del consumo de un
individuo en el area de dentrificos podria incluir un estudio acerca de por que
usa la pasta ( para blanquear los dientes ), qué marca compra ( Close- Up ),
por qué la compra ( por que piensa blanqueara sus dientes mejor que las
marcas de la competencia ), cémo la compra ( cuando hace las compras de
alimentos ), dénde la compra ( en el supermercado ), y con qué frecuencia la
compra ( aproximadamente cada dos semanas ).

A continuacién veremos una explicacion de los conceptos que nos ayudaran a
entender mejor lo que es Comportamiento del Consumidor.

CONCEPTOS DE NECESIDAD, PERCEPCION, MOTIVACION, Y DESEO:

NECESIDAD: Es la diferencia entre el estado real y el deseado. Esta
experiencia puede ser de naturaleza biologica o social, por ejemplo: El
consumidor puede sentirse fuera de moda sélo por tener ropa pasada de moda (
un estado real ) y al mismo tiempo preferir estar a la moda actual ( un estado
deseado. ) Cuanto mas grande sea la discrepancia entre lo que se tiene y lo
que se desea tener, mayor sera la necesidad de adquisicion.

PERCEPCION: Es el proceso mediante el cual las personas eligen, organizan e
interpretan informacion para componer un panorama sensato del mundo.

MOTIVACION: Es un término general que se refiere al comportamiento
suscitado por necesidades y dirigido hacia la obtencion de un fin. La Motivacion
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es un comportamiento o actitud del consumidor pata conseguir ya sea un bien o
un servicio.

DESEO: Los deseos se describen en términos de los objetos que han de
satisfacer las necesidades. A medida que una sociedad evoluciona, aumentan
los deseos de sus miembros. Como las personas se ven expuestas a mas
objetos que despierten su interés o deseo, los productores tratan de
proporcionar mas productos, servicios que los satisfagan.

MODELO DE CONDUCTA DEL CONSUMIDOR.

Es el conjunto de etapas por las que pasan un consumidor para adquirir
algo, estas etapas cambian gradualmente segun sean los gustos y las
necesidades que el consumidor tenga.

SECUENCIA DEL MODELO DE CONDUCTA DEL CONSUMIDOR!

1.- Necesidad Sentida.
2.- Actividad Previa a la Compra.
3.- Decision de Compra.

4.- Sentimientos Posteriores a la Compra.
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EXPLICACION DE LA SECUENCIA DE LOS COMPONENTES DEL MODELO
DE CONDUCTA DEL CONSUMIDOR:

NECESIDAD SENTIDA:

El punto de partida de este modelo, radica en identificar la necesidad
sentida por el consumidor, la cual representa un estado de tension, o sea la
persona busca satisfacer o disminuir dicha tensién y esto lo lograréd
presumidamente con un objeto o actividad. Dichas necesidades pueden ser:
Fisiologicas y/o psicologicas, pueden ser también especificas o de emocion,
consistentes o crecidas por largos procesos mentales.

ACTIVIDAD PREVIA A LA COMPRA:

La idea primordial en este punto es que el individuo percibe, busca para
conocer el producto, lo compara con lo que le gusta, lo prefiere y llega a la
conviccion que lo conduce a la accion. La importancia aqui radica en que existe
un periodo de gestacion de las necesidades antes de que se materialicen en la
compra, en este periodo los compradores son méas suceptibles a los estimulos
ambientales y la empresa debe enfocar su programa de comunicacion a orientar
la atencion del consumidor hacia valores del producto que ofrece.

DECISION DE COMPRA:

Constituye un conjunto de decisiones en donde intervienen variables
como: el producto, la marca, el estilo, la cantidad, el lugar, la tienda o el
vendedor, una fecha, un precio y una forma de pago, organizandose con ello
una gran gama de combinaciones que finalizan con la decision.

SENTIMIENTOS POSTERIORES A LA COMPRA:

La tendencia a interpretar o descubrir los motivos principales del
comprador debe ser orientada hacia el proceso de compra como un todo, ya
que el comprador desarrolla esta actitud experimentando diferentes
sentimientos y enfrentando problemas que se traducen en compras y consumo,
que no son actividades aisladas, sino que forman parte de un proceso. Por
dltimo, el consumidor llegara a una seleccion final en funcion de la satisfaccion
que espere del esfuerzo que realice y del grado de informacién con que cuente.
Para ello la empresa puede ofrecer mayor informacion al mercado a fin de
reducir la incertidumbre o bien puede ofrecer una gama de productos que en
conjunto refuercen la decisién tomada por el individuo.
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PRINCIPALES FACTORES QUE INFLUYEN EN LA CONDUCTA DEL
CONSUMIDOR:

En la decisién de compra del consumidor intervienen diferentes personas
o elementos que participan activamente en el proceso, desde su inicio hasta la
culminacion de la compra.

A continuacién explicaremos algunos de ellos:

INFLUYENTES: Son las personas que explicita o implicitamente ejercen alguna
influencia en la decision y las encontramos en:

a).- La distribucién: cuyo objetivo es lograr que los consumidores encuentren
el producto en el lugar adecuado.

b).- La promocion: que es importante para dar a conocer el producto, la
promocion tiene como fin avivar el interés del publico hacia los productos que
se encuentran en el mercado.

c).- El precio: se determina de acuerdo a todas y cada una de las

caracteristicas del producto, si el precio es alto la demanda es baja y viceversa.

DECISOR: Es quien determina, en dultimo término, parte de la decision de
compra o su totalidad; si se compra, que debe adquirirse, cémo, cuando Yy
donde conviene hacerlo.

COMPRADOR: Es la persona (s) que realiza la compra.

USUARIO: Es la persona (s) que consumen o utilizan el producto o servicio.

En algunas ocasiones estas etapas son llevadas a cabo por diferentes
personas por ejemplo: El ama de casa ve en la television un comercial de
pafiales (influyente) y decide comprar esa marca (decisor), la sirvienta va a
adquirirlo (comprador) y por ultimo el bebé es el que utilizara el pafal (usuario).

Otras veces el comprador, el decisor y el usuario son la misma persona.
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lL.- SEGMENTACION, SELECCION Y POSICIONAMIENTO DE
MERCADOS

Antes que nada es importante conocer el concepto de Mercados:

MERCADOS: Un mercado esta constituido por personas con necesidades por
satisfacer, estando dispuestas a adquirir o arrendar bienes y/o servicios que
satisfagan esas necesidades mediante una retribucién adecuada a quienes les
proporcionen dichos satisfactores.

NATURALEZA Y TIPOS DE MERCADOS:

Se conocen diferentes tipos de mercados; mercado del consumidor,
mercado del producto o industrial, mercado del revendedor, mercado del
gobierno y mercado internacional, pero en la practica se antepone la palabra
mercado a lo que produce 0 maneja una empresa; por lo tanto, existen tantos
mercados como productos haya, es decir, la clasificacién depende del tipo de
empresa de que se trate.

A continuacién se dara una explicacion.

Las empresas deben tener identificado geogréficamente su mercado y
para ello, en la practica los mercados se dividen en:

a).- Mercado del Consumidor.

b).- Mercado del Producto o Industrial.
¢).- Mercado del Revendedor.

d).- Mercado internacional.

a).- Mercado del Consumidor: En este tipo de mercado los bienes y servicios
son rentados o comprados por individuos para su uso personal, no para ser
comercializados.

b).-Mercado del Productor ( Industrial ). Esta formado por individuos y
organizaciones que adquieren productos, materias primas y servicios para la
produccion de otros bienes y servicios, dichas adquisiciones estan orientadas
hacia un fin posterior.

c).-Mercado del Revendedor: Esta formado por individuos y organizaciones
que obtienen utilidades al revender o rentar bienes y servicios a otros.
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d).- Mercado del Gobierno: Este mercado esta formado por las instituciones
del gobierno o del sector publico que adquieren bienes y servicios para llevar a
cabo sus principales funciones.

e).- Mercado Internacional: Todos los seres humanos poseen deseos Y
necesidades por satisfacer al minimo costo, esto provoca que las
organizaciones de un pais deseen ampliar sus fronteras, es decir, estudien la
posibilidad de colocar sus productos en otros paises.

Existen muchos factores para que una organizacion tenga éxito al vender
sus productos internacionalmente, tales como los recursos con los que cuenta,
sus necesidades internas, su capacidad de venta asi como ciertos factores
politicos.

CONCEPTO DE SEGMENTACION DE MERCADOS.

Es un proceso mediante el cual se identifican o se toma a un grupo de
compradores homogéneos, es decir, se divide el mercado en varios
submercados o segmentos de acuerdo a los diferentes deseos de compra y
requerimientos de los consumidores.

Para realizar una segmentacion de mercado se efectua un proceso
gue consiste en:

¢ Conocer las necesidades del consumidor.

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

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

BASES PARA LA SEGMENTACION DE MERCADOS:

Existe un gran nimero de factores que influyen en la segmentacién de
mercados, éstas se combinan para obtener un conocimiento profundo del
mercado y asi obtener el perfil mads exacto. Las bases para segmentar el
mercado se dividen en dos grupos. El primero es el de mercado de consumo; y
el segundo es el de mercados industriales.
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1.- SEGMENTACION DE MERCADOS DE CONSUMO

Aqui veremos las variables que se utilizan normalmente para segmentar
los mercados de consumo considerando las caracteristicas del consumidor.
Generalmente utilizan las geogréficas, demogréficas y psicograficas.

a).- Segmentacién Geogréfica
Esta modalidad requiere de la division de los mercados en diferentes

unidades geograficas, como en paises, estados, condados, ciudades o
vecindarios.

Un ejemplo de este punto seria dividir el mercado en :

Consumidores: Tomando en cuenta: Regién del pais, tamafio de la ciudad,
densidad del mercado, clima.

Industria; Tomando en cuenta: Region del pais, etc.

Gobierno: Tomando en cuenta: Federal, estatal, municipal.

b).- Segmentacion Demogréfica

Consiste en la division de los mercados en grupos de acuerdo con
variables demograficas como son: edad, sexo, tamario de la familia, ciclo de
vida de la familia, ingresos, ocupacion, educacién, religion, raza y nacionalidad.
Las variables demograficas son las bases mas populares para distinguir a los
grupos de clientes. Estas variables son mas faciles de medir que la mayoria de
las demas, aun cuando el mercado meta se describe en términos no
demograficos. Es necesario regresar a las caracteristicas demograficas para
conocer el tamafio del mercado y actuar en él con eficiencia.

= Un ejemplo de este punto seria dividir el mercado en :

Consumidores: Tomando en cuenta : edad, tamafio de la familia, ingresos
familiares, nacionalidad, ocupacién, religion, clase social.

Industria: Tomando en cuenta : Nimero de empleados, cantidad de ventas,
monto de las utilidades etc.
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Gobierno: Tomando en cuenta: Tipo de organismo, monto del presupuesto,
grado de autonomia.

c).- Segmentacién Psicografica

En esta segmentacion los compradores se clasifican dentro de un mismo
grupo demogréfico pero pueden exhibir muy diferentes perfiles psicograficos,
tales como: clase social, estilo de vida y personalidad.

d).- segmentacién conductual

En la segmentacion conductual los compradores estan divididos en
grupos basados en sus conocimientos, actitudes, uso o respuesta hacia un
producto. Muchos, mercadélogos consideran que las variables conductuales
son el mejor punto de partida para formar segmentos de mercado. Estas
variables pueden dependiendo del producto ser. ocasionales, benéficas,
clasificacion por su uso, su posicién del comprador y actitud.

2.- SEGMENTACION DE MERCADOS INDUSTRIALES

Los mercados industriales pueden segmentarse utilizando de las
variables empleadas en la segmentacion de mercado de consumo, como son:
geografica, beneficios buscados e indice de uso. Algunas de estas variables se
mencionan a continuacion:

a).- Variables demogréficas:

¢ Industrias que adquieren el producto.
¢ Tamaro de la empresa que adquiere el producto.
¢ Y lalocalizacion de las areas geogréficas a las que pretende enfocarse.

b).- Variables de Operacion:

¢ Industrial ( a que tecnologia debe enfocarse la empresa )

¢ Condicidn usuario no usuario.

¢ Capacidad de los clientes a quienes requieren de nuestros servicios y/o
productos ).
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¢).- Planeacién de Compra:

Organizacion ( centralizadas, descentralizadas ).

Estructura del poder ( a que &rea se inclina mas; finanzas ingenieria, etc. )
Naturaleza de las relaciones existentes.

Criterios de compra ( que es lo que buscan las empresas; calidad, servicio o
precio ).

> & > @

d).- Factores Situacionales:

¢ Urgencia

REQUISITOS PARA UNA SEGMENTACION EFICAZ.

La forma mas eficaz de segmentar un mercado en el mundo real se lleva
a cabo de la siguiente manera:

a).-Se selecciona un area del mercado o producto.

b).-Se escoge una forma de segmentar el mercado.

c).-Se seleccionan los indicadores de la segmentacion en la forma escogida
como beneficios ( utilidades deseadas ), factores demograficos ( edad, ingresos
etc. ) factores geograficos ( region, estado municipios ).

d).-Se disefa la encuesta y se realiza la investigacion.

e).-Se analizan el tamafio y la naturaleza de los segmentos descubiertos en la
investigacion.

f).-Se seleccionan los segmentos y se establece la estrategia de mercados
( desarrollo del producto, lemas promocionales, estrategias de fijacion de
precios y canales de distribucion).
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ESTRATEGIAS DE COBERTURA DE UN MERCADO:

La empresa puede adoptar una de las tres estrategias de coberturas de
mercados siguientes para el buen funcionamiento de la empresa:

1.-Mercadotecnia Indiferenciada:

Al utilizar una estrategia de mercadotecnia indiferenciada, una empresa
puede decidir ignorar las diferencias entre los segmentos y tratar de llegar a
todo el mercado con una sola oferta. Se centra en lo que es comun a las
necesidades de los consumidores y no en lo que es diferente. Disefla un
producto y un programa de mercadotecnia que atraiga a la mayoria de los
clientes. Se basa en una distribucién y una publicidad masivas. Se esfuerza por
dar al producto una imagen en la mente de todo el mundo. La mercadotecnia
indifernciada economiza costos.

2.- Mercadotecnia Diferenciada:

Es una estrategia de cobertura de mercado en el cual una empresa
decide dirigirse a varios segmentos del mercado y disefia diferentes ofertas
para cada uno de ellos.

3.- Mercadotecnia Concentrada:

Esta estrategia de cobertura resulta especialmente atractiva cuando una
compania cuenta con recursos limitados. En lugar de atraer un porcentaje
pequefio de un mercado amplio, la empresa busca obtener un porcentaje amplio
de una o mas submercados. Por medio de la mercadotecnia concentrada una
empresa logra una solida posicion de mercado en el segmento que atiende,
puesto que adquiere un profundo conocimiento de operacién mucho mas
econdmico gracias a su especializacion en el campo de la produccién,
distribucién y promocion. Si elige bien el segmento pude proporcionar altos
beneficios sobre la inversion.

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO DE MERCADO:
Una vez que ha decidido cuales son los segmentos de mercados en los

que se desea penetrar, la compariia debe elegir qué “ posiciones” desea ocupar
en ellos.
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Por eso es importante saber que es Posicionamiento en el Mercado?

E!l posicionamiento de un producto, es la forma en que el producto esta
definido por los clientes segun ciertos atributos importantes.

Los mercadologos pueden adoptar diferentes estrategias de
Posicionamiento de Mercados como son:

Por atributos del producto especifico.

Por los beneficios que ofrecen los productos.

Por las ocasiones de uso.

Para ciertas clases de usuarios.

Se puede posicionar directamente en contra de un competidor.

> > & & @

Los mercaddlogos utilizan con frecuencia una combinacién de estas
estrategias de posicionamiento.
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IV.-DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS.

NUEVOS PRODUCTOS:

Es el producto que nunca ha sido comercializado por una empresa
determinada, aun cuando ya haya existido otras similares de otras compafiias.

IMPORTANCIA DE CREAR NUEVOS PRODUCTOS:

La necesidad de una empresa es satisfacer a los consumidores y al
hacerlo, obtener una ganancia. Fundamentalmente cumple este doble propésito
por medio de sus productos. Una compariia no puede tener éxito si no planea y
desarrolla nuevos productos.

PROCESO DE LANZAMIENTO DE NUEVOS PRODUCTOS.

1.- Creacién de ideas.

2.- Seleccion de ideas.

3.- Analisis del negocio.
4.- Desarrollo del producto.
5.- Mercado de prueba.

6.- Comercializacion.

1.- CREACION DE NUEVAS IDEAS:

El desarrollo de un nuevo producto comienza con una idea. Debe
disefiarse un sistema que estimule ideas originales dentro de la organizacion y
la manera de reconocerlas y evaluarlas en poco tiempo, se dice que los clientes
son la mejor fuente para obtener ideas de productos nuevos.

TECNICAS PARA CREAR NUEVAS IDEAS.
a).- Enumeracion de atributos.

b).- Relaciones forzadas.
¢).- Analisis morfolégico.
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d).- Lluvia de ideas.
Explicacion de las técnicas para crear nuevas ideas.

ENUMERACION DE ATRIBUTOS:

Consiste en hacer un listado de los atributos o propiedades del producto
y posteriormente modificar algunos de ellos para buscar una nueva combinacion
que lo perfeccione.

RELACIONES FORZADAS:

Se elabora una lista de ideas y se considera cada una de ellas
interrelacionandolas para estimular el proceso creador. Al estar realizando las
ideas se hacen todas las combinaciones posibles con lo cual puede surgir ideas
innovadoras y novedosas.

ANALISIS MORFOLOGICOS:

Consiste en un andlisis estructural del producto; se separan las
dimensiones mas importantes de un problema y después se estudian tomadas
las relaciones existentes entre ellas tomando en cuenta como se va a
transportar el producto para llegar a su destino.

LLUVIA DE IDEAS:
Los encargados de crear esta técnica tienen que estimular la creacion

de ideas en reuniones de comité. Donde dan a conocer sus propias
experiencias, para que la gente al escucharlas, también exprese sus ideas.

2.- SELECCION DE IDEAS:
Se debera realizar una clasificacion de las diversas propuestas, por

orden de categorias y eligiendo el conjunto mas atractivo posible dentro de los
recursos de la empresa.
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Durante esta etapa debe procurarse no caer en dos tipos de errores:

¢ Error por omisién, es decir, desechar una idea que podria ser Util.

¢ Error por comision, que es desarrollar y comercializar una idea que no vale
la pena.

3.- ANALISIS DEL NEGOCIO ( rendimiento):

Las tareas a realizar en esta etapa son: calcular costos, ventas,
utilidades e indices de rendimiento futuros del nuevo producto, y conocer si esto
es compatible con los objetivos de la empresa, si lo es seguird desarrollandose
el producto en caso contrario, sera eliminado.

4.- DESARROLLO DEL PRODUCTO:

En esta etapa se pueda ya vislumbrar la factibilidad de comercializar y
especificamente convertir el proyecto en un producto tangible ( fisico ) para tal
efecto se desarrolla un prototipo o modelo que pueda elaborarse a un bajo
costo y que atraiga a los clientes; es de gran importancia elegir una marca
adecuada, asi como disefiar un envase que permita distinguir el estilo del
producto del de otras empresas competidoras. También se realiza un sondeo de
mercado para saber como disefiar mejor el producto.

S.- MERCADO PRUEBA:

Aqui se ensaya por primera vez el programa de producto en su
mercadotecnia y en ambientes reducidos, pero bien seleccionados cuya
informacién represente las relaciones del consumidor. Es necesario también
realizar una investigacion formal del producto, ya que es importante que antes
de iniciar la prueba de mercado se tomen en cuenta los siguientes puntos:

¢, Cuantas ciudades o zonas se debe usar en la prueba ?
¢, Que ciudades deben utilizarse?

¢, Que tipo de informacion debe obtenerse ?

¢, Que se hara con la informacion obtenida ?

Para asi tener una idea mas clara de nuestro mercado meta.
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6.- COMERCIALIZACION:

En esta Ultima etapa, el producto ya estd maduro para ser introducido en
el mercado. El articulo esta en plena produccion, y la eleccion de la marca, y
presentacion estan ya terminadas, esta etapa de comercializacion representa
una inversion importante, tanto en dinero como en personal especializado, un
factor importante que se debe considerar durante este Ultimo periodo, es la
competencia, factor determinante para el éxito y el futuro del producto.
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DILEMA DEL DESARROLLO DE UN NUEVO PRODUCTO:

Debido a la intensa competencia en la mayor parte de las industrias de
hoy en dia, las compariias que no desarrollan nuevos productos se estan
exponiendo a un gran riesgo. Sus productos existentes son vulnerables a las
modificaciones en las necesidades y gustos del consumidor, a las nuevas
tecnologias, a la reduccion del ciclo de vida de los productos y al incremento de
la competencia doméstica y extranjera.

Al mismo tiempo, el desarrollo de un nuevo producto es arriesgado.
Texas Instruments perdié 660 millones de délares antes de retirarse del negocio
de las computadoras para uso doméstico; RCA perdié $ 575 millones en sus
desafortunada maquinas de videodisco; Ford perdié $ 350 millones, Edsel, Du
Pont perdié aproximadamente $ 100 millones en su piel sintética.

De acuerdo a un estudio, el porcentaje de fracaso de un nuevo producto
fue de 50% para productos de consumo, 30% para productos industriales y 20%
para servicios .E| porcentaje de fracaso para los nuevos productos de consumo
es especialmente preocupante.

¢, Por qué fracasan muchos nuevos productos ? Existen varios factores.
Un ejecutivo de alto nivel podria impulsar una idea favorita a pesar de los
resultados negativos de la investigacion de mercados, o la idea es buena, pero
el tamafio del mercado se sobrestimo. O quiza el producto real no esta tan bien
disefiado, 0 no estd posicionado correctamente en el mercado, al no estar
anunciado eficazmente o su precio esta por encima de su valor., A menudo los
costos del desarrollo de un nuevo producto son mas altos de lo esperado, o los
competidores responden con mas fuerza de la que se creia.

El desarrollo de nuevos productos esta impedido por muchos factores:

¢ Escasez de ideas importantes de nuevos productos en determinadas
areas: Quizds haya pocas maneras de mejorar algunos productos basicos
como acero, detergentes y otros por el estilo.

¢ Mercados fragmentados: La intensa competencia esta conduciendo cada
vez mas a la fragmentacion de los mercados. Las empresas tienen que dirigir
sus nuevos productos a segmentos parecidos del mercado, lo cual significa
ventas y utilidades menores para cada producto.

¢ Costo del proceso de desarrollo de nuevos productos: Normalmente una
compafia debe generar muchas ideas de nuevos productos para poder
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realizar sélo algunas buenas ideas. la comparia tiene también que hacer
frente a la elevacion de los costos de produccion y comercializacion.

Consideraciones importantes que deben tomarse en cuenta, en los pasos para
el proceso del costo de desarrollo de nuevos productos.

+ Falta de capital: Algunas empresas con buenas ideas no pueden reunir los
fondos que se requieren para llevar a cabo la investigacion de esas ideas.

¢ Tiempo menor de desarrollo: Es probable que muchos competidores
tengan la misma idea simultdneamente y la victoria suele ir mas rapido. Las
empresas que estan alerta tienen que comprimir el tiempo de desarrollo con
el uso de técnicas de disefio y produccion auxiliadas por computadora,
socios conjuntos, pruebas tempranas del concepto y planeacion avanzada
de mercadotecnia. Las empresas japonesas ven el reto como “ lograr mejor
calidad a menor costo y mas rapidamente que la competencia “.

¢ Corto ciclo de vida del producto: Cuando un nuevo producto tiene eéxito,
los rivales lo copian con tanta rapidez que se acorta considerablemente el
ciclo de vida del producto. Sony acostumbraba disfrutar un periodo de tres
afos de liderazgo en sus nuevos productos antes de que los competidores le
copiaran ampliamente.

El desarrollo de nuevos productos con éxito necesita que la empresa
establezca una organizacién efectiva para el manejo del proceso de desarrollo
del nuevo producto. La empresa debe aplicar las mejores herramientas y
conceptos analiticos en cada etapa del proceso de desarrollo del nuevo
producto.
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V.- MEZCLA DE MERCADOTECNIA:
PRODUCTO

: QUE ES UN PRODUCTO ?.-

Un producto es cualquier cosa (tanto favorable como desfavorable) que
se recibe en un intercambio; ejemplos: zapatos, carne, huevos, libros |
tostadores, etc. Es un complejo de atributos tangibles que incluyen provechos o
beneficios funcionales, sociales y psicoldgicos. Un producto puede consistir en
una idea, un servicio, una mercancia, servicios de apoyo, como instalaciones,
garantias, informacion sobre el producto y promesas de reparacién o
mantenimiento.

TIPOS DE PRODUCTOS:

Los productos se ubican en una de dos categorias generales, segun las
intenciones del comprador. Los que compran con el fin fundamental de
satisfacer las necesidades personales y familiares son productos de consumo.
Los que adquieren para emplearse en las operaciones de la empresa o para
hacer otros articulos son productos industriales. Los consumidores adquieren
productos para satisfacer sus deseos personales, mientras que los compradores
industriales buscan alcanzar las metas de su organizacion.

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS DE CONSUMO:

Apesar de que existen varias formas de clasificar los productos de
consumo, la més tradicional y aceptada, se divide en tres categorias: Productos
de uso comun, Productos de compra esporddicas y Productos de
especialidades.
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a).- Productos de Uso Comun:

Los productos de uso comun son articulos generalmente baratos y de
compra frecuente que los compradores desean adquirir con el minimo esfuerzo.
Son ejemplos de los mismos, la leche, el pan, la gasolina, los periddicos, los
refrescos, y la goma de mascar. El comprador no emplea mucho tiempo ni en
planear la compra de un articulo de ese tipo ni en realizar la misma.

b).- Productos de compra Esporadicas:

Los productos de compra esporadicas son articulos por los cuales los
compradores estan dispuestos a emplear considerables esfuerzos para planear
y efectuar la adquisicion, Los compradores invierten una buena cantidad de
tiempo para comparar tiendas y marcas en lo referente a precios, caracteristicas
del producto, calidad, servicio y quizds en garantias. Los articulos
electrodomeésticos, mobiliario, trajes de hombre, bicicletas y equipos
estereofonicos son ejemplos de estos productos. Se calcula que estos
productos duren bastante tiempo y, por lo mismo, se compran con menos
frecuencia que los productos de uso comun. A pesar de que los articulos de
compra esporadica son méas caros que los de uso comun, los compradores de
los primeros no se mantienen muy fieles a sus marcas.

c).- Productos de Especialidad:

Los Productos de Especialidad tienen una o mas caracteristicas Unicas y
son articulos en los que un grupo importante de compradores esté dispuesto a
emplear esfuerzos de compra considerables para obtenerlos. De hecho los
compradores planean la adquisicion de uno de estos productos; saben con
exactitud lo que quieren y no estan dispuestos a acepar un substituto. Al buscar
un producto especial el comprador no hace comparaciones entre varias
alternativas; por lo contrario, su preocupaciéon es encontrar el lugar donde
tengan disponible el producto que ya ha seleccionado. Entre otros ejemplos se
encuentran las comidas exoticas, algunas piezas de arte y antigliedades asi
como marcas en extremo exclusivas de ropa, zapatos y cosméticos.
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CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS INDUSTRIALES:

Como se sefialo antes, los productos industriales se adquieren para
fabricar otros productos o para utilizarse en las operaciones de la empresa. Las
compras de estos productos se realizan con base en las metas y objetivos de la
organizacion. Por lo general, se consideran mucho mas importantes los
aspectos funcionales del producto que las recompensas psicoloégicas que en
ocasiones se asocian con los productos de consumo. De acuerdo con sus
caracteristicas y con los usos a que se destinan, los productos industriales de
clasifican en varias categorias: Materias primas, Equipo pesado, Equipo auxiliar,
Partes componentes, Materiales, Suministros y servicios.

a).- Materias Primas:

Las materias primas son los materiales basicos que en realidad se
convierten en parte de un producto fisico y se obtienen de minas, granjas,
bosques, océanos y desperdicios sdlidos reciclados. Las materias primas no
sufren ningun proceso mas que lo necesario para su transporte y manejo fisico.
Es usual que las materias primas se compren y vendan de acuerdo con grados
y especificaciones. Con frecuencia las compras de materias primas son en
volumen bastante grande.

b).- Equipo Pesado:

El equipo pesado abarca las grandes herramientas y maquinas utilizadas
para fines de producciéon. Son ejemplos de estos, los tornos, las gruas, las
prensas y varios otros equipos. Por lo general, el equipo pesado es caro y se
adquiere para emplearse en un proceso de produccion durante largo tiempo
Algunos de estos equipos se hacen a la orden para llevar a cabo ciertas
funciones especificas en una organizacion particular, pero otros son equipos
regulares o de linea que realizan una o mas funciones para muchos tipos de
organizaciones. Debido a su alto costo, las decisiones para adquirir equipo
pesado a menudo las toma la direccion general.

c).- Equipo Auxiliar:

El equipo auxiliar no forma parte del producto terminado, sino que se usa
en actividades de produccién o de oficina. Algunos ejemplos son las
herramientas de mano, méaquinas de escribir, motores de bajo caballaje y
calculadoras, entre otros. En comparacién con el equipo pesado, normalmente
son mucho mas baratos, se adquieren en forma sistematica por lo cual se
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requiere mucho menos negociacién y se consideran mas como gastos que como
elementos de capital, debido a que no se espera que su vida Util sea tan larga.
Son articulos de linea de uso general en distintos aspectos de las operaciones
de la compaiiia.

d).- Partes Componentes:

Las partes componentes se integran dentro del producto fisico y pueden
ser productos terminados listos para ensamblaje. A pesar de que forman parte
de otro producto mayor, a menudo pueden identificarse y distinguirse con
facilidad. Las bujias, las llantas, los aparatos de tiempo y los interruptores son
partes componentes. Los compradores adquieren estos articulos de acuerdo
con sus propias especificaciones predeterminadas o por normas comunes en la
industria. Al adquirir las partes componentes, los compradores cuidan que tenga
un nivel de calidad especifico y que sean entregadas a tiempo para que no
disminuya o pare la produccion.

e).- Materiales:

Los materiales se usan en forma directa para fabricar otros productos;
sin embargo, al contrario de las partes componentes, no son identificables con
facilidad. Por ejemplo, una compariia que fabrica productos para el cuidado de
la casa, compra alcohol para incluirlo como materiales en un limpiador liquido.
Lo mismo que las partes componentes los materiales se compran de acuerdo
con normas de la industria o por especificaciones individuales del comprador.

f).- Servicios Industriales:
Los servicios industriales son los productos intangibles que se utilizan
en sus operaciones muchas organizaciones. Entre otros ejemplos se incluyen

los productos financieros, los servicios de investigacion de mercadotecnia y los
servicios de conserjeria.
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CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Todos los productos, lo mismo que las personas, tienen una vida de
cierta duracion, durante la cual pasan por varias etapas facilmente
identificables. Desde el momento en que se concibe la idea de un producto,
durante su desarrollo y hasta su introduccion al mercado, un producto pasa por
varias etapas prenatales ( esto es, por varias fases de desarrollo ). Su vida
comienza con su introduccion al mercado, luego pasa por un periodo de rapida
expansion del mercado, después por uno de apogeo, y finalmente entra en la
etapa de declinacion hasta que su vida toca a su fin.

“ EL CICLO DE VIDA BASICO DE UN PRODUCTO CONSTA DE CUATRO
ETAPAS”:

1.- Introduccion.
2.- Crecimiento.
3.- Madurez.

4.- Declinacion.

Antes de examinar estas etapas, se debe establecer lo siguiente:
a).- No todos los productos pasan por cada etapa.

b).- El tiempo que un producto permanezca en cualquier etapa puede variar en
forma impresionante.

c).- Algunos productos tales como los de novedad pasajera pasan por todo el
ciclo en unas cuantas semanas.

Es de suma importancia que la gerencia reconozca en que pare del ciclo
de vida se encuentra su producto en un momento dado, el medio competitivo y
las estrategias de mercadotecnia existentes, por lo comun diferencian
dependiendo de la etapa.

A continuacion se explica cada una de las etapas del Ciclo de Vida de los
Productos:
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1.- INTRODUCCION:

Durante la primera etapa del ciclo de vida del producto, éste es lanzado
al mercado en una produccion y programa de mercadotecnia a gran escala, en
esta etapa existe un alto porcentaje de fracaso de los productos, las
operaciones durante el periodo de introduccion se caracterizan por altos costos,
bajos volumenes de ventas y distribucion limitada. En muchos aspectos la etapa
de prueba es la mas arriesgada y costosa sin embargo para nuevos productos
en realidad existe muy poca competencia directa.

2.- CRECIMIENTO:

En la etapa de crecimiento o aceptacion en el mercado, tanto las ventas
como las utilidades aumentan a menudo a ritmo acelerado, los competidores
entran en el mercado en grandes cantidades, si las perspectivas de utilidades
resultan muy atractiva, los vendedores cambian a una estrategia promocional de
“ compre mi marca “ en lugar de “ pruebe mi marca “ . El nimero de puntos de
distribucion aumenta, se establecen economias de escala y los precios pueden
reducirse un poco.

3.- MADUREZ:

Durante la primera etapa de este periodo, las ventas continlan
incrementandose, pero en una tasa de creciente mientras que las ventas se
estdn nivelando. La competencia basada en el precio aumenta en forma
significativa, el productor desempefia la parte mayor de la promocion total, en la
lucha por retener a los distribuidores y conservar su sitio en los anaqueles de la
tienda. Al ampliar sus lineas los fabricantes introducen nuevos modelos y las
ventas con operaciones de trueque se tornan importantes.

4.- DECLINACION Y POSIBLE ABANDONO:

Para casi todos los productos llega la obsolescencia inevitablemente, al
iniciar los nuevos productos sus propios ciclos de vida reemplazan a los
antiguos. El control de costos se torna cada vez mas importante al desplomarse
la demanda, la publicidad declina y un gran nimero de competidores se retiran
del mercado. El hecho de que un producto debe ser abandonado o de que los
vendedores sobrevivientes puedan continuar sobre bases rentables a menudo
depende de la habilidad de la gerencia.
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ALGUNAS DE LAS CLAVES PARA LOGRAR EL EXITO DE EN LA
ADMINISTRACION DEL CICLO DE VIDA ES:

1.- Predecir la forma del ciclo del producto propuesto atn antes de introducirlo y
después en cada etapa.

2.- Anticipar los requerimientos de mercadotecnia de la siguiente etapa
mediante la ampliacion de la distribucién o incrementando la labor de
promocién.
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LINEA Y MIXTURA DE PRODUCTOS :

LINEA DE PRODUCTO:

Es un grupo de productos dentro de una clase de productos que estan
estrechamente relacionados porque funcionan en forma similar o se venden a
los mismos grupos de clientes, se comercializan a través de los mismos tipos de
mercado o caen dentro de determinadas categorias de precios. Ejemplo:
Seguros de automdviles.

La constitucion de una estrategia de mercadotecnia necesita del
desarrollo de productos para alcanzar sus objetivos generales. El desarrollo de
productos comienza con la formacién de los objetivos del producto, que son las
metas o ideas sobre el papel de los productos en los esfuerzos de
mercadotecnia.

Para coordinar la mercadotecnia del total de productos de una empresa,
es necesario comprender la relacion entre dichos productos. En los siguientes
conceptos se describe las relaciones entre productos. Un articulo especial es la
version especifica de un producto que se presenta como una oferta Unica entre
todos los productos de la organizacién. Una linea de productos incluye un grupo
de productos estrechamente relacionados que pueden considerarse como una
unidad, debido a consideraciones de mercadotecnia, técnicas de uso final.

Cada linea de productos necesita una estrategia de mercadotecnia. La
mayoria de las firmas asignan una persona especifica para manejar cada linea
de producto, esta persona se enfrenta con cierto nimero de decisiones dificiles
sobre la extension de la linea de productos, la modernizaciéon y las
caracteristicas de la linea de producto.

DECISION DE EXTENDER LA LINEA DE PRODUCTOS:

Los gerentes de linea de producto tienen que decidir la extension de la
misma. La linea es demasiado corta si el gerente puede acrecentar las
utilidades al agregar articulos, la linea es demasiado larga si el gerente puede
incrementar las utilidades excluyendo articulos.

En la cuestion sobre la extension de la linea de productos, influyen los
objetivos de la compaiiia. Las firmas que desean pocisionarse como compariias
de linea completa o que buscan una alta porcion de mercado y un gran
crecimiento de mercado tendran lineas mas extensas.
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Las empresas que desean ante todo gran rentabilidad optaran por lineas
menos extensas de articulos que reditien buenas ganancias. Las lineas de
productos tienden a aumentar con el lapso de tiempo, la capacidad de
fabricacion en exceso pondré presién sobre el gerente de linea de producto
para que desarrolle nuevos articulos. La fuerza de ventas y los distribuidores
también pondran presién en el gerente para una linea de productos mas
completa que satisfaga a los consumidores. El gerente de linea de producto
querra agregar articulos a la linea de productos en busca de mayores ventas y
utilidades. Pero conforme se agregan articulos, surgen varios costos , de disefio
e ingenieria, de mantenimiento, de inventario, de alteracién ,de fabricacién, de
procesamiento, de pedidos, de transporte, y de promocidén para introducir
nuevos productos. Una compaiia puede incrementar sistematicamente; la
extension de su linea de productos de dos maneras: 1.- Alargandola (
ampliandola) 6 2.- Completandola.

Cada linea de productos abarca una gama determinada de articulos que
ofrece la industria en su conjunto; La ampliacién de la linea de producto ocurre
cuando una compafiia aumenta su linea de productos mas alla de su rango
actual. La comparia puede ampliar su linea hacia arriba, hacia abajo o en
ambas direcciones.

AMPLIACION DE LA LINEA DE PRODUCTOS HACIA ABAJO:

Muchas compaiiias sitian su linea de productos inicialmente en el
extremo superior del mercado y después la prolongan hacia abajo, o sea, una
compafiia puede ampliar hacia abajo su linea de productos debido a una
diversidad de razones, puede ser atacada en el extremo superior y contraatacar
al invadir el extremo inferior, puede descubrir que en el extremo inferior ocurre
un crecimiento mas rapido, puede que la firma haya entrado inicialmente en el
extremo superior para establecer una imagen de calidad e intente moverse
hacia abajo, la compafiia puede agregar un producto de extremo inferior para
llenar un hueco de mercado que de otro modo atraeria a un nuevo competidor.

Al hacer una ampliacién hacia abajo, la compariia se enfrenta con ciertos
riesgos, el nuevo articulo de extremo inferior podria “ Canabalizar” los articulos
de extremo superior dejando a la compariia en peores condiciones.
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AMPLIACION DE LA LINEA DE PRODUCTOS HACIA ARRIBA:

Las compariias que se encuentran en el extremo inferior del mercado, tal
vez, quieran entrar en el extremo superior, pueden sentirse atraidas por una
tasa mas répida de crecimiento o por margenes mas elevados en el extremo
superior, o0 bien, puede que sencillamente deseen posicionarse como
fabricantes de linea completa. Una decision de ampliacién hacia arriba puede
ser riesgosa, los competidores del extremo superior no soélo estan bien
atrincherados, sino que puede contraatacar, al entrar en el nivel inferior del
mercado. Los posibles clientes tal vez no crean que el recién llegado pueda
fabricar productos de calidad.

DECISION DE COMPLETAR LA LINEA DE PRODUCTOS:

Una linea de productos también puede ampliarse al agregar mas
articulos dentro de la gama actual de la linea de productos y esto a su vez trae
como consecuencias: lograr mas utilidades, intentar satisfacer a los
distribuidores que se quejan por ventas perdidas, debido a la falta de articulos
en la linea , utilizar la capacidad ociosa de produccién, ser la compaiiia lider de
linea completa y llenar huecos para mantener fuera a la competencia.

DECISION DE MODERNIZAR LA LINEA DE PRODUCTOS:

La cuestion en la Modernizacion de la linea de productos es si se debe
reacondicionar la linea poco a poco o de una sola vez. Un enfoque gradual le
permite a la firma ver cédmo acogen los consumidores y los distribuidores el
nuevo estilo antes de cambiar la linea completa. La modernizacién gradual usa
menos corriente de efectivo de la compariia, una desventaja principal de la
modernizacion gradual es que les permite a los competidores ver cambios y
comenzar a redisefar sus propias lineas.

DECISION ACERCA DE LA PRESENTACION DE LA LiNEA DE
PRODUCTOS:

El gerente de la linea de productos selecciona tipicamente uno o varios
articulos de la linea de productos, aveces, los gerentes presentan modelos
promocionales en el extremo inferior de la linea para que sirvan como
acrecentadores de trafico . En otras ocasiones, los gerentes presentaran un
articulo de extremo superior para darle “clase “a la linea de producto.
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MIXTURA DE PRODUCTOS:
Es el conjunto de todas las lineas de productos y de articulos que una

compafiia le ofrece en venta al publico consumidor.

En la mezcla de productos de una compafia se encuentran cierta longitud,
anchura, profundidad, y congruencia:

¢ LA ANCHURA: Se refiere a cuantas lineas de productos tiene la companiia.
¢ LA LONGITUD: Se refiere al numero total de articulos tiene la companiia.

¢ LA PROFUNDIDAD: Se refiere a cuantas variantes se ofrecen a cada
producto de linea.

¢ LA CONGRUENCIA: Se refiere a que tan estrechamente relacionas estan
las lineas de producto en su uso final.
Estas cuatro dimensiones de la mixtura de productos ayudan a definir la

estrategia de productos de una compaiiia.

Por lo general, la profundidad de una mixtura de productos se mide por
el nimero de diferentes productos que se ofrecen al consumidor en cada linea.

Por otro lado, el ancho de la linea de productos mide el numero de lineas
de productos que tiene la compania.
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ATRIBUTOS FiSICOS DEL PRODUCTO

MARCA:

Es un nombre o término simbdlico o disefio que sirve para identificar los
productos o servicios de un grupo de vendedores y para diferenciarlos de las
marcas de la competencia, y en sentido estricto, es la parte de la etiqueta que
aparece como simbolo, disefio, color o letras distintivas.

OBJETIVO DE LA MARCA:

El objetivo principal de la marca es ser un signo de garantia y de calidad
para el producto, dar prestigio y seriedad a la empresa fabricante y ayudar a
que se venda el producto mediante la promocion.

CARACTERISTICAS DE LAS MARCAS:

El nombre debe ser corto.

El nombre debe ser facil de recordar.

El sentido del nombre debe ser agradable.

Ser agradable a la vista.

Ser adaptable a cualquier medio de publicidad.

Debe reunir los requisitos indispensables para su registro y asi quedar
protegido por la ley.

* S 6 S o o

CLASIFICACION DE LA MARCA:
Marca de Familia: Es |a que se utiliza para todos los articulos de una empresa.

Marca Individual: Se refiere al nombre que el fabricante da a cada producto,
independientemente de la firma que lo produce o fabrica.
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VENTAJAS EN LA UTILIZACION DE MARCAS:

a).- La marca bien disefiada se identifica con facilidad, lo que favorece a la
compra.

b).- La marca protege a los consumidores.

c).- Una marca establecida ayuda a los consumidores a comprar la calidad de
los productos que adquieren.

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

e).- La lealtad hacia la marca genera una menor competencia de precios.

REGLAMENTACION DE LA MARCA EN MEXICO:

Para que una marca sea registrada debera tener las caracteristicas y
requerimientos que la Subsecretaria de Tecnologia, Invenciones y Marcas,
implanto.

La marca debera contener las reglamentaciones dispuestas por la Ley de
Legislacion sobre Propiedad Industrial, Transferencia de Tecnologia e
Invencion.

Art.87.- Capitulo |, Titulo IV: Esta ley reconoce las marcas de productos y las
marcas de servicio. Las primeras se constituyen por los signos que distinguen a
los articulos o productos de otros de su misma especie 0 clase. La segunda, por
los signos que distinguen un servicio de otros de su misma clase o especie.

El derecho de uso exclusivo de una marca se obtiene mediante su
registro en la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial

La vigencia de la marca en México esta contenida en:

Art. 112.- Los efectos de una marca tendran una vigencia de cinco arios a partir
de la fecha legal, éste plazo serd renovable indefinidamente por periodos de
cinco afios, de reunirse los requisitos establecidos en la presente Ley.

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

Cuando la marca sea idéntica o semejante en grado de confusion a otra
que haya sido usada en el pais con anterioridad a la fecha legal de la marca
registrada se haran valer los derechos de quien compruebe haber usado la
marca ininterrumpidamente en el pais.
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El registro de una marca podra ser cancelado por la Secretaria de
Comercio y Fomento Industrial, cuando el titular de la marca especule 0 haga
uso indebido en el precio o calidad de un producto o servicio amparado por la
marca en detrimento del publico o de la economia del pais.

EMPAQUE:

Se define como cualquier material que encierre un articulo con o sin
envase, con el fin de preservarlo y facilitar su entrega al consumidor.

OBJETIVO DEL EMPAQUE:

Es encontrar la féormula ideal para lograr el mayor atractivo al menor
costo y con la mejor funcion.

CLASIFICACION DEL EMPAQUE:

En el mercado Mexicano, existen en cuestion de empaques, los
denominados intocables y los de vida efimera.

¢ Los Intocables: Llegan a ser empaques practicamente inmovibles durante
afos y su ciclo de vida es muy largo. Ejemplo: el empaque de la cerveza no
retornable.

En cambio, la mayoria de los productos de apariencia mas reciente cambian de

empaque con frecuencia, en algunos casos cada dos o tres afos y son

denominados Empaques Efimeros, como ejemplo: una bolsa de plastico para un

detergente.

VENTAJAS DEL EMPAQUE:
¢ Tiene facilidad para manejarse en las bodegas.

¢ Permite la facil transportacion del producto.
¢ Es costeable para el fabricante.
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DESVENTAJAS DEL EMPAQUE:

¢+ Reduccidn en la proteccion de los empaques.
¢ Inadecuado método para elegir el empaque.
¢+ Mano de obra insuficiente o irresponsabilidad de supervisién adecuada.

ENVASE:
Es el material que contienen o guarda a un producto y que forma parte

integral del mismo. Es cualquier recipiente, lata, caja o envoltura propia para
contener alguna materia o articulo.

OBJETIVO DEL ENVASE:

Es dar proteccién al producto para su transportacion.

FUNCIONES DEL ENVASE:

a).- Proteccidn: El envase debe ser disefiado de tal forma que proteja al
producto contra el calor, frio, aire, humedad, dependiendo de la naturaleza del
producto.

b).- Utilizacion: El envase debe facilitar la distribucién del producto y contribuir

a un uso mas eficaz del contenido; debe facilitar su dosificacidén y, segun sea el
caso, poder abrirlo o cerrarlo y almacenarlo.

CLASIFICACION DEL ENVASE:

Los envases se clasifican segun a los componentes se su fabricacion y
puede ser en:

a).- los fabricados con base en materiales biodegradables, como el papel,
carton, madera, textiles naturales etc.

b).- Los fabricados con materiales no biodegradables como son: vidrio, plastico
y fibras sintéticas.
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La reglamentacién que debera llevar el envase cuando no presenta
etiqueta, es la siguiente:

El nombre de la empresa.

Lugar de origen.

Direccion de la empresa.

Poblacion.

Contenido.

Debera estar regido por el cédigo sanitario correspondiente en donde se
estipula la forma de presentacion del envase.

¢ Fecha de fabricacion y caducidad o de ambos segun sea el caso.

* & & & & o

EMBALAJE:

Es la caja o envoltura con que se protegen mas mercancias para su
transporte y almacenamiento.

OBJETIVO DEL EMBALAJE:

Es llevar un producto y proteger su contenido durante su traslado de la
fabrica a los centros de consumo.

FUNCIONES DEL EMBALAJE:
Son de proteger a los productos contra mermas, humedad, polvo,

insectos y roedores, contra robos, rotulacién para indicar el producto, fabricante,
destino; asi como advertir los riesgos mecanicos y climatolégicos que lo afecten.
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CLASIFICACION DEL EMBALAJE:

a).- Cajas de madera o de materiales aglutinados, barrotes, tanques, tambores y
flejados.

b).- Cajas de cartdn, corrugados, sacos de fibras textiles, tales como yute,
algododn, lino papel, plastico.

RAZONES PARA EMBALAR UN PRODUCTO:

L 4

Proteger al producto en su recorrido desde el fabricante al consumidor.

¢+ El embalaje también puede cumplir con el programa de promocién de una
empresa. Incluso algunas veces un cambio de embalaje puede rejuvenecer
un producto viejo al darle nueva apariencia.

¢ Un embalaje puede ser tan atractivo como se desee, con el fin de que los

consumidores estén dispuestos a pagar mas con tal de conseguir el

embalaje especial.

EMBALAJE PARA UNA LiNEA DE PRODUCTOS:
Una empresa puede decidir el dar o no un parecido familiar al embalaje
de sus distintos productos. El embalaje familiar requiere hacer todo el embalaje

idéntico para todos los embalajes, un ejemplo son los productos de consumo
alimenticio.

TIPOS DE EMBALAJES:

¢ EMBALAIJE DE USO POSTERIOR:

Se debe disefiar y promover un embalaje que pueda servir para otra cosa
después de consumir el producto, éste tipo de embalaje es poco usual.
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¢ EMBALAJE MULTIPLE:
Durante muchos afios a existido la tendencia hacia el embalaje multiple o
la practica de colocar varias unidades en una sola caja. El aceite de motor, la

cerveza, jabon, caramelos etc., son algunos productos que se envasan en
unidades multiples para ser transportados.

ETIQUETA:
Es la parte del producto que contienen la informacion verbal sobre el

articulo; una etiqueta puede ser parte del embalaje (impresién) o puede ser
simplemente una hoja adherida directamente al producto.

OBJETIVO DE LA ETIQUETA:

Es identificar al producto y proporcionar informaciéon sobre las
caracteristicas del mismo.
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VI.- MEZCLA DE MERCADOTECNIA
PRECIO

PRECIO:

El precio de un producto y/o servicio, es sblo una oferta o un
experimento para probar el pulso del mercado. Si los clientes aceptan la oferta,
el precio asignado es correcto, si es rechazada el precio debera cambiarse con
rapidez o bien retirar el producto del mercado, por otro lado, si se vende a un
precio bajo no se tendra ninguna ganancia y el producto fracasara, si el precio
es muy elevado, las ventas seran dificiles y también el producto fracasara.

DETERMINACION DEL PRECIO Y SUS OBJETIVOS:

La clave para determinar el precio de un producto y/o servicio se basa en
entender el valor que los consumidores perciben en él. Dicho valor, es el
resultado de las percepciones de los consumidores acerca de la satisfaccion
total que el producto proporciona, partiendo del conjunto total de beneficios.

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

OBJETIVOS DE LOS PRECIOS:
Los objetivos o metas, son los fines hacia los cuales se dirige una
actividad. Representan la finalidad de la planeacién, el fin hacia el cual se

encamina la organizacién, constituyen el plan basico de la misma.

Los principales objetivos del precio son:
a).- Conservar o mejorar su participacion en el mercado: En algunas
empresas, tanto grandes como pequenias, el objetivo principal de los precios es

mantener o aumentar la participacion que la compariia tienen en el mercado.
Cada empresa puede determinar que participacion tiene en el mercado. En
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algunos aspectos, la participacion en el mercado mide mejor el éxito de la
empresa que la tasa de retorno sobre la inversion.

b).-Estabilizaciéon de precios: Esto se encuentra a menudo en industrias que
tienen un lider de precios.

c).- Lograr la tasa de rendimiento sobre la inversiéon: Las empresas desean
un rendimiento de cierto porcentaje sobre la inversion o sobre las ventas netas.
Muchos minoristas o detallistas usan el rendimiento esperado sobre ventas
netas sobre objetivos de precios a corto plazo. Establecen un aumento
porcentual sobre las ventas que sean lo suficientemente grandes para cubrir los
costos de operacidon proyectados. En estos casos, el porcentaje de utilidad
puede permanecer constante, pero la utilidad en moneda variara de acuerdo
con el numero de unidades que de vendan.

d).- Maximizar las utilidades: Es probable que la mayoria de las empresas
tengan como objetivo de precios lograr una utilidad lo mas grande posible; a
esto el nombre de maximizar utilidades. El problema es que a esto se le ha dado
un sentido negativo debido a que los clientes lo toma como sindnimo de precios
altos.

e).- Enfrentar o evitar la competencia: Muchas empresas sin importar su
tamafio. ponen conscientemente precios a sus productos para enfrentar o aun
para evitar la competencia. Cuando se presenta un nuevo producto, las
~empresas con frecuencia ponen un precio bajo para desanimar a la

competencia. Si es popular, otros productos seran atraidos al mercado a pesar
de la nueva politica del innovador.

f).- Penetracion en el mercado: Otras empresas ponen precios relativamente
bajos, para estimulo del crecimiento del mercado y para apoderarse de una gran
parte de él.

g).- Supervivencia: En algunas ocasiones la empresa encuentra dificil
competencia en el mercado por lo que puede restringir los precios, a veces en
forma drastica, para generar el efectivo que necesita para pagar cuentas y
mantenerse en el mercado esperando un cambio que le permita recuperar una
posicion firme en el mismo.
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IMPORTANCIA DE LOS PRECIOS:

‘ La fijacion de precios equilibrados es el aspecto mas sustancial para
mantener una economia sana. En el mercado, las unidades econdémicas ajustan
y reajustan las cantidades ofrecidas y solicitadas hasta obtener, por medio de
los precios, la coordinaciéon de sus decisiones. De tal modo, que el mercado
produce de manera automatica un resultado equivalente al del planteamiento.

Para cualquier empresa de negocio, las ganancias se determinan por la
diferencia entre sus ingresos y sus costos. Los ingresos dependen tanto de los
precios que fija la empresa como de la cantidad de productos vendidos. Al fijar
los precios, los especialistas en mercadotecnia deben considerar los efectos a
largo plazo y sus deseos personales de obtener sus beneficios.

FACTORES QUE INTERVIENEN EN LA FIJACION DE PRECIOS:

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

El Costo: Elemento esencial dentro de la fijacion de precios, ya que es
indispensable para medir la contribucién al beneficio, para establecer
comparaciones y jerarquias entre productos.

Se puede decir que el costo es: Todo aquel dinero pagado, de manera que se
pueda llevar a cabo cierta operacion. Una funcién muy importante de los costos
es servir de guia al empresario para determinar cual debe ser la combinacién de
productos mas rentable y los gastos en que se pueda incurrir sin afectar los
beneficios.

La Competencia: La fijacion de precios en relacion a la competencia hace que
los empresarios se den cuenta con exactitud del nivel de precios de la
competencia.

Como el precio es un arma importante competitivamente, hablando, se
deben hacer tres consideraciones importantes:

¢ La empresa debe tener politicas propias en cuanto a sus precios.

¢ Debe contemplar la relaciéon de precio con los elementos de la mezcla de
mercadotecnia.

¢ Relacionar los precios con el ciclo de vida del producto.
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METODOS BASICOS EN LA FIJACION DE PRECIOS:

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

A continuacidn se da una explicacién de dichas leyes:

¢ Ley de la Demanda: Se refiere a las cantidades de un producto que los
consumidores estan dispuestos a comprar a los posibles precios del
mercado.

Un incremento en la demanda de un bien produce una elevacién intensa en
el precio. Si los precios aumentan, la demanda baja, y si los precios se
reducen, la demanda aumenta.

La reduccién de la demanda significa una rebaja substancial de los precios.

Una forma muy sencilla y comun para fijar precios en funcién de la demanda es
la discriminacién de precios, la cual consiste en cargar diferentes incrementos
en el costo a diferentes clientes, siempre y cuando estos no estén en
competencia.

¢ Ley de la Oferta: Se refiere a las cantidades de un producto que los
productores estan dispuestos a producir a los posibles precios del mercado.
Si el precio baja, la oferta baja, si la oferta aumenta, el precio aumentara.

¢ El punto de equilibrio: Es un enfoque en el que se examina el
comportamiento de los costos, el modo en el que varian estos, las utilidades
y el volumen de produccidn con el fin de que la direccion de la empresa
pueda realizar ciertas predicciones para la planificacién de utilidades. Es
entonces cuando surge el sistema de equilibrio, como instrumento
fundamental para la planeacién de utilidades, de toma de decisiones y de la
resolucion de problemas. Este enfoque es un método que proporciona a los
empresarios una comprension rapida de las relaciones esenciales del
ingreso sobre las ventas, los costos, las utilidades , los distintos volimenes
de produccién y ventas.
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TACTICAS DE PRECIOS:

DESCUENTOS Y BONIFICACIONES:

La mayor parte de las empresas ajustan sus precios basicos para
recompensar a los clientes por ciertas acciones, como el pronto pago de
cuentas, las compras por volumen y las compras fuera de temporada, a
continuacion se describen estos ajustes de precio ( llamados descuentos y
bonificaciones ).

¢+ Descuento por Pago en Efectivo:

Un descuento por pago en efectivo es una reduccion del precio que se
concede a los compradores que pagan sus cuentas de inmediato. Un ejemplo
tipico seria: “2/10 neto 30 “, que significa que aunque el pago vence en un
plazo de 30 dias, el comprador puede obtener un descuento del 2% si paga la
cuenta en un plazo de 10 dias. El descuento se debe conceder a todos los
compradores que cumplan con estos términos. Estos documentos son normales
en muchas industrias, pues, contribuyen a la liquidez de los vendedores y sirven
para disminuir los gastos de cobro de créditos y de las cuentas incobrables.

¢+ Descuentos por Volumen:

Un descuento por volumen es una reduccion de precio que se concede a
los compradores que adquieren volimenes de mercancias grandes. Un ejemplo
de esto seria: 10 pesos por unidad en la compra de menos de 100 unidades, y 9
pesos por unidad en la compra de 100 unidades o mas. Los descuentos por
volumen se deben ofrecer a todos los clientes y no debe ser superiores a los
costos que se ahorra el vendedor por vender cantidades grandes. Estos ahorros
incluyen la reduccién de gastos por concepto de ventas, inventarios y
transporte. Los descuentos son un aliciente para que el cliente compre a un solo
vendedor, una cantidad mas grande, en lugar de comprar a diferentes fuentes.

¢ Descuento Funcionales:

Un descuento funcional ( también llamado descuento comercial ) es el
que le ofrece un vendedor a los miembros de un canal comercial que
desemperian ciertas funciones, por ejemplo, vender, almacenar o llevar
registros. Los fabricantes pueden ofrecer diferentes descuentos funcionales a
diferentes canales comerciales, en razén de los distintos servicios que
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desemperfian, pero los fabricantes deben ofrecer los mismos descuentos
funcionales en cada canal comercial.

¢+ Descuento por Temporada:

Un descuento por temporada es una reduccién de precio que se le
concede a los compradores que adquieren mercancias o servicios fuera de
temporada, Por ejemplo, en primavera y verano, los fabricantes de esquies
ofrecen a los detallistas descuentos por temporada, con el objeto de fomentar
que coloquen sus pedidos pronto. Los hoteles, los moteles y las lineas aéreas
ofrecen descuentos por temporada durante las temporadas bajas. Los
descuentos por temporada permite al vendedor mantener su produccion
constante durante todo el ano.

+ Descuento por Bonificaciones:

Los descuentos por bonificaciones son otro tipo de descuento que se
aplican a la lista de precios. Por ejemplo: los descuentos por trueque, que son
los descuentos de precio que se conceden por entregar a cambio un articulo
viejo en la compra de otro nuevo. Dichos descuentos son muy comunes en la
industria automotriz y también se presentan en el caso de otros bienes
duraderos.

REBAJAS:

Varias situaciones podrian llevar a una empresa a considerar la
posibilidad de bajar sus precios. Una de estas circunstancias seria el exceso de
capacidad. En este caso, la empresa necesita mas negocio y no los puede
conseguir aumentando las actividades de los vendedores, mejorando el
producto, ni con otras medidas. A finales de la década de 1970, muchas
empresas abandonaron la “ fijacion de precios por imitacion del lider” , es decir
cobrar mas o menos el mismo precio que su principal competidor, y empezaron
a recortar muchisimo sus precios para aumentar sus ventas. Sin embargo, en
afnos recientes, la industria de las lineas aéreas, el equipo para construccion, y
otras mas han aprendido que bajar los precios en una industria con gran exceso
de capacidad puede conducir a guerras de precios, desatadas por los
competidores que tratan de aferrarse a su parte del mercado.
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Otra situacion que propicia los cambios de precios se presenta cuando
disminuye la participacién en el mercado a causa de la fuerte competencia de
precios. Varias industrias estadounidenses ( por ejemplo las de automoviles,
aparatos electronicos de consumo, camaras, relojes y acero ) han perdido parte
de su mercado a manos de competidores japoneses, cuyos productos de gran
calidad tenian precios mas bajos que los de sus congéneres estadounidenses.
En consecuencia, las empresas estadounidenses recurrieron a medidas mas
agresivas en cuanto a los precios. Por ejemplo General Motors, redujo el 10%
de sus precios en sus automdviles subcompactos, en la costa oeste donde la
competencia japonesa era mas fuerte.

POLITICAS DE PRECIOS:

Politica de un solo precio:

La empresa carga el mismo precio a todos los tipos similares de clientes
que compren cantidades parecidas del producto en las mismas circunstancias.

Politica de precios variables:
En esta politica, las empresas ofrecen los mismos productos y cantidades

a diferentes clientes con precios distintos, dependiendo, de su poder de compra
o regateo, de la amistad, de la buena apariencia y de otros factores.

Politica de sobrevaloracion del precio:

Aqui el precio se establece a un nivel alto y el objetivo es vender
inicialmente el producto al mercado principal.

Politica de penetracion:

Esta politica requiere precios bajos y grandes volumenes. Los
encargados de fijar el precio piensan que la atraccién del precio reducido
promovera ventas de volimenes tan grandes que el ingreso total sera mayor del
que obtendrian con un precio mas aito.
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Politica de precio por linea:

‘ Esta politica es mas comun entre los minoristas que entre los mayoristas
y consiste en seleccionar un numero limitado de precios a los cuales una tienda
puede vender su mercancias. Los precios de linea se utilizan ampliamente en el
menudeo de todo tipo de aparatos.

Politica de fijacion de precios por prestigio:

El precio suele ser un elemento importante para comunicar la imagen del
producto y, de hecho, algunos gerentes se esfuerzan por presentar una imagen
de calidad recurriendo a la etiqueta del producto.

Politica de liderazgo en el precio:

En algunas industrias existen empresas claramente identificables que
son las que fijan los precios para todos los competidores. Estas empresas
tienden a ser las mas dominantes y poderosas de sus respectivas industrias y
sus precios fijan la estructura para los demas.

Politica de fijacion de precios por costumbre:

Aqui el precio se determina en forma tradicional, los especialistas tratan
de evitar una alteracion en el precio de un producto en su nivel aceptado y
prefieren adaptar el producto en lo que respecta a tamano y contenido.
Politica de fijacién de precio de supervivencia:

Algunas organizaciones son lo suficientemente fuertes como para tratar

de sacar a la competencia del negocio por medio de los precios, otras utilizan la
politica que se enfoca sencillamente a permanecer en el negocio. ~

Politica de precios discriminatorios:
Con frecuencia las empresas modifican su precio basico para acomodar
diferencias en los clientes. los productos, las ubicaciones, etc. Esto ocurre

cuando una compaiiia vende un producto o servicio a dos 0 mas precios que no
reflejan una diferencia proporcional en el costo.
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La Fijaciéon de Precios es una de las decisiones mas importantes de la
empresa y requiere de mucha atencion debido a que los precios estan en
constante cambio y afectan a los negocios sin importar su tamario.

ESTRATEGIAS DE DETERMINACION DE PRECIOS:

Las estrategias de los precios suelen ir cambiando conforme el producto
pasa por su ciclo de vida. La etapa de introduccion representa un reto especial.

¢ Precios para los Productos Innovadores:

Las empresas que sacan un producto innovador, protegido por una
patente, pueden optar por una de dos estrategias: la fijacion de precios por
tamizado del mercado y fijacion de precios por penetracion de mercado.

+ Fijacion de Precios por Tamizado del Mercado:

Muchas empresas que inventan productos nuevos establecen precios

altos, en un principio, para “desnatar’, capa por capa, los ingresos del
mercado.
Ejemplo: Polaroid, usa esta estrategia, de precios por tamizado del mercado con
gran frecuencia, en el caso de su camara instantanea original, Polaroid cobro el
precio mas alto posible, dando los beneficios de su producto nuevo en
comparacion con los de la competencia. La empresa marco un precio que justo
permitia que algunos segmentos del mercado consideraran que valia la pena
adoptar la cadmara nueva. Cuando las ventas iniciales empezaron a disminuir,
entonces baj6 el precio para captar a la siguiente capa de clientes sensible a los
precios.

El tamizado del mercado sélo tiene sentido en ciertas condiciones. En
primera instancia, la calidad y la imagen del producto deben justificar el precio
alto y debe haber suficiente cantidad de compradores que quieran adquirir el
producto a ese precio. En segunda, los costos de produccién de un volumen
bajo no deben ser tan altos que cancelen la ventaja de cobrar mas. Por ultimo,
la competencia no debe tener capacidad para entrar al mercado facilmente y
socavar el precio alto.
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+ Fijacién de Precios por Penetracion de Mercado:

En lugar de poner un precio inicial alto para tamizar segmentos del

mercado pequernos, aunque rentables, algunas empresas marcan un precio
inicial bajo con objeto de penetrar en el mercado con rapidez y a profundidad;
es decir, para atraer a una gran cantidad de compradores rapidamente y
obtener una parte importante del mercado.
Ejemplo: Texas Instruments, usa mucho la estrategia de los precios para
penetrar en el mercado, la empresa edifica una fabrica grande, establece un
precio mas bajo posible, consigue abarcar una parte grande del mercado,
realiza la disminucion de costos, y después, baja su precio incluso mas
conforme bajan los costos. Las tiendas de depodsito y de descuento también
aplican los precios para la penetracién. Cobran precios bajos para captar un
volumen elevado, el volumen elevado deriva en costos mas bajos, mismos que,
a su vez, permiten a la tienda de descuento mantener precios bajos.

Se requiere varias condiciones para establecer un precio bajo. En
primera instancia, el mercado debe ser muy sensible a los precios, de tal
manera que el precio bajo fomente el mayor crecimiento del mercado. En
segundo, los costos de produccién y de distribucion deben bajar conforme el
volumen de ventas aumenta. Por ditimo, el precio bajo debe servir para impedir
el ingreso de la competencia.

+
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VIL.-MEZCLA DE MERCADOTECNIA.
DISTRIBUCION.

CANALES DE DISTRIBUCION:

Se puede decirse que el canal de distribucion es un grupo de
intermediarios relacionados entre si que hacen llegar los productos a los
consumidores finales. También se define como la ruta que sigue el producto
para llegar del fabricante al consumidor, éste debe ser el adecuado para que se
puedan lograr los objetivos de la empresa.

FUNCIONES DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION:

Un canal de distribucion realiza el trabajo de llevar los bienes de los
productores a los consumidores. Esto resuelve las brechas de tiempo, lugar que
separan los bienes y servicios de aquellos posibles clientes que los usaran. Los
miembros de los canales de distribucion desemperian varias funciones claves
como son las siguientes:

1.- Informacién. Aspecto importante en la recabacién y difusion de la
informacién obtenida en la investigacion de mercados, acerca de los clientes,
competidores potenciales y actuales, asi como de otros factores y fuerzas del
ambiente de la mercadotecnia.

2.- Promocion. Es el desarrollo y la difusion de comunicaciones persuasivas
acerca de la oferta disenada para atraer a los clientes.

3.- Negociacion. Es el intento de llegar a un acuerdo final sobre el precio y
otras condiciones de oferta con objeto de transferir la propiedad o posesion que
pudiera afectarle.
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4.- Pedido. Es la retrocomunicacién de las intenciones de compra de los
miembros del canal de distribucién al fabricante.

5.- Financiamiento. Es la adquisicién y distribucién de los fondos requeridos
para financiar inventarios a diferentes niveles del canal de distribucion.

6.- Aceptacion de los riesgos. Es asumir como su palabra lo dice los riegos
en relacién con las funciones que lleva a cabo el canal.

7.- Posesion fisica. Es el almacenamiento de los productos, hasta llegar a los
clientes. '

8.- Pago. Los compradores pagan sus cuentas a los proveedores ya sea en
efectivo o a través de bancos u otras instituciones financieras.

9.- Titulo. Es la transferencia real de la propiedad de una persona a otra o de
una organizacién a otra organizacion.

DISENO DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION:

Los diferentes tipos de canales de distribucién corresponden a las
condiciones y oportunidades locales sin que constituyan un canal a la medida
de la empresa que empieza a operar. Es por esta razén que el disefio del canal
es un problema periédico para las empresas establecidas y una gran dificultad
para los nuevos productores. Es por eso que es sumamente necesario
determinar objetivos y limitaciones para los canales de distribucién, se deben
determinar los mercados que seran la meta del esfuerzo mercadoldgico de la
empresa. Esto debe hacerse antes del disefio del canal ya que constituye la
determinacién de objetivos generales de productos y mercados por parte de la
empresa.

A continuacién se sefalan los principales factores que intervienen en el disefio
de los Canales de Distribucion.
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a) Caracteristicas de los clientes: Se refiere al numero, frecuencia vy
cantidades de mercancias que adquieren los compradores en promedio y su
receptividad a los diversos métodos de ventas.

b) Caracteristicas de los productores: Es importante conocer el conjunto de
propiedades o de atributos de cada productor como su color y su dureza pero
esto puede no tener mayor importancia para el disefio del canal de distribucion,
pero hay otros como su caracter perecedero, su volumen, el grado de
estandarizacion que suelen tener una gran importancia para los canales de
distribucion y en los cuales se les debe poner mayor atencion.

d) Caracteristicas de la competencia: Los canales de distribucion de un
producto también influyen en los canales que utilizaran las firmas de la
competencia.

e) Caracteristicas de los intermediarios: Se deben de tomar en cuenta los
defectos y cualidades de los distintos tipos de intermediarios que desarrollan
actividades comerciales.

f) Caracteristicas de la empresa: Son las actividades ( magnitud, capacidad

financiera, etc. ), de la empresa que influyen en la eleccién de los canales.

g) Caracteristicas ambientales: En el disefio de los canales deben
considerarse los factores ambientales como son: las condiciones econémicas y
la legislacion. A los productores les interesa llevar sus productos al mercado de
modo que resulten menos caros a los consumidores finales.

CLASIFICACION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION:
Existen dos tipos de canales de distribucion:
a) Canales para productos de consumo.

b) Canales para productos industriales.

Los canales para productos de consumo se dividen a su vez en cinco
tipos de que se consideran los mas usuales.
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1.- Productores - Consumidores: esta es la via mas rapida que se utiliza para
este tipo de productos. La forma que mas se utiliza es la venta de puerta en
puerta y la venta por correo. Los intermediarios quedan fuera en este sistema.

2.- Productores - Minoristas - Consumidores: este es el canal mas visible
para el consumidor final y gran ndmero de las compras que efectua el publico
en general son realizadas por medio de este sistema. Ejemplos de este canal de
distribucién son los autos, la gasolina y la ropa. En estos casos el productor
cuenta generalmente con una fuerza de ventas que se encarga de hacer
contacto con los minoristas que venden los productos al publico y hacen los
pedidos, después de lo cual, los venden al consumidor final.

3.- Productores - Mayoristas o Detallistas - Consumidores: éste tipo de
canal es utilizado por los productores para distribuir productos tales como
medicinas, maderas, ferreteria y alimentos. Este canal es utilizado para
productos que tienen mucho mercado ya que los fabricantes no tienen la
capacidad de hacer llegar sus productos a todo el mercado consumidor.

4.- Productores - Intermediarios - Mayoristas - Minoristas - Consumidores:
éste es el canal mas largo, utilizado para distribuir los productos y proporcionar
una amplia red de contactos, por esta razon, los fabricantes utilizan a los
intermediarios o agentes, esto es muy frecuente en la industria alimenticia
dentro de la cual desarrollan sus actividades los llamados corredores de
alimentos.

5.- Productores - intermediarios - Minoristas - Consumidores: existen
también productores que no estdan de acuerdo con Ia participacién de los
mayoristas para hacer llegar sus productos al consumidor. Las empresas
procesadoras de alimentos son un ejemplo de este tipo de productores ya que
realizan sus operaciones con grandes cadenas de tiendas de abarrotes que
desempefian funciones de mayoreo.
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Los Productores Industriales tienen una distribucion diferente de la de los
Productos de Consumo y emplean cuatro canales diferentes que son:

1.- Productores - Usuarios Industriales: Este es el canal mas usual para los
productos de uso industrial ya que es el mas corto y el mas directo; utiliza
representantes de ventas de la propia fabrica, ejemplos: grandes fabricantes de
metal, productores de bandas transportadoras, fabricantes de equipos para
construccion, entre otros.

2.- Productores - Distribuidores Industriales - Consumidores Industriales:
en este caso los distribuidores industriales realizan las mismas funciones de los
mayoristas y en algunas ocasiones desempefian las funciones de fuerza de
ventas de los fabricantes.

3.- Productores - Agentes - Distribuidores Industriales - Usuarios
Industriales: en este canal la funcién del agente es facilitar las ventas de los
productos y la funcién del distribuidor es aimacenar los productos hasta que son
requeridos por el usuario industrial.

4.- Productores - Agentes - Usuarios Industriales: en este caso los
distribuidores industriales no son necesarios y, por lo tanto, se eliminan.

Ejemplo: productos agricolas.

El que se mencionen estos canales en la manera en que se ha hecho, no
significa que sean los Unicos, en ocasiones se hace una combinacion de ellos.
Un ejemplo de esto es cuando los mayoristas son los intermediarios entre los
productores y los fabricantes, en Cuyo caso pueden utilizarse uno o mas
mayoristas; otro ejemplo es cuando los minoristas de productos de consumo
cenden a un fabricante.

De lo anterior se puede deducir que los especialistas en mercadotecnia
tienen muchas alternativas para hacer llegar los productos hasta los usuarios
finales, ya sean consumidores o usuarios industriales.
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CRITERIOS PARA SELECCIONAR LOS CANALES DE DISTRIBUCION.

Las decisiones sobre distribucion deben ser tomadas con base a los
objetivos y estrategias de mercadotecnia general de la empresa. Dichas
decisiones se toman en base a los siguientes tres criterios:

1.- Criterio de Cobertura del mercado: Para la seleccion del canal de
distribucion es importante considerar el tamario y el valor del mercado potencial
que se desea abastecer. Como ya se menciono, los intermediarios reducen la
cantidad de transacciones que se necesitan hacer para entrar en contacto con
un mercado de determinado tamario, pero es necesario tomar en cuenta las
consecuencias de este hecho, por ejemplo, si un productor puede hacer cuatro
contactos directos con los consumidores finales, pero en su lugar hace contacto
con cuatro minoristas, quienes, a su vez, lo hacen con consumidores finales, el
numero total de contactos en el mercado habra aumentado a dieciséis; lo cual
indica como se incrementa la cobertura del mercado con el uso de
intermediarios.

2.- Criterio de Control: Se utiliza para seleccionar el canal de distribucion
adecuado, es decir, es el control del producto. Cuando el producto sale de las
manos del productor, se pierde el control debido ya que pasa a ser propiedad
del comprador y este puede hacer lo que quiera con el producto, esto implica
que se pueda dejar el producto en un almacén o que se presente en forma
diferente en sus anaqueles. Por consiguiente es mas conveniente utilizar un
canal de distribucién corto ya que proporciona un mayor control. Estos
productores tratan de utilizar sélo los intermediarios que pueden y estan
dispuestos a proporcionar dichas actividades al vender el producto, es decir,
que elegiran el canal mas corto y directo.

3.- Costos: La mayoria de los consumidores tienen la idea de que mientras mas
corto sea el canal, menor sera el costo de distribucion Yy, por lo tanto, menor el
precio que se deba pagar. Sin embargo, ha quedado demostrado que los
intermediarios son especialistas y que realizan esta funcién de un modo mas
eficaz de lo que lo haria un productor; por lo tanto, los costos de distribucion
son generalmente méas bajos cuando se utilizan intermediarios en el canal de
distribucion. Ademas, un canal corto indirecto requiere una inversion mas fuerte
por parte del fabricante, ya que debe sostener una fuerza de ventas mas
adecuada y empleados de oficina para procesar los pedidos y dar un buen
servicio a los clientes.
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INTERMEDIARIOS:

Los intermediarios son grupos independientes que se encargan de
transferir el producto del fabricante al consumidor, obteniendo por ello una
utilidad y proporcionando al comprador diversos servicios. Estos servicios
tienen gran importancia por que contribuyen a aumentar la eficacia de la
distribucion.

SERVICIOS QUE PROPORCIONAN LOS INTERMEDIARIOS.

¢ Compras: para realizar las compras adecuadamente, el intermediario debe
conocer perfectamente su mercado, tanto de proveedores como de
consumidores.

¢ Ventas: cuando se trata de pequefios productores, los intermediarios son la
fuerza de ventas de los mismos ya que conocen bien su mercado.

+ Transporte: favorece mucho a las ventas proporcionar este servicio.

¢+ Almacenamiento: hace posible disponer de los productos en el momento en
que el consumidor lo requiera.

¢ Financiamiento: para el productor es dificii dar crédito pero los
intermediarios frecuentemente tienen esta capacidad, con lo cual pueden
distribuir los productos con mayor eficacia.

FUNCIONES DE LOS INTERMEDIARIOS:

¢ Funcion de Comercializacion: adaptan el producto a las necesidades' del
mercado.

¢ Funcién de Fijacion de Precios: fijan los precios de los productos lo
suficientemente altos para hacer posible la produccién y lo suficientemente
bajos para favorecer la venta.

¢ Funcién de Promocion: provocan en los consumidores una actitud favorable
hacia el producto o hacia la firma que lo patrocina.

¢ Funcién de logistica: transportan y almacenan las mercancias.
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CALIDAD DE LOS INTERMEDIARIOS:

» Existen muchos criterios en los cuales el productor o fabricante se basa
'para determinar la calidad de los intermediarios de su canal de distribucion; el
mas importante es que el intermediario debe abastecer el mercado al que el
fabricante quiere llegar. Otros criterios que son secundarios y que también se
utilizan son: la ubicacién del intermediario, su situacion financiera, su habilidad
para hacer la publicidad de un producto, la linea que maneja y su relacién con
el producto o linea que manejard, los servicios que da y su talento
administrativo para llevar a cabo una buena distribucion.

TIPOS DE INTERMEDIARIOS.

Los intermediarios se pueden clasificar de muchas maneras y estan en
funcion del nimero de vias de distribucion que quieren los consumidores y que
las organizaciones pueden disefiar.

1.- Intermediarios Comerciales: son los que reciben el titulo de propiedad del
producto y revenden éste, se incluye a los productores en esta clasificacion.

2.- Agentes: son los que se encargan de acelerar las transacciones manejando
el producto dentro del canal de distribucion sin recibir el titulo de propiedad del
producto. Sélo reciben una comisién por su actividad.

Estos se clasifican, de acuerdo al volumen de sus operaciones, en:

a) Mayoristas
b) Minoristas.

MAYORISTAS:

Son intermediarios que realizan intercambios de productos para revender
o utilizar la mercancia en sus negocios. Cualquier transaccion de un productor
directamente a otro se clasifica como transaccién de mayoreo. Estos se
clasifican a su vez en:

1.- Mayoristas Comerciantes. Son los distribuidores que adquieren en
propiedad los productos que distribuyen, y son :
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¢+ Mayoristas de pago en efectivo sin entrega. Constituyen una ventaja para
los minoristas en pequefo ya que éstos acostumbran pagar en efectivo y
transportar los productos ellos mismos, lo que reditia un ahorro importante
en los costos. Estos mayoristas operan como una tienda al menudeo, pero
negocian soélo con minoristas, por ejemplo, los abarrotes.

¢+ Mayoristas que venden a través de camiones. Utilizan los camiones como
el punto a partir del cual comercian sus productos y proporcionan casi
siempre un servicio completo.

¢+ Mayoristas de ventas por correo. Son los minoristas que, por este medio,
comercian y venden a los detallistas y consumidores finales.

¢ Vendedores en exhibidores o estantes. Podria decirse que son los
mayoristas innovadores. Son semejantes a los mayoristas en camiones y
exhiben los productos en estanteria en la misma tienda.

2.- Agentes y Corredores: No adquieren el titulo de propiedad de los articulos
y solo aceleran el proceso de venta, algunas veces proporcionan Sservicios
limitados, reciben una comision y generaimente cuentan con una cartera de

clientes.

3.- Sucursales de Venta de los Fabricantes: Los propios fabricantes
establecen sus instalaciones de venta, suministran servicios, etc.

MINORISTAS:

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

Se clasifican de muy diversas maneras, pero son cuatro los rubros mas
importantes dentro de los cuales se agrupan:
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1.- Tipo de Tienda: Se refiere al esfuerzo que el consumidor realiza para hacer
la compra. Se clasifican de acuerdo a como el consumidor percibe a la tienda o
a la imagen que ésta proyecta:

¢+ Tiendas de Servicio Rapido: Estas tiendas se encuentran ubicadas
céntricamente en colonias residenciales o cerca de los centros de trabajo;
tienen un gran surtido de productos de consumo de compra rapida y
también de productos especializados de compra rapida.

¢ Tiendas Comerciales: Estas tiendas se especializan en articulos de
consumo mas duradero como ropa, articulos eléctricos y deportivos. El
personal esta adiestrado para ofrecer servicio especializado a la clientela.

+ Tiendas Especializadas: En ellas se ofrece un tipo especifico de productos
y cuenta con la preferencia de una clientela por la cual deben luchar para
lograr su lealtad.

2.- Forma de Propiedad: Es la segunda forma de clasificacién para los
minoristas. De acuerdo con ésta, los minoristas pueden operar en forma
independiente o formar parte de cadenas: cadenas voluntarias, cooperativas o
franquicias y se clasifican en cinco:

¢ Minoristas Independientes: Es el duefio del establecimiento y no esta
afiliado a ninguna agrupacion.

¢ Tiendas en Cadena: Consta de dos o mas establecimientos que son
propiedad de una persona u organizacién. En éstos se manejan los mismos
articulos y estan decorados de manera similar. Tienen grandes ventajas en
cuanto a los descuentos que obtienen al comprar grandes volimenes de
articulos.

¢ Organizacion por Cooperativas: Grupo de comerciantes que se unen
combinan sus recursos y logran beneficios por las compras en gran escala.
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+ Cadenas Voluntarias: Grupo de comerciantes que unen sus recursos como
el caso anterior, solo que estan dirigidos por un mayorista que organiza la
cadena.

+ Franquicia: Es un contacto de caracter legal firmado entre un abastecedor y
algunos minoristas independientes.

3.- Lineas de Productos. La tercera forma de clasificar a los minoristas es de
acuerdo a la variedad y al surtido de productos que ofrecen al publico.

¢ Minoristas de Mercancias en General. Desde cierto punto de vista es la
clasificacién ideal ya que ofrece a sus consumidores una gran cantidad
variada de articulos de las mas diversas lineas. Este tipo de comercios ha
tendido a desaparecer y a ser substituidos por el llamado “comercio
incorporado” ( comerciantes que agravan nuevas lineas de
productos a las que ya de por si manejan con el objeto de aumentar sus
ventas).

+ Minoristas de Lineas limitadas. Este tipo de comerciantes ofrece una linea
de productos o varias complementarias que buscan satisfacer sélo un tipo de
necesidades de una manera completa

¢ Minoristas de Lineas Especiales. Ofrecen sélo una o dos lineas de
productos destinadas a satisfacer un tipo de necesidad de manera muy
profunda.
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OTROS CANALES DE DISTRIBUCION:

+ Ventas al detalle por correo: El comerciante envia por correo un catdlogo a
sus cliente o clientes potenciales, acompaiado por una forma de pedido.

¢+ Ventas al detalle de puerta en puerta: Este tipo de ventas se realiza en el
hogar del consumidor. Es utilizada tanto por productores como por
minoristas. Es atractiva para el consumidor, ya que éste no tiene que salir de
su casa para hacer la compra y recibe un servicio altamente personalizado.

¢ Ventas al detalle por teléfono: Este medio de comunicacion esta
convirtiéndose en un arma para las ventas cada vez mas importante. Es el
ofrecimiento de bienes y servicios a través del mismo.

¢ Ventas por medio de maquinas: Los consumidores adquieren sus
productos ( desde chicles hasta comidas completas, pasando por
cigarrillos, refrescos y bebidas calientes ), a través de una maquina.

Por medio de este tipo de distribucidn, se alcanzan mercados que de otra
manera resultaria llegar a ellos.
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DISTRIBUCION FiSICA. ( LOGISTICA ).

k Estd constituida por todas las actividades concernientes al

desplazamiento de la cantidad adecuada de los productos apropiados en el
momento y lugar oportuno. El término logistica se emplea en relacion con el
movimiento de los materiales.

Los productores necesitan almacenar y mover sus mercancias desde su
punto de origen, hasta que estén a la disposicién de los clientes en el momento
y en el lugar adecuados. La atraccion del cliente y su satisfaccion esta muy
influenciada por la capacidad de distribucion fisica y de decisién del vendedor.

La distribucién fisica ( logistica ) incluye varias actividades. La primera es
el pronostico de ventas, sobre el cual se basan los programas de produccion y
los inventarios de la empresa. Los planes de produccion indican los materiales
que debe adquirir el departamento de compras. Estos materiales llegan por
medio de transportes de entrega, entran en el drea de recepcién y se guardan
en el almacéen de materias primas. Las materias primas se convierten en
productos terminados. El almacén de productos terminados es el vinculo entre
los pedidos del cliente y las actividades de produccion de la compariia. Las
6rdenes del cliente hacen bajar el nivel de los inventarios de productos
terminados y la produccion los hace crecer. Los productos terminados salen de
la linea de ensamblaje y pasan por el proceso de envasado, almacenaje en
planta, sala de embarque, transporte de salida, almacenamiento en campo y
servicio de entrega.

OBJETIVO DE LA DISTRIBUCION FISICA:

El objetivo principal de la distribucién fisica es incrementar la satisfaccion
de los clientes y mejorar su nivel de vida, para esto se toman las medidas
necesarias para que los productos adecuados estén disponibles en el lugar y
tiempo precisos para el consumidor, dentrc de un sistema eficiente de
distribucién que nivele sus costos con el nivel de servicio que ofrece al cliente,
este servicio es el primer objetivo de la distribucion fisica.

ELEMENTOS DE LA DISTRIBUCION FiSICA:

El intercambio de productos se facilita mediante actividades como
procesamiento de la orden, almacenaje, inventarios, transporte. La distribucion
incluye la integracién de todos estos elementos que se consideran necesarios
para ofrecer un nivel de servicios que satisfaga a los consumidores.
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Los principales elementos son:
Procesamiento de la orden.

La distribucion fisica comienza con un pedido del cliente, el
departamento de pedidos prepara facturas multicopia y las despacha a
diferentes departamentos, los articulos que no hay en existencias se vuelven a
ordenar, las mercancias que se embarcan se acomparian con documentos de
embarque y facturas cuyas copias van a diferentes departamentos.

Inventarios.

Los niveles de los inventarios representan una decisién importante en la
distribucion fisica que afecta la satisfaccion del cliente. Los mercadélogos
quisieran que sus compariias manejaran existencias suficientes para surtir todos
los pedidos de los clientes inmediatamente. Sin embargo, no es conveniente
para los costos de una empresa el manejar tal cantidad de inventarios. El costo
de los inventarios se incrementa al acercarse al 100% el nivel de servicio al
cliente. La administracién necesita conocer cual seria el crecimiento de las
ventas y las utilidades como resultado del manejo de inventarios mas grandes y
de la promesa de tiempos mas cortos para surtir los pedidos.

Transporte.

Los mercaddlogos necesitan interesarse en las decisiones de su
empresa relativas al transporte. La eleccion de los transportistas afectara el
precio de los productos, el cumplimiento de la entrega y el estado en que
arriben las mercancias, todo lo cual afectarda la satisfacciéon del cliente. El
transporte puede ser por ferrocarril, barco, avién y ductos.
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V.- MEZCLA DE MERCADOTECNIA.
PROMOCION, PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS.

PROMOCION:

Es el elemento de la mezcla de mercadotecnia que sirve para informar,
persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto y su venta, con
la esperanza de influir en los sentimientos, creencias o comportamiento del
receptor o destinatario.

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

REGLAMENTACION DE LA PROMOCION:

Articulo 10.- Este reglamento tiene por objeto determinar los requisitos y
procedimientos para obtener las autorizaciones de promociones comerciales y
la forma de efectuarla, asi como establecer las normas relativas a las ofertas.

Articulo 20.- Corresponde a la Secretaria de Comercio la aplicacion de las
disposiciones de este Reglamento. Seran 6rganos de colaboracion para la
vigilancia del cumplimiento de este ordenamiento, la Procuraduria Federal del
Consumidor y el Instituto Nacional del Consumidor, conforme a sus respectivas
competencias.

Articulo 30.- Se consideran promociones y, por consiguiente, requeriran de
autorizaciones previas, las practicas comerciales consistentes en el ofrecimiento
al publico de:

l.- Bienes o servicios con el incentivo de proporcionar adicionalmente
otro bien o servicio de cualquier naturaleza, en forma gratuita o a precios

reducidos.
Il.-Un contenido adicional en la presentacion usual de determinado

producto, en forma gratuita o a precio reducido.
lll.-Dos o mas productos iguales o diversos por un solo precio.
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IV.-Bienes o servicios con el incentivo de participar en sorteos, concursos
y otros servicios similares.

V.-Figuras o leyendas impresas en las tapas, etiquetas, o envases de los
productos o incluidas dentro de aquéllos, distintas a las que obligatoriamente
deban usarse o se tenga derecho a su uso.

Articulo 40.- No se autorizaran promociones comerciales cuando:

I.-Se presuman tendientes al monopolio o atenten contra la libre
concurrencia, en los términos de la Ley Organica del Art. 28 Consta. en Materia
de Monopolios y demas disposiciones derivadas de ella.

I.-Se trate de tabacos, bebidas alcohdlicas o de productos que conforme
a disposicion o resolucion de autoridad competente sean susceptibles de danar
la salud de las personas o del medio ambiente. No quedan comprendidas en
esta prohibicidn la cerveza y los vinos de mesa.

lll.-Los productos objeto de la promocién o el incentivo tenga alguna
deficiencia, sean usados o reconstruidos.

IV.-El incentivo consista en la integracion de colecciones o series de
etiquetas, envolturas, tapas, empaques, estampas, cupones o cualesquiera otra
contrasefia similar, asi como cuando el derecho al incentivo se condicione a la
integracion de dichas series o colecciones.

V.-El derecho al incentivo se condicione a la integracién de colecciones o
series de objetos distintos a los mencionados en la fraccion anterior, salvo que a
juicio de la Secretaria se justifique en razén del beneficio para el consumidor.

VI.-Se haga depender del azar la obtencién del incentivo, salvo que se
trate de rifas o sorteos.

VIi.-El bien de materia de la promocién o el incentivo resulten de escasa
o nula utilidad para el consumidor, salvo prueba en contrario.

VIil.-Se fomente el habito de consumo innecesario, particularmente en los
nifos.

IX.-El valor del incentivo en relacion al del bien o servicio objeto de la
promocién sea més bajo del porcentaje que establezca la Secretaria de
Comercio para cada forma de promocion, porcentaje que se fijara mediante
acuerdo que se publicara en el Diario Oficial de Ia Federacion.

X.-Sean engafosas o gravosas para el consumidor.

Xl.-Cuando la obtencién del incentivo por el consumidor sea dificil,
complicada o insegura.

Articulo 50.- Los incentivos ofrecidos en las promociones se entregaran en el
momento de la compra del bien o servicios objeto de la promocion, salvo
cuando se trate de promociones por medio de sorteos, concursos y eventos
similares o cuando el incentivo consista en un servicio que no se pueda prestar
de inmediato, en cuyo caso se entregard al consumidor la orden
correspondiente.
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Articulo 60.- En las promociones, consistentes en el ofrecimiento al publico del
incentivo a precio reducido, en ningun caso podra venderse éste a un precio
mayor al de adquisicién por el autor de la promocion.

Articulo 7o.- Las promociones que condicionen la obtencién del incentivo a la
presentacion o entrega de vales, cupones o cantrasenas, podran ser
autorizadas si se cubren los siguientes requisitos:

l.- Que todos los productos o paquetes objeto de la promocion cuyo
numero debera determinarse, contengan los vales, cupones o contrasefias.

Il.-Que se exprese en los vales, cupones o contrasenas, cual es el bien o
servicio adicional; si se otorga en forma gratuita o a qué precio, el término
durante el cual podra ejercitarse el derecho y los establecimientos en que se

hara efectivo.
lll.-Que sean suficientes, a juicio de la Secretaria, los establecimientos

en que el consumidor podra ejercitar su derecho, atendiendo a la extension
geografica donde se efectuara la promocion.

Articulo 8o.- Las promociones consistentes en el ofrecimiento de dos o mas
bienes, iguales o diversos, por un solo precio, se autorizaran Unicamente
cuando dicho precio sea inferior al de la suma de los precios que establezcan
en el mercado de cada uno de los bienes. En este caso, quien haga la
promocién debera anunciarlos ostensiblemente en el lugar de venta y en la
publicidad relativa.

Articulo 90.- Sin prejuicio de lo dispuesto en la Ley Federal de juegos y
Sorteos, las promociones por medio de sorteos, concursos o eventos similares,
se autorizaran sujetas a las reglas siguientes:

I.-Que todos los bienes objeto de la promocidn contengan la contrasefia
que dé derecho a participar en el sorteo.

I1.-Que respecto de las contraserias y de los bienes y servicios sorteados,
no se cobre cargo alguno al consumidor.

I1.-Que el autor de la promocién cubra los impuestos establecidos por la
Ley Federal del Impuestos sobre Loterias, Rifas, Sorteos y Juegos Permitidos
respecto de los bienes sorteados, salvo que en la publicidad se indiquen en
forma ostensible que dichos impuestos estaran a cargo del agraciado.

IV.-Que sea oportuna y suficiente la publicidad sobre el volumen de
bienes o servicios a sortear como incentivos, el lugar, dia y hora en que se
efectuara el sorteo, asi como la forma y términos en que se hara la entrega del
bien o prestara el servicio.

Articulo 100.- La Secretaria de Comercio debera fijar, en la autorizacion
respectiva, las circunstancias propias y especificas para efectuar la promocién
de que se trate, que sean necesarias para la proteccién de los consumidores.
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Articulo 110.- Las solicitudes para obtener las autorizaciones de promociones a
que se refiere este Reglamento, deberan presentarse conforme a los formatos
que apruebe la Secretaria de Comercio. A las solicitudes se acompariaran las

‘constancias que se indiquen en dichos formatos.

Articulo 120.- Las promociones podran realizarse en forma individual o
conjuntal en este Ultimo caso la autorizacion relativa determinara las
obligaciones de cada uno de los proveedores.

Articulo 130.- Las promociones podran autorizarse con una duracién maxima
de seis meses, la cual podra ser prorrogada por una sola vez. En ningln caso
se autorizaran con una anticipacién mayor a seis meses a la fecha de inicio de
la promocion.

Articulo 140.- El estudio de las solicitudes de promociones, la expedicién de la
autorizacion respectiva, su prorroga y los servicios de inspeccion y vigilancia,
causaran los derechos que establezcan la tarifa respectiva, los que deberan
cubrirse en la forma y términos que en ella se prevean.

Articulo 150.- La Secretaria emitira la resolucién correspondiente a la solicitud
de promocion en un plazo no mayor de 30 dias habiles siguientes a la fecha de
su recepcidon o de aquellas en que hayan proporcionados los datos o
constancias que se hubieren requerido.

Articulo 160.- Las resoluciones en que se autoricen las promociones deberan
contener lo siguiente:

I.-Nombre o razén social del promotor o promotores.

l.-NUmero de la autorizacion.

lll.-Forma y modalidades conforme a las cuales se realizara la promocién.

IV.-Bienes o servicios que seran objeto de la promocion y los que
constituyan los incentivos.

V.-Vigencia de la promocién o en su caso, fechas de celebracién de la
Secretaria de Gobernacion. :

VI.-Lugar o lugares en que se hara la promocién y efectivo el derecho de
los consumidores.

VII.-Términos y medios conforme a los cuales se efectuara la publicidad
de la promocion. .

VIIL.-En su caso, fecha limite en la que los consumidores podran obtener
el incentivo.
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Articulo 170.- En la publicidad de las promociones comerciales debera
precisarse.

l.-El dia en que se inicie y aquel en que terminen o solamente el primero,
cuando el ofrecimiento se haga en relacién a volumen de mercancias, caso en
el cual este no podra ser inferior al que en condiciones normales venda el
establecimiento comercial en un dia. '

Il.-La cantidad de bienes o servicios en promocién que cada consumidor
podra adquirir o contratar. De no precisarse, se entendera que el derecho de
adquisicién o contratacion es ilimitado.

I1.-El ndmero de autorizacion otorgado por la Secretaria de Comercio.

IV.-La informacién veraz y suficiente sobre los términos o condiciones de
la promocioén.

Articulo 180.- Procedera la revocacion de las autorizaciones de promociones,
previa audiencia del interesado en los siguientes casos:

I.-Cuando viole alguna de las disposiciones de este Reglamento o la
promocion no se lleve a cabo en los términos autorizados.

Il.-Cuando no se cubran oportunamente los derechos que establezca la
tarifa respectiva por los servicios de inspeccion y vigilancia.

lll.-Cuando no exista permiso de la Secretaria de Gobernacién para
celebrar promociones mediante sorteos, concursos o eventos similares.
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METODOS PROMOCIONALES:

Hay cinco formas de promocion: venta personal, publicidad | promocion
de ventas, relaciones publicas y publicidad. Cada una tiene caracteristicas
especiales que determinan en qué situaciones dara mejores resultados.

¢ La Venta Personal: Es la presentacion directa de un producto que el
representante de una comparia hace a un comprador potencial. Tiene lugar
cara a cara o bien por teléfono, pudiendo dirigirse a un intermediario o al
consumidor final. La mencionamos en primer lugar porque, en todas las
industrias, se invierte mas dinero en ella que en cualquier otra clase de
promocion.

¢ La Publicidad: Es una comunicacién masiva e impersonal que paga un
patrocinador y en la cual éste esta claramente identificado. Las formas mas
conocidas son los anuncios que aparecen en los medios electrénicos
(television y radio ) y en los impresos ( periodicos y revistas ).

¢ La Promocion de Ventas: Es una actividad estimuladora de Ia demanda,
cuya finalidad es complementar la publicidad y facilitar la venta personal.

¢ Las Relaciones Publicas: Abarca una amplia gama de actividades que
contribuyen a crear actitudes y opiniones positivas respecto a una
organizacion y sus productos.

NECESIDAD DE LA PROMOCION:

Varios factores revelan la necesidad de la promocién en el momento
actual. En primer lugar, a medida que crecen las distancias entre productores y
consumidores y aumenta el nimero de clientes potenciales, llega a cobrar
importancia el problema de la comunicacién de mercado.

Una vez que los intermediarios entran en el patréon o modelo de la
mercadotecnia, no basta que el productor se comunique sélo con el consumidor
final o los usuarios industriales. Es indispensable que le informe al intermediario
sobre los productos. A su vez los mayoristas deben promoverlos entre los
detallistas, y éstos han de comunicarse con los consumidores. En otras
palabras, hasta el producto mas Util y necesario resultara un fracaso comercial,
si nadie sabe donde se expende. El objetivo principal de la promocioén es
divulgar la informacion: hacer que los clientes potenciales la conozcan.

70



MERCADOTECNIA

Por extrano que pudiera parecer, la promocion también hace falta
durante las épocas de carestia. En los periodos de escasez, la publicidad puede
poner de relieve las conservacion y uso de los productos. La fuerza de ventas
estd en condiciones de dirigir sus esfuerzos hacia el area de los servicios y de
ayudar a los clientes a resolver los problemas causados por la escasez.

METODOS PARA DETERMINAR EL PRESUPUESTO PROMOCIONAL:

Se cuenta con cuatro métodos fundamentales para determinar el
presupuesto destinado a la promocion. Frecuentemente se habla de ellos al
tratar del presupuesto de publicidad, pero también pueden aplicarse al
presupuesto total de la promocién. Y son los siguientes:

¢+ METODO EN RELACION CON VENTAS:

El presupuesto destinado a la promocién puede relacionarse, de alguna
manera con los ingresos de la compariia. Los gastos pueden asentarse como
porcentaje de las ventas futuras o anteriores. No obstante, algunas empresas
prefieren presupuestar una cantidad fija de dinero por unidad de las ventas
anteriores o que se esperan en el futuro. Los fabricantes de productos con alto
valor unitario y bajo indice de rotacién ( automéviles o articulos eléctricos, por
ejemplo ) utilizan a menudo el método de unidad.

El Método de Porcentaje de Ventas, es sin duda el de mayor uso entre
los que hemos mencionado hasta ahora. Ha tenido gran aceptacién por ser facil
de calcular. También establece el costo en relacién con el ingreso de ventas y
aparece, por tanto, como gasto variable en vez de gasto fijo. Un inconveniente
de esté método es que reduce los gastos promocionales cuando disminuye las
ventas. Y es exactamente cuando mas se necesita de la promocién.

¢ METODO EN RELACION A SUS FUNCIONES Y OBJETIVOS.:

Un criterio mucho mas sélido para calcular el presupuesto destinado a la
promocioén consiste en definir qué funciones llevara el programa promocional y
determinar después lo que costara. El método de funciones obliga a la gerencia
a definir realisticamente las metas de su programa promocional.
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¢ METODO EN RELACION A LA UTILIZACION DE TODOS LOS FONDOS
DISPONIBLES:

Una nueva compafiia a veces canaliza todos los fondos disponibles hacia
su programa promocional. El objetivo es entonces generar ventas para los
primeros afos, de unc a cinco, Transcurrido este periodo, la gerencia espera
obtener utilidades y estar en condiciones de presupuestar en forma diferente
para la promocion.

¢ METODO EN RELACION DE IMITAR A LA COMPETENCIA:

Un método débil de determinar el presupuesto de la promocién , pero
cuyo uso es tan amplio que vale la pena comentarlo aqui, consiste en igualar
los gastos de promocidn a los de los competidores. Algunas veces se sigue a un
solo competidor. Otras veces la gerencia tiene acceso a los promedios de la
industria a través de su asociacién comercial, y los promedios llegan a ser los
puntos de referencia de la compania. El sistema es débil por lo menos en dos
aspectos. Primero, los competidores pueden estar también a oscuras en lo
tocante a como establecer un presupuesto promocional. Segundo, las
estrategias y metas promocionales de una empresa pueden ser diferentes a las
de la competencia, debido a diferencias de planeacién estratégica de
mercadotecnia.
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PROMOCION DE VENTAS:

Es dar a conocer los producto en forma directa y personal, ademas de
ofrecer valores o incentivos adicionales del producto a vendedores o
consumidores; este esfuerzo de ventas no es constante como en el caso de la
publicidad.

Sin embargo, con frecuencia los responsables de mercadotecnia utilizan
la promocion de ventas para mejorar la eficacia de otros elementos de la
mercadotecnia. La promocién de ventas también se emplea con el objeto de
lograr aumentos inmediatos de ventas, cuando la empresa usa la publicidad o
la venta personal, normalmente lo hace en forma continua o ciclica; pero el
empleo de los sistemas de promocion de ventas por parte del responsable de
mercadotecnia suele ser de indole irregular y su resultado es inmediato.

OBJETIVOS DE LA PROMOCION DE VENTAS:

Los responsables de mercadotecnia usan la promocién de ventas por
varios motivos. Mediante una actividad sencilla de promocion de ventas puede
alcanzarse uno o varios objetivos. Para lograr un objetivo o un grupo de
objetivos pueden ser necesarias varias actividades de promocion de ventas. Los
objetivos para los que se usan las actividades y los materiales de promocion de
ventas son los siguientes:

Identificar y atraer nuevos clientes.

Introducir nuevos productos.

Aumentar el nimero total de usuarios de una marca ya conocida.
Estimular un mayor uso entre los usuarios.

Dar a conocer a los consumidores las mejores del producto.
Llevar mas clientes a las tiendas minoristas

* S S ¢ o0

TECNICAS DE PROMOCION DE VENTAS.

Los responsables de mercadotecnia usan varias técnicas de promocién
de ventas que pueden agruparse en dos grandes categorias: del consumidor y
comerciales. Las técnicas de las promociones de ventas al consumidor incitan o
estimulan al consumidor a favorecer cierta tienda minorista, a probar, comprar, o
ambas cosas, un producto particular, Las técnicas comerciales de promociones
de ventas estimulan a los revendedores y minoristas a trabajar los productos de
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un fabricante y comercializarios en forma agresiva. Las técnicas de las
promociones de veritas al consumidor pueden utilizarse para atraer
consumidores o para promover productos ya reconocidos. La mayor parte de las
técnicas comerciales de promocion de ventas brindan incentivos para comprar
productos o para ejecutar ciertas actividades relacionadas con efectivo,
mercancias, regalos o ayuda promocional.

A continuacion veremos las principales técnicas de promocion de ventas:

Técnica de promocién de ventas utilizados por los minoristas.

Los minoristas utilizan varias técnicas de promocién de ventas estas
pueden clasificarse en cuatro categorias generales: cupones a minoristas,
demostraciones, sellos de regalos y exhibiciones en el punto de compra.

¢ Cupones de minoristas.

Los cupones de minoristas pueden ser Utiles y muy en particular cuando
el precio es una motivacién primordial en el comportamiento de compras del
consumidor. Por lo general, son cupones de ‘rebajas de centavos” que se
distribuyen mediante anuncios o volantes y son canjeables sélo en ciertas
tiendas. Por ejemplo, un supermercado de descuento puede distribuir cupones
de minoristas que permiten una rebaja de 30 centavos del precio normal de una
marca especifica de pan. '

El objetivo del cupdn de minoristas es atraer clientes a una tienda
particular y aumentar los volimenes de ventas de una marca especifica. La
eficacia de estos cupones puede reducirse en forma muy apreciable por la
contraoferta de la competencia. Debido a que la insistencia de los cupones de
minoristas esta en el precio, existen dudas de que desarrolle lealtad por parte
del consumidor hacia los minoristas.

¢ Demostraciones.

Con frecuencia los fabricantes usan las demostraciones sobre una base
temporal y constituyen un técnica excelente de atraer la atencién . Se utiliza
tanto para estimular la prueba y adquisicién del producto como para demostrar,
en la practica, como trabajara el mismo. Por lo tanto, se requiere mucho trabajo
y esto hace que los costos puedan llegar a ser excesivamente altos. Esto motiva
que las demostraciones no se empleen con mucha frecuencia. Sin embargo,
pueden ser muy eficaces para promocionar ciertos tipos de productos, como
articulos electrodomésticos.
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¢ Sellos de regalos.

. Los sellos de regalos se entregan en proporcion al monto comprado por
el consumidor y se acumulan para canjearlos después por mercancias. Los
minoristas usan los sellos de regalo para atraer clientes a tiendas especificas y
aumentar la venta de articulos especificos obsequiando sellos adicionales a los
compradores que los adquieran. Los sellos resultan atractivos para los
consumidores siempre y cuando no se aumenten los precios de las mercancias.

¢ Exhibicion en el punto de la compra.

Los materiales para el punto de la compra incluyen letreros exteriores,
exhibiciones en las vidrieras, muestras sobre los mostradores, percheros para
exhibicion y envases de autoservicio. Estos articulos sirven para atraer la
atencién, informar a los clientes y estimular a los minoristas para que trabajen
determinados productos. Al minorista se le puede estimular a utilizar materiales
para el punto de la compra si son atractivos, informativos, bien construidos y si
armonizan con el resto de la tienda.

Técnicas de promocién de ventas para nuevos productos.

Para promocionar nuevos productos pueden emplearse varias técnicas
de promocién de ventas. Tres de las mas usadas son: las muestras gratis, los
cupones y el reemboiso en efectivo.

¢ Muestras gratis.

Los responsables de mercadotecnia utilizan las muestras gratis por
diversos motivos, para estimular la prueba de un producto, para aumentar el
volumen de las ventas en las primeras etapas del ciclo de vida de un producto o
para lograr la distribucion deseada. Al disefiar una muestra gratis, deben
considerarse algunos factores como los efectos de temporadas especificas
sobre el producto, las caracteristicas del mercado y la publicidad anterior. Las
muestras gratis no son apropiadas para productos ya desarrollados, articulos de
cuidado personal o productos de lenta rotacion. El reparto de muestras es el
mas caro de todas las técnicas de promocion de ventas, debido a los costos de
produccidn y distribucién a través de canales como las entregas por correo,
entregas de casa en casa, en las tiendas y con otros productos.
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¢ Cupones.

Los cupones se usan para estimular la prueba de un producto nuevo o de
uno mejorado, para aumentar en forma rapida el volumen de ventas, para atraer
compradores repetitivos o introducir nuevos tamarnos o caracteristicas de
envases. Por lo general, los cupones estipulan el efectivo que se rebaja del
precio de compra de un articulo. Por ejemplo, un fabricante de cereales puede
usar un cupoén de veinte centavos para promocionar un nuevo tipo de cereal. El
ahorro puede rebajarse del precio de compra o reembolso en efectivo. La
naturaleza del producto ( su dependencia de las temporadas, su madurez, la
frecuencia con que se compra ) es la primera consideracién que debe
estudiarse al elaborar una promocion por cupones. El uso de cupones tiene dos
desventajas: existe la posibilidad de fraude o de falsos canjes y el periodo de
canje puede ser bastante tardado. Para obtener los mejores resultados, los
cupones deben ser faciles de reconocer y expresar en forma clara en qué
consiste la oferta.

¢ Reembolso en efectivo.

En los reemboisos en efectivo se envia por correo una cantidad
especifica de efectivo a los consumidores, una vez que éstos prueban haber
realizado la compra. Por lo general, es necesario que el consumidor efectue
varias compras del producto para obtener derecho al reembolso. Por ejemplo,
para que se realice el reembolso puede ser necesario que el consumidor envie
por correo las tapas de cinco cajas. Esta técnica se usa primordialmente para
promover la prueba del producto y su costo es bajo. La principal desventaja en
el reembolso de efectivo es que en ocasiones produce una baja tasa de
respuestas. Por lo tanto, el efecto del reembolso de efectivo es limitado.

Técnicas utilizadas en Ila promociéon de ventas para  productos
establecidos.

Las técnicas de promocion de ventas para productos establecidos por lo
general tratan de brindar ventajas adicionales a los clientes por la compra de
articulos. Cuatro técnicas de promociéon de ventas que se acostumbra utilizar
para promocionar productos ya establecidos son los premios, las ofertas de
rebaja, las competencias de consumidores, a continuacion las veremos
detalladamente.
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¢ Premios.

Los premios son articulos que se ofrecen gratis 0 a un costo minimo
como una bonificacion por la compra. Pueden utilizarse para atraer a los
clientes de los competidores, introducir distintos tamanos de productos ya
establecidos, aumentar la variedad de otros esfuerzos promocionales y
estimular la lealtad. Para que los premios sean eficaces tienen que ser
reconocidos con facilidad y ser deseables. Normalmente los premios se
distribuyen mediante los establecimientos minoristas o a través del correo y
también pueden colocarse sobre los paquetes o dentro de ellos.

+ Ofertas de rebajas de centavos.

Cuando se emplea una oferta de reduccion de centavos, los compradores
reciben cierta reduccién del precio normal que aparece en la etiqueta del
producto. Esta técnica se emplea para provocar un fuerte incentivo hacia la
prueba del producto, estimular las ventas del producto, producir aumentos de
ventas de corta duracion y proporcionar productos fuera de temporada. Esta es
una técnica facil de controlar y se utiliza con frecuencia; sin embargo, reduce el
precio a consumidores habituales que de todas formas hubieran comprado el
producto a sus precios normales. El uso frecuente de las rebajas de precios
abarata la imagen del producto y, ademas, esta técnica requiere de un control
especial por parte de los minoristas.

+ Competencia de consumidores.

La lucha por los premios en las competencias de consumidores se basa
en la capacidad analitica o creativa de los competidores. Esta técnica sirve para
aumentar la asistencia a tiendas minoristas. Por lo general, los contendientes se
comprometen mas en las competencias de consumidores que en los concursos,
a pesar de que la participacion total puede ser menor. A veces las competencias
se emplean en forma conjunta con otras técnicas de promocién como los
cupones. :

¢ Concurso de consumidores.

Los participantes en un concurso de consumidores envian sus nombres
para participar en un sorteo para premios. Los concursos sirven para estimular
las ventas y, al igual que las competencias, se usan junto con otras técnicas de
promocion. En comparacién con las competencias de consumidores, los
concursos se utilizan mas a menudo y tienden a atraer un mayor nimero de
participantes.
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Técnicas de promocién de ventas dirigidos a los revendedores.

Los productores utilizan técnicas de promocién de ventas para estimular
a los revendedores para que trabajen sus productos y los promuevan en forma
eficaz. Pueden emplearse varias técnicas de promocion de ventas para
promociones dirigidas a revendedores. Entre ellos se incluyen bonificaciones
sobre compra, bonificaciones sobre compra adicionales, conteo y reconteo,
mercancias gratis, bonificaciones por promociones, premios o primas,
competencias de ventas y obsequios a distribuidores.

+ Bonificaciones sobre compra.

Las bonificaciones sobre compra son reducciones temporales de los
precios a revendedores por la compra de cantidades especificas de un
producto. Por ejemplo, un fabricante de jabones puede dar a cada minorista $1
por cada caja de jabon que compre. Estas ofertas se usan para brindar un
incentivo para trabajar un nuevo producto, lograr una reduccidon provisional de
precios o estimular la compra de un articulo en cantidades mucho mayores que
las que normalmente compra. Esta técnica es eficaz, porque en efectivo es
como produce utilidades a los revendedores y su empleo es sencillo y directo.
No se restringe en ninguna forma el uso que quieran dar los revendedores al
efectivo recibido mediante las bonificaciones sobre compras.

+ Bonificaciones sobre compras adicionales.

Las bonificaciones sobre compra adicionales, es cierta cantidad en
efectivo que se da al comprador por cada cantidad adicional que adquiera
luego de la primera operacién de compra que realice. Esta técnica es un
incentivo adicional en el cual la cantidad total de efectivo que puedan recibir los
compradores sera en proporcion a sus compras durante la operacion inicial de
compras. El productor emplea esta bonificacion para estimular cooperacion
durante el esfuerzo inicial de promocién de ventas y para estimular las compras
repetitivas una vez terminado el mismo. La principal objecion a esta técnica es
que es caro.

¢+ Conteo y Reconteo.

La técnica de promocién de ventas del conteo y reconteo se basa en el
pago de una cantidad especifica de efectivo por cada unidad de un producto
salido de almacén del revendedor durante un determinado periodo. Al inicio de
este periodo se cuentan las unidades del producto en existencia en el aimacén
y se vuelven a contar de nuevo al final de dicho periodo para determinar el
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nuamero de unidades que han salido del almacén. Esta técnica sirve para reducir
los faltantes en las tiendas minoristas, al dar salida a las existencias en los
almacenes, eliminar los productos obsoletos, o los paquetes de los canales de
distribucién y reducir la existencia en los almacenes. La técnica de conteo y
reconteo, puede ser ventajosa, debido a que reduce las existencias en poder de
los revendedores, con lo cual aumenta la posibilidad de que éstos coloquen
nuevos pedidos. Sin embargo, con frecuencia es dificil de administrar y no
resuita atractivo para los revendedores con almacenes pequerios.

¢ Mercancias gratis.

En esta técnica de promocion se ofrece mercancias gratis a los
revendedores que compren una cantidad sefialada de un mismo producto o de
otros diferentes. En ocasiones las mercancias gratis se usan en lugar del
efectivo para pagar bonificaciones concedidas mediante ofras técnicas de
promocion de ventas. La entrega de mercancias gratis con frecuencia se
efectua a través de la facturacion, con el fin de evitar problemas de manejo y
contabilizacién.

+ Bonificaciones por promociones.

Las bonificaciones por promociones consiste en un acuerdo del
fabricante para pagar a los revendedores ciertas cantidades de efectivo por
brindar esfuerzos promocionales especiales, como publicidad y exhibiciones.
Antes de efectuar el pago, se acostumbra verificar el cumplimiento por parte del
minorista. Los fabricantes hacen estos pagos a los minoristas por realizar estas
actividades, con la esperanza de que los esfuerzos promocionales produzcan
incrementos importantes en las ventas a nivel minorista. Los productos que
mejor se adapten a esta técnica son los de alto volumen, altas utilidades y facil
manejo. Un problema importante al usar las bonificaciones por promociones es
que algunos minoristas mantienen sus operaciones al nivel minimo
indispensable para alcanzar las bonificaciones.

¢ Premios o Primas.

Con-esta técnica de promocién de ventas, se usan los premios o las
primas en un programa de incentivos disefiado para impulsar una linea de
mercancias al brindar una remuneracién adicional a los vendedores. Se utiliza
cuando la venta personal constituye parte importante del esfuerzo de
mercadotecnia. Por tanto, no es eficaz para promocionar productos que se
vendan mediante autoservicio.
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Esta técnica ayuda al fabricante a obtener la cooperacion de la fuerza de
ventas.

¢+ Competencia de ventas.

La competencia de ventas se utiliza para motivar a los distribuidores
minoristas y personal de ventas mediante el reconocimiento de esfuerzos
destacados. Para que sea eficaz esta técnica debe ser equitativo para los
vendedores comprometidos. Una ventaja de esta técnica es que puede obtener
la participacion de todos los niveles de distribucién. No obstante, los resultados
son transitorios y, por lo general, las recompensas son caras.

¢+ Obsequios a distribuidores.

El obsequio al distribuidor es un regalo que se da al minorista por la
compra de una cantidad especifica de mercancias. A menudo los obsequios a
distribuidores se emplean para obtener esfuerzos especiales de exhibiciones
por parte de los minoristas al ofrecerle partes esenciales de las exhibiciones
como premios. Por ejemplo, el fabricante puede disefiar un exhibidor que
incluya una bandeja de plata como una parte importante del mismo. Los
fabricantes utilizan los obsequios a distribuidores para obtener nuevos
distribuidores para obtener nuevos distribuidores e impulsar mayores
cantidades de mercancias.
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PUBLICIDAD:

Es la técnica que comprende todas las actividades mediante las cuales
se dirigen al publico mensajes visuales u orales, con el propésito de informarle
e influir en él para que compre mercancias o servicios, o para que se incline
favorablemente hacia ciertas ideas, instituciones o personas.

OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD:

El objetivo de la publicidad es estimular las ventas ya sea de una
manera inmediata o en el futuro. El fin real de la publicidad es el efecto ultimo
creado, o sea, modificar las actividades y/o comportamiento del receptor del
mensaje, procurando informar a los consumidores, modificar sus gustos y
motivarios para que prefieran los productos de la empresa.

OBJETIVOS ESPECiFICOS DE LA PUBLICIDAD:-

¢ Remediar la disminucion de la demanda primaria de un producto.
¢ Superar algun desprestigio.

¢ Ayudar a la fuerza de ventas.

+ Llegar a la gente inaccesible para los vendedores.

¢ Combatir a la competencia. ‘

¢ Dar a conocer los nuevos usos de un producto.

¢ Desarrollar la imagen de un producto.

¢ Mejorar las relaciones de los detallistas.

¢ Entrar en un nuevo mercado o atraerlo.

¢ Introducir un nuevo producto.

¢ Aumentar las ventas.

¢ Crear buenas relaciones de la empresa y mejorar su reputacion.
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CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD:

La publicidad se clasifica en:

De acuerdo a quien la patrocina:

¢ Publicidad por fabricante

¢ Publicidad por intermediarios

+ Publicidad por organizaciones no comerciales o no lucrativas, por ejempio:
hospitales, agencias gubernamentales.

De acuerdo a la forma de pago:

¢ Publicidad Individual. Patrocinada por un individuo o una organizaciéon que
acttia en lo individual.

+ Publicidad en cooperativa.

+ Publicidad en cooperativa horizontai: El costo es compartido por los
empresarios a diferentes niveles dentro del canal de distribucion.

+ Publicidad en cooperativa vertical: Un grupo de empresarios comparten el
gasto al mismo nivel, dentro del canal de distribucién. Por lo tanto los
fabricantes y mayoristas comparten los costos de la publicidad hecha para
minoristas o fabricantes y los minoristas comparten los costos de la
publicidad para los consumidores.

De acuerdo al tipo y propésito del mensaje.

Publicidad para estimular la demanda.

¢+ Publicidad para la demanda primaria. Se promueve la demanda para una
clase general de productos y se estimula la aceptacion de una idea,
producto o un concepto revolucionario acerca de un producto. Este tipo de
publicidad se utiliza principalmente en la introduccién de productos al

mercado.

¢+ Publicidad para la demanda selectiva. Se promueve |la demanda de una
marca especifica.
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Publicidad del propésito del mensaje.

Publicidad de accidn directa. Tiene el propdsito de generar una conducta
inmediata o una accion en el mercado, por ejemplo, la publicidad que se
hace los jueves en los periodicos para estimular las ventas el fin de semana.

Publicidad de accién indirecta. Esta encaminada a obtener el
reconocimiento de un producto y desarrollar actitudes favorables como
prerrequisito para la accion de la compra.

Publicidad de enfoque del mensaj’e.

Publicidad en el producto. Su proposito es informar acerca del producto;
casi todas las empresas la utilizan.

Publicidad internacional. Crea una imagen favorable del anunciante.

Publicidad de relaciones publicas. Se usa para crear una imagen
favorable de la empresa entre empleados, accionistas o publico en general.

Publicidad de Servicios Publicos:. Su objetivo es cambiar actitudes o
conductas para el bien de la comunidad o el publico en generar, ejemplo, la
publicidad del ahorro de agua.

De acuerdo al receptor:

¢ Publicidad a consumidores.

+ Publicidad nacional respaldada por fabricantes.

¢ Publicidad local. Es patrocinada por los minoristas y dirigida a los

consumidores.
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Publicidad a Fabricantes.

+ Publicidad a organizaciones comerciales. Cuyo fin es promover algun
producto o productos a los revendedores, mas que al consumidor periodico.

+ Publicidad Profesional. Esta dirigida a todos los grupos profesionales que
pueden estar en condiciones de usar, recomendar, prescribir, o especificar
un producto en particular.

Otro tipo de publicidad es la que hace cada uno de los consumidores a
otros consumidores y éstos, a otros, de tal manera que se hace publicidad de
boca en boca.

84



MERCADOTECNIA

DESARROLLO DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA:

CAMPANA PUBLICITARIA:

Es un conjunto de mensajes publicitarios, expresados en las formas
adecuadas con una unidad de objetos que se desarrollan dentro de un tiempo
prefijado. Cada campafia deberd basarse en los llamados “ factores
determinantes “, 0 sea, que se anuncia, para qué se anuncia y a quién se
anuncia. De estos tres factores se permitira deducir los * factores consecuentes
de la campana”, que son: cdmo se anuncia y cuanto se invierte; en otras
palabras, todo esto es una serie de esfuerzos de promocién planificados y
coordinados, realizados alrededor de un tema central y destinados a conseguir
un fin especifico. '

PASOS PARA UNA CAMPANA PUBLICITARIA:

Los pasos para una Campara Publicitaria son principalmente:

1.- IDENTIFICAR Y ANALIZAR EL GRUPO META DE LA PUBLICIDAD:

Se determina a quiénes se dirige la publicidad para conocer la ubicacion,
la distribuciéon geografica, la distribucidn por edades, sexo e ingresos de estas
personas asi como la frecuencia de compras y el uso posible del producto,
ademas de la competencia; de esta manera se conocen las caracteristicas mas
importantes que son la base sobre la cual se desarrolla la campania.

2.- DETERMINAR LOS OBJETIVOS DE LA CAMPANA:

Estos deben ser bien definidos, claros, alcanzables y medibles por lo que
se debe especificar una fecha para comprobar si la campafia publicitaria tiene la
direccion y el sentido de lo que se desea obtener, o si esta alcanzando la meta
previamente fijada.

Estos objetivos se pueden expresar en términos de ventas o de
comunicacion; esto es, la campana se enfoca al aumento de las ventas o a
aumentar el conocimiento del consumidor sobre el producto, la empresa, etc.
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3.- FIJAR EL PRESUPUESTO:

Es una actividad importante, ya que se debe determinar de cuanto dinero
se dispone o cuanto se requiere para el programa publicitario. Ademas de que
influye en las decisiones inherentes a esto, como serian los medios, el tiempo,
la frecuencia, etc.

4.- ESPECIFICAR EL ENFOQUE O TEMA:

Un instrumento de gran ayuda para determinar el tema es una
investigacién, es por medio de encuestas motivantes que estimulen al
consumidor, y asi, conocer informacién acerca del producto, del mercado, de los
clientes y de los objetivos para definir los atractivos mas importantes para el
consumidor y formar la idea central o tema central que se manejara durante
toda la campaina publicitaria. De esta manera se obtiene el impacto deseado
aunado a los mejores resultados. La camparfa publicitaria, a través de los
medios, debe comunicar informaciéon importante para los consumidores vy
considerar como efectiva la publicidad realizada.

A este punto se le podria llamar en general SLOGAN.

5.- ELEGIR LOS MEDIOS:

Para esto se debe tomar en cuenta el area o mercado que se piensa
abarcar, la gente a influir, asi como el efectivo disponible.

Para decidir los medios que deben utilizar, se toma en cuenta la finalidad
de la campana, esto es, se toman en cuenta las caracteristicas, ventajas y
desventajas de cada medio que tiene mucho que ver con el producto que se va
a promover mediante la publicidad, asi como los fondos para cada medio,
existiendo tipos generales como son: radio, television, periddico, revistas,
correo, exhibiciones exteriores y vehiculos de transporte y las subclases que
son especificas o especializadas.
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6.- ELABORAR LA PROGRAMACION:

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

¢ El costo .del medio.

¢ Los problemas como:

¢ Tamaro del anuncio

¢ Frecuencia con que se difundira el anuncio.

EVALUACION Y SELECCION DE MEDIOS.

La firma debe valerse de los diversos medios de difusidon con base en
tres factores principales:

1.- Los habitos del publico ( meta en cuanto medios )
2.- La eficacia de éstos para anunciar el producto.
3.- Los costos de la categorias principales de los medios.

En forma general, los medios publicitarios se dividen en dos grandes
grupos que son:

Medios Masivos. Son aquellos que efectdan un mayor numero de personas en
un momento dado:

¢ Television
¢+ Cine.

+ Radio.

¢ Prensa.
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TELEVISION:

‘ Medio masivo de gran alcance y penetracion: presenta los productos en
uso, con movimiento, musica, y grandes efectos. Existen en el pais un total de
15, 597,127 hogares, 8,381,254 de los cuales cuentan con televisan de acuerdo
a cifras proporcionadas por la AMAP.

VENTAJAS DE LA TELEVISION: DESVENTAJAS DE LA TELEVISION.
*Llega a todos los estratos sociales y econdmicos- * Mensaje no permanente fugaz y breve.
del pais. ‘ * Costo global alto.

*Selectividad geografica. * Existe desconfianza debido a quese utili-
*Llega a una audiencia muy grande. zan efectos en este medio y es mas crei-
*Identificacion por medio del color de los productos  ble lo escrito que lo verbal.

en el mercado. * La audiencia puede disfrutar del comer -
*El mensaje anunciador aparece aislado en pantalla cial, pero al mismo tiempoignorar el men-
en el momento que se transmite. saje.

CINE:

El cine y la televisién son medios muy similares, sélo difieren en el
tamano de la pantalla. Tienen las mismas técnicas para atraer la atencion del
espectador ( imagen, accién, color, sonido, etc.,. ). Debido al ambiente que lo
rodea al espectador, en el cine existen mayor grado de atencién.

VENTAJAS DEL CINE. DESVENTAJAS DEL CINE.
*Audiencia cautiva. * Poco selectivo en cuanto a sexo, edad, y ni-
*Mayor nitidez de los anuncios a color. vel socieconémico.

* Bastante caro.
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RADIO:

La senal de radio llega a casi todos los lugares y ademas a la mayoria de
los automdviles. El publico escucha la radio hasta en los lugares de trabajo.
Existen infinidad de radiodifusoras comerciales tanto en AM como en FM. En
México las estaciones de radio se dividen en dos: 90% son estaciones
completas, - cuya programacién incluye diversos tipos de musica, piezas
dramatizadas, de concurso, comicas, de entrevista, culturales, infantiles y
noticiosos. Dichos programas pueden ser en vivo o grabados; el 10% restantes
son - radiodifusoras disqueras, cuya programacion, en su mayor parte, esta
hecha con base a cintas magnetofénicas de poca duracion.

En Mexico; el radio tienen una penetracién aproximada de un 80% del
total de hogares independientes del habito de audiencia en automdviles que en
el D.F., se manifiesta de la siguiente forma segun cifras de INRA:

Automoviles con radio. 77.7%
Conductores c/radio encendido. 59.7%
Conductores c/radio encendido en AM. 41.6%
Conductores c/radio encendido en FM. 58.4%

VENTAJAS DE LA RADIO.

*Bastante econémico en comparacion con -
otros medios.

DESVENTAJAS DE LA RADIO.

* Ya no goza del prestigio que tuviera antafio.
* Atencion limitada del oyente por estar reali-

zando ofras actividades mientras escucha.
* Mensaje fugaz y transitorio.

*Medio adaptable, es decir, puede cambiarse
el mensaje con rapidez.
*Mayor difusién, gran audiencia.

PRENSA:
La prensa estd compuesta por dos grandes ramas: periédicos y revistas.

Algunas personas piensan que este medio s6lo abarca los periddicos y toman
por separado las revistas.

Periédicos: Casi todos informan datos, similares, pero no todos los hacen de la
misma manera ya que el publico lector al que se dirigen no es el mismo.
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Revistas: Las revistas se dividen en dos grandes grupos:

1.- Revistas al consumidor.- Su distribucién se hace a través de puestos de
periddicos -y/o tiendas y por su contenido pueden encontrarse subdivididas en
distintos géneros como son: automovilisticas, ejecutivas, cocina, deportivas,
femeninas, masculinas, musicales, politicas, turisticas, informacién vy
entretenimiento etc.

2.- Revistas especializadas.- Son aquellas cuyo contenido es muy especifico
acerca de un tema; por ejemplo, aviacién, comercio exterior, celuiosa y papel,
agropecuaria, y su distribucién es la mayoria de los casos se efectia por medio
de suscripciones.

VENTAJAS DE LAS REVISTAS DESVENTAJAS DE LAS REVISTAS
*Alta selectividad sccioeconémica. * La gran anticipacion del texto y los anuncios
*Gran variedad de colores y técnicas, buena - ya que presentada la fecha de cierre no se -
reproduccién, mejor impresion y prestigio. puede hacer cancelaciones.

*Mayor vida que la de otos medios. * Alto costo global.

*Mayor nimero de lectores por ejemplar. * Tiempo prolongado de dominio.

*Fuerza en cuanto a credibilidad, aceptacion-
autoridad etc.

MEDIOS AUXILIARES O COMPLEMENTARIOS: Estos afectan a un menor
numero de personas en un momento dado y son:

Publicidad directa.
Publicidad exterior.
Publicidad interior.

PUBLICIDAD DIRECTA:

En este tipo de publicidad, conocida también como correo directo, se
envian un objeto o un anuncio impreso al posible cliente o consumidor
potencial. La publicidad directa emplea muchas forma, por ejemplo, tarjetas
postales, cartas, catalogos, folletos, calendarios, boletines, circulares,

!
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muestrarios etc. El disefio, colorido y contenido de este tipo de publicidad
dependera del tipo de producto o servicio, lo misme que de las caracteristicas
del mensaje y del presupuesto.

PUBLICIDAD EXTERIOR:

Son anuncios en via publica. Su caracteristica principal es que estan fijos
y el lector los ve al encontrase en la calle viajando hacia algun destino. Como
estd dirigida a la gente en movimiento, debe reunir dos caracteristicas.

¢ Ser grafica ( sintesis de la camparia, o sea, hacer llegar el mensaje en el
corto periodo de tiempo que le toma pasar frente al cartel a una persona que
camina o maneja).

Ser impactante ( que destaque por su color, luz 0 movimiento frente al paisaje y
frente al resto de los anuncios).

PUBLICIDAD INTERIOR:

Es el conjunto de anuncios colocados en lugares cerrados en donde el
publico pasa o se detiene brevemente

MENSAJE:

Un presupuesto grande para publicidad no es garantia de éxito para una
campana publicitaria. Dos anunciantes pueden dedicar una cantidad muy
parecida a publicidad, y sin embargo, obtener resultados muy diferentes. Los
estudiosos sefalan que la creatividad de los mensajes publicitarios pueden ser
mas importantes para el éxito de la publicidad que la cantidad de dinero
invertida. Sea cual fuere el presupuesto, la publicidad sdlo tiene éxito si los
comerciales captan atenciéon y se comunican con propiedad. Por tanto, el
presupuesto se debe invertir en mensajes publicitarios eficaces.

Los buenos mensajes publicitarios han adquirido mucha importancia en
el entorno publicitario actual, tan costosos y saturados. El consumidor promedio
cuenta con un sin numero de estaciones de televisidn y revistas de entre las
cuales puede elegir. Sume la infinidad de estaciones de radio y la catarata
constante de catéalogos, anuncios por correspondencia directa y medios afuera
del hogar, y vera que los consumidores estan sujetos a un enorme bombardeo
de anuncios, en casa, en el trabajo y en todos los puntos intermedios.

t
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Para captar y retener la atencion de los consumidores, los mensajes
publicitarios de hoy necesitan estar mejor planeados, ser mas imaginativos, mas
entretenidos y mas gratificantes. Por lo tanto, las estrategias creativas
desempenaran un papel cada vez mas importante para el éxito de la publicidad.

Los publicistas pasan por dos pasos para crear una estrategia creativa:
generar el mensaje, evaluar y elegir el mensaje, y ejecutar el mensaje.

¢ Generar el Mensaje: La gente creativa encuentra ideas para el mensaje
publicitario de diferentes maneras. muchos creativos empiezan por hablar
con los consumidores, los distribuidores, los expertos y los competidores.
Otros tratan de imaginar a los consumidores usando el producto y averiguan
que buscan los consumidores cuando compran y usan el producto. Por regla
general, aunque los publicistas crean muchos mensajes posibles, s6lo usaran
unos cuantos en ultima instancia.

¢ Evaluar y Elegir el Mensaje: El publicista debe evaluar los mensajes
posibles. Y elegir el que mas se apegue a la plena satisfaccion del
consumidor en cuanto a claridad de entendimiento, creatividad, difusion etc.
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PRESUPUESTOS PUBLICITARIOS.

El presupuesto publicitario de una empresa contienen la afectacion de los
fondos a ella destinados, generalmente para todo un ejercicio. El objetivo
primordial de la publicidad es el generar ventas, como ya se vio antes. Existen
diferentes .métodos para determinar un presupuesto publicitario; los mas
importantes son:

Porcentajes de Ventas:

Con este método, el presupuesto del siguiente ario se calcula aplicando
un porcentaje de ventas del afio anterior, 0 las ventas anticipadas que se
calculan mediante un prondstico de ventas o por combinacion de ambos.

La cifra del porcentaje se determina:

Usando un porcentaje tradicional.

Usando un porcentaje de la industria.

Por medio de una formula.

Mediante la aplicacion de un criterio gerencial.

* & o0

La desventaja de este método es que viola un principio basico de
mercadotecnia: la publicidad tiene por objeto estimular las ventas. Al poner en
practica este sistema, cuando las ventas pierden terreno, también lo hacen los
gastos publicitarios, por lo contrario, es conveniente estimular las ventas
aumentando el presupuesto.

Paridad Competitiva:

Es el promedio entre los costos de publicidad y las ventas para
determinar la cantidad que se gastara en publicidad, o sea se asigna una
cantidad igual a la que invierten sus competidores.

Asignacion total o totalidad de fondos disponibles:

Con este método el producto asigna todos los fondos disponibles para la
publicidad, es decir, la totalidad de fondos disponibles en relacién a las
ganacias. Esto puede considerarse como desventaja; las ganacias tienen poca
relacién con la publicidad porque ésta es s6lo una funcién de los costos totales
de la empresa.
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Método por tareas:

\ En éste método se deben precisar las metas que se desean alcanzar
para poder determinar el presupuesto; luego se decide la inversion que
conviene hacer en este aspecto para lograr sus objetivos.

En México, las empresas chicas y/o medianas consideran muchas veces
que la publicidad es un gasto y no una inversion, por lo que el publicista tiene
que estar muy preparado para convencer con hechos a este tipo de
empresarios.
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AGENCIAS DE PUBLICIDAD:

_ Seran Agencias de Publicidad las empresas debidamente autorizadas
que se dediquen profesionalmente y por cuenta de terceros a crear, proyectar,
ejecutar, o distribuir campanas publicitarias a través de cualquier medio de
difusion.

La Ley no limita la difusién de los mensajes publicitarios creados, salvo
en lo que intente contra los principios generales de publicidad, vaya en contra
del ordenamiento juridico general o lo previsto en legislaciones especiales.
Tampoco corta la libertad de la agencia para elegir los medios que considere
mas adecuados para divulgar sus camparias, teniendo también en cuenta las
disposiciones legales de cada caso.

ANTECEDENTES EN MEXICO:

Es una realidad que la publicidad en nuestro pais ha venido creciendo y
desarrollandose de modo que en la actualidad forma parte fundamental de ia
economia nacional.

A partir de 1960 el desarrollo que ha tenido el capitalismo monopolista en
nuestro pais ha propiciado en gran medida la entrada e influencia de medios
masivos de comunicacién extranjera; sin embargo, ya en 1930 se habian
fundado las primeras agencias de publicidad como:

¢ Anuncios de México.
¢ General Anunciadora, S.A.

En ese mismo afo se funda también la Asociacién Mexicana de Agencias
de Publicidad que en la actualidad alberga un total de 184 agencias de
publicidad en todo el pais, tanto de origen extranjero como nacional.
Posteriormente, en 1941, llega a nuestro pais la primera sucursal de agencias
norteamericanas: “ Grant Advertising * desencadenando casi de inmediato la
entrada de otras agencias.

95



MERCADOTECNIA

Es evidente que en la actualidad el manejo de la publicidad en México
esta en manos de un considerable nimero de agencias especializadas que son
filiales de grandes agencias de publicidad extranjera; dichas agencias con
mentalidad muy diferente a la nuestra han alterado de una manera considerable
patrones de consumo, ideologia, costumbres y comportamiento de muchos
mexicanos.

ORGANIZACION DE LA AGENCIA DE PUBLICIDAD:

La organizaciébn de una agencia de publicidad esta en funcién,
principalmente, de varios factores como son: nimero de anunciantes, nimero
de productos, numero de marcas anunciadas y el tipo de publicidad que se
maneje; ademas depende del nimero de personas ( que es variable en cada
agencia ) y de la forma propia de ejercer una administracién de acuerdo a sus
necesidades especificas.

EXISTEN DOS FORMAS ESPECIALES DE ORGANIZACION DE LAS
AGENCIAS DE PUBLICIDAD:

1.- Agencias de Grupos: Esta forma de organizacion generalmente se
encuentra en grandes firmas donde opera un nimero determinado de grupos de
trabajo, los cuales realizan actividades, desde establecer contactos, desarrollar
planes, realizar investigaciones, producir publicidad impresa, hasta el trabajo
creativo para uno o varios clientes o productos. Estas actividades estan sujetas
a una supervision y revisién por parte del consejo de planeacién, que son los
ejecutivos principales de la agencia.

2.- Por Departamentalizacion: Es donde cada departamento tiene funciones
especificas y, de una manera conjunta, sirven al mismo o mismos clientes o
productos.
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TIPOLOGIA LEGAL:

Se distinguen, dentro del Registro General de Publicidad, cuatro tipos
pecuhares de agencias:

1.- Agencias de publicidad de servicios plenos:

Aquellas empresas que con la organizacion adecuada y la debida
autorizacion se dedican profesionalmente y por cuenta de terceros a crear,
proyectar, ejecutar y distribuir campafias publicitarias a través de todos los
medios de difusidon, prestando sus servicios simultaneamente a varios
anunciantes, proporcionandoles una asistencia técnica completa en materia de
investigacion de mercados, promocidon de ventas, asesoramiento sobre los
medios de difusion, control sobre el desarrollo y resultados de las camparias y
las usuales de tipo complementario dentro de la misma especialidad.

2.- Agencias de publicidad general:

Aquellas empresas que con la organizacion adecuada y la debida
autorizacion se dedican profesionalmente y por cuenta de terceros a crear,
proyectar, ejecutar o distribuir camparias de publicidad a través de cualquier
medio de difusién, y comprendan en su actividad el desarrollo de la totalidad de
las finalidades o tan sélo algunas de ellas.

3.- Agencias de publicidad de distribuciéon a medios:

Se denominan agencias de publicidad de distribucién a medios aquellas
empresas que, con la organizacién adecuada y la debida autorizacién, se
dediquen profesionalmente y por cuenta de otras agencias de publicidad a
distribuir érdenes publicitarias a los diferentes medios de difusién.

4.- Agencias de publicidad exclusivas:

A efectos de su inscripcion en el Registro se denommaran agencias de
Publicidad de exclusivas:

Las empresas que, con la organizacién adecuada y la debida autorizacion, se
constituyan con la finalidad de explotar profesionalmente y con caracter de
exclusiva la publicidad que se difunda a través de uno o varios medios de
difusion.
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Las agencias de publicidad de servicios plenos, de publicidad general y de
distribucion a medios, desde el momento que celebren con un medio de difusion
un contrato publicitario con clausula de exclusiva mientras dicho contrato esté
en vigor.

RELACIONES PUBLICAS:

Es la promocién de simpatia y buena voluntad entre una persona,
empresa o institucion y otras personas, publico especial o la comunidad en su
conjunto, mediante la distribucién de material interpretativo, el desarrollo del
intercambio amistoso y la evaluacion de la reaccién publica.

FUNCION , OBJETIVO E IMPORTANCIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS:

La funcién de las Relaciones Publicas tiene como objetivo promover
actitudes favorables de los diversos publicos hacia la organizacién. Las
actitudes favorables de todos esos publicos son indispensables para que la
empresa subsista y ademas se desarrolle, de ahi la importancia de esta
difusion. Ninguna organizacion puede prosperar a menos que cuente con el
apoyo del publico o al menos con su paciencia o aceptacion.

Muchas organizaciones se dan cuenta de la importancia de las
relaciones publicas hasta que experimentan las inconveniencias de no haberlas
empleado antes, de la misma manera que un enfermo valora realmente la salud
hasta que sufre por faita de ella. Claro esta que en ambos casos resuita mejor
aplicar las medidas preventivas que esperar hasta que aparezca el mal.

Entenderemos mejor la importancia de las relaciones publicas si la
explicamos en funcién de los logros que pueden alcanzarse con su correcto
empleo, de los cuales daré algunos ejemplos:

Es frecuente encontrar en las organizaciones que las huelgas han surgido a raiz
de deficientes relaciones publicas con el personal, que ha provocado la falta de
una comunijcacion fluida con el mismo. En otras ocasiones, problemas tales
como altos indices de ausentismo y de rotacion de personal, falta de iniciativa y
de colaboracion por parte de los empleados, apatia por los nuevos sistemas o
procedimientos, alto grado de retardos, estos podrian ser evitados si se contara
con un efectivo programa de relaciones publicas con el personal.
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Otro ejemplo de la influencia que pueden lograr las relaciones publicas lo
encontramos en las enfocadas a los accionistas e inversionistas en general. Si
los accionistas tienen una buena imagen u opinién de la empresa, eso puede
influir para que retenga por un plazo mas largo sus acciones, lo cual repercute
en una mayor estabilidad de las mismas, que redunda a su vez en que sean
cotizadas a un mejor precio en el mercado de valores.
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IX.- ADMINISTRACION DE VENTAS:

IMPORTANCIA DE LA ADMINISTRACION DE VENTAS:

La administracion de ventas esta interesada en el aspecto de la direccion
del personal de ventas de las operaciones de mercadotecnia de una compariia.
En términos de relaciones con el personal, esta responsabilidad va desde el
reclutamiento, entrenamiento y motivacién del personal de ventas, hasta la
evaluacién de su desemperio y la determinacion de las medidas correctivas que
se hagan necesarias. El gerente de ventas también debe involucrarse en
condiciones de estrategias tales como la planeacion y direccion del programa
de mercadotecnia segln se aplique al distrito o regién, asi como en el analisis
de los resultados y en el sefialamiento tanto de las areas para mejoramiento
como las de oportunidades potenciales.

PERFIL DEL VENDEDOR:

Seleccionar representantes de ventas no seria problema si supiéramos
qué rasgos buscar. Si los representantes de ventas son extrovertidos,
emprendedores y energéticos, estas caracteristicas deberian buscarse en los
aspirantes. Pero muchos representantes exitosos también son introvertidos, de
manera suaves y nada enérgicos. Los representantes exitosos incluyen
hombres y mujeres que son altos y bajos, de excelente diccién y torpes para
expresarse. bien arreglados y desalifiados.

Sin embargo, continda la busqueda de la combinacion magica de rasgos
que garanticen la posesion de las cualidades del buen vendedor. Se han
enumerado numerosas lista. McMurry escribié: “ Estoy convencido de que el
poseedor de una personalidad de ventas eficaz es alguien que siente la
necesidad de triunfar y de tener siempre el afecto de los demas “. Menciona
aparte otros cinco rasgos del supervisor que son:

Un nivel elevado de energia.

Mucha seguridad en si mismo.

Un fuerte y constante deseo de tener dinero.

Un habito arraigado de dinamismo.

Y un estado animico que ve un reto en cada objecion, resistencia u
obstaculo.

> & & o o
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CARACTERISTICAS DE LOS SUPERVENDEDORES.

a).-Los supervendedores siempre estdn corriendo riesgos y haciendo
innovaciones. A diferencia de la mayoria de la gente, estan fuera de la “ zona
confortable” e intentan superar sus niveles anteriores de rendimiento.

b).-Los supervendedores tienen un sentido poderoso de misién y establecen las
metas a corto, mediano y largo plazo necesarias para realizar esa mision. Sus
metas personales siempre son mas elevadas que las cuotas de ventas que los
gerentes establecen. Los supervendedores también trabajan bien con los
gerentes, especialmente si éstos estan interesados por el rendimiento 6ptimo.

c).-Los supervendedores estan mas interesados por resolver problemas que en
culpar a alguien mas o evadir la situacion. Como se consideran a si mismos
como profesionales en capacitacion estan actualizados sus habilidades.

d).-Los supervendedores se ven a si mismos como socios de sus clientes y
como jugadores en un mismo equipo, mas que como adversarios, mientras que
los vendedores mediocres psicolégicamente cambian a sus clientes en objetos y
hablan acerca del numero de visitas y cierres que han hecho como si todo esto
no tuviera nada que ver con seres humanos.

e).-Los supervendedores interpretan cada rechazo como informacion de la que
pueden aprender, mientras que los vendedores mediocres personalizan el
rechazo.

f).-El resultado més sorprendente es que, al igual que los méaximos exponentes
en los deportes y en el arte, los supervendedores usan el ensayo mental. Antes
de cada venta revisan ésta en su mente, desde el momento en que estrechan la
mano del cliente cuando entran hasta la discusion de los problemas y la
solicitud de un pedido.

ESTRUCTURACION DE LA FUERZA DE VENTAS.

La estrategia también implica la estructuracion de la fuerza de ventas
para que tenga eficacia maxima en el mercado. Esto es sencillo si la firma
vende una linea de producto a una industria de uso final con clientes en muchas
ubicaciones; aqui la compafiia usaria una fuerza de ventas estructurada por
territorio. Si la empresa vende muchos productos a distintos clientes, podria
necesitar de ventas estructurada por producto o por consumidor. Estas
estructuras alternativas se examinan en seguida:
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Fuerza de ventas estructurada por territorio:

En la organizacion de ventas mas sencilla, a cada representante de
ventas se le asigna un territorio exclusivo en el que representa la linea competa
de la firma. Esta estructuracion de ventas tiene varias ventajas: Primero da una
definicion clara de las responsabilidades del vendedor. Segun el grado como las
ventas personales marquen la diferencia, el vendedor recibe el crédito o la
culpa por las ventas en le territorio. Segundo la responsabilidad territorial
acrecienta el incentivo de representante de venta para cultivar los negocios
locales y los vinculos personales. Tercero, los gastos de viajes son
relativamente pequerios, ya que cada representante de ventas viaja dentro de
un area geografica pequena

La organizacion de ventas territoriales esta apoyada por una jerarquia de
puestos administrativos. Varios territorios estan bajo la supervision de un
gerente regional de ventas, y varias regiones estaran bajo la supervision de un
gerente de ventas nacionales o un vicepresidente de ventas. Cada gerente de
ventas de nivel mas alto se encargara de mas y mas trabajo de mercadotecnia y
de administracion en relacién con el tiempo disponible para las ventas . De
hecho, a los gerentes de ventas se les paga por sus habilidades administrativas
en vez de sus habilidades de ventas. El vendedor novato, al mirar hacia
adelante su carrera, se convertira en un representante de ventas, después en
un gerente local, y dependiendo de su habilidad y motivacion puede pasar a
niveles mas altos de ventas o administracion general.

Fuerza de venta estructurada por productos:

La importancia de que los representantes de ventas conozcan sus
productos, junto con el desarrollo de divisiones de producto y administracion de
producto, ha llevado a muchas empresas a estructurar su fuerza de ventas a lo
largo de lineas de productos. La especializacion por producto esté garantizada
cuando los productos son numerosos, técnicamente complejos o sin mucha
relacion.

Sin embargo, la existencia de diferentes productos de la compaiiia no es
un argumento suficiente para especializar a la fuerza de ventas por productos.
Pueden ocurrir problemas si los mismos consumidores compran la linea de
productos de la compafiia separadas. Por ejemplo: la American Hospital Supply
Corporation tiene varias divisiones de producto, cada una con su propia fuerza
de ventas. Es posible que varios representantes de ventas de esta corporacion
puedan visitar el mismo hospital en el mismo dia. Esto significa que el personal
de ventas de la empresa viaja por las mismas rutas y cada uno espera para ver
a los agentes de compras del cliente. Estos costos extras deben valorarse
contra los beneficios de una representacion mas experta en el manejo de la
mercancia.
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Fuerza de ventas estructurada por clientes:

Las comparias a menudo especializan sus fuerzas de ventas a partir de
la clientela. Pueden establecerse fuerzas de ventas separadas para diferentes
industrias, para cuentas principales y regulares, y para desarrollo de negocios
actuales y nuevos. La ventaja mas obvia de la especializacion por clientes es
que cada fuerza de ventas con el tiempo llega a conocer perfectamente las
necesidades de cada cliente. En una época, la General Electric, estructuraba su
fuerza de ventas por productos ( motores de ventilador, conmutadores ). Pero
como diferentes clientes percibian estos productos en términos de sus propias
aplicaciones industriales, se cambié a la especializacién por mercados. Una
fuerza de ventas estructurada por clientes puede reducir a veces los costos
totales de la fuerza de ventas. En una época, fabricantes de bombas hidraulicas
usé ingenieros de ventas altamente entrenados para venderles a todos sus
clientes: fabricantes de equipo original que necesitaban asistencia altamente
técnica y a intermediarios que no la necesitaban. Méas tarde la empresa dividio
su fuerza de ventas y usé vendedores menos técnicos y con menos salario para
tratar con los intermediarios.

La desventaja principal de la fuerza de ventas estructurada por clientes
surge cuando los diversos clientes estan esparcidos por el pais. Esto significa
que la fuerza de ventas tendra que viajar mucho.

Estructuras complejas de la fuerza de ventas.

Cuando una comparfia vende una amplia variedad de productos a diversos
clientes en un area geografica amplia, a menudo combina varios tipos de
estructura de fuerza de ventas. Los representantes de ventas pueden
especializarse por territorio y por producto, por territorio y cliente, por cliente y
producto, o en ultima instancia por territorio, producto y cliente. un
representante de ventas puede entonces ser responsable ante uno o mas
gerentes de linea o de apoyo.
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ETAPAS DEL PROCESO DE VENTAS:

Existen ciertos pasos en el proceso de ventas, y su dominio puede
ayudar a hacer un mejor trabajo de ventas.

Los pasos en el proceso de ventas pueden identificarse como sigue.

Prospeccion y Calificacion.

Contactos y Principios de la Venta.

La Presentacion.

Manejo de las Objeciones y de la Resistencia a la Venta.
Cierre de la Venta. '

Continuacion.
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Prospeccion y Calificacion:

En la busqueda de prospectos, el representante de ventas busca
identificar al futuro cliente. Para los productos comerciales e industriales, las
compafiias pueden ayudar en la tarea: Las pistas de las encuestas publicitarias
se revisan y se asignan las cuentas existentes dentro de un territorio
determinado. Por lo general se conoce el tipo de compania que representan
clientes en potencia, y los representantes de ventas ademas de servir a los
clientes actuales, se esperara que dediquen cierto tiempo en tratar de localizar
y hacer el contacto inicial con los clientes en potencia. Para servicios tales
como seguros, ventas de puerta en puerta y para los productos que por lo
general tienen amplia aceptacion, es comun que se da a los a los vendedores
mas responsabilidad en la localizacion de los clientes potenciales, quiza dentro
del territorio formalmente asignado. Los clientes potenciales pueden provenir de
clientes anteriores, amigos, de la lista de afiliados a organizaciones como los
Rotatorios, nuevos vecinos de la comunidad y similares.

Una vez que han sido identificados los clientes potenciales, necesitan ser
calificados; esto es, debe determinarse su capacidad financiera y su autoridad
para comprar. Es inutil perder el tiempo en clientes potenciales que no
satisfacen estos requisitos. En una firma comercial, el gerente de compras suele
ser la persona obvia con quien hacen contacto para un gasto de importancia,
pero en realidad, no es quien toma las decisiones. Quizd un comité de
ejecutivos o el personal técnicamente orientado toma tales decisiones en
equipo, en tanto que el agente de compras se encarga sélo del papeleo.
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Contactos y Principio de la Venta:

La aproximacién a los clientes en potencia puede ser un procedimiento
largo y tedioso. Para muchos tipos de venta comercial e industrial, se tienen que
hacer varias visitas antes de que se le permita al vendedor hacer una
presentacion formal. Se debe conocer todo lo que sea posible sobre el negocio
del cliente. potencial, y la(s) visita(s) para romper el hielo debera estar
encaminada a lograr afinidad y receptividad con el cliente para que por lo
menos escuche la presentacién de la venta. Este es el punto en el cual toda la
creatividad de que puede echar mano el vendedor, entra en juego, puesto que
las necesidades y deseos de muchos clientes ya estan adecuadamente
cubiertas por los proveedores existentes. Para que el vendedor de una empresa
nueva abra brecha, debe ofrecerse algo especial en forma de servicio, tal como
una personalidad en particular compatible, o alguna caracteristica Unica y
notable de un producto ( que en el ambiente crecientemente competitivo es
cada vez mas dificil en encontrar ).

La Presentacion:

Si bien el objetivo final de toda presentacion de venta es hacer la venta,
es candido esperar que éste siempre sera el resultado. Se puede hacer una
visita en forma sencilla para cultivar a un cliente, para preparar el camino para
una relacion fructifera en el futuro. Para un producto complicado, pueden ser
necesarias varias visitas para hacer una presentacién completa. Una
presentacion de ventas puede tomar dos direcciones. Puede en primer lugar
demostrar los beneficios del producto o servicio. O puede ser para agudizar la
determinacion de las necesidades del cliente como parte del vendedor, sélo
entonces presentar los beneficios de la venta adecuadas a esas necesidades .
El primer enfoque con una presentacion estandarizada es mas util para los
vendedores que entrevistan a un gran nimero de prospectos y no tiene tiempo
para catalogar a cada uno tan cuidadosamente como lo haria un vendedor que
trata de crear una relacion duradera. El énfasis en las caracteristicas del
producto en vez de en las necesidades del cliente se emplea con mas
frecuencia en la venta de automdviles, ropa y enciclopedias, o en cualquier
situacion en la que el objetivo se la venta inmediata.

Manejo de las Objeciones y de la Resistencia a la Venta:

Las objeciones pueden presentarse en cualquier momento durante la
presentacion. El vendedor debe estar preparado para - e incluso dar la
bienvenida a esta, ya que por lo general indican cierto interés inicial, y también

!
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ofrecen la oportunidad de presentar puntos de ventas adicionales en el proceso
de contestarlas. Las objeciones comunes se refieren al precio, a la satisfaccién
con el proveedor actual, renuncia a tomar una decisién por el momento, no hay
necesidad inmediata para el producto o servicio, sentimientos negativos hacia la
forma del vendedor, y la insistencia sobre tratos y ofertas especiales
inaceptables. El vendedor debe anticipar tales objeciones y hacer planes sobre
la forma de refutarlas.

Cierre de la Venta:

Por supuesto, la culminacion del proceso de venta es el cierre de la venta
misma. Aqui el vendedor solicita el pedido al prospecto. En realidad pocos
prospectos expresan la voluntad de la compra, de manera que necesitan ser
conducidos a este punto por el vendedor. Indudablemente algunos vendedores
son mejores cerradores que otros; el gerente de ventas puede necesitar dar una
forma especial de ayuda a quienes suelen llevar Ia presentacién de la venta
hasta la culminacién y luego la estropean por una inadecuada sincronizacién de
sus maniobras de cierre o, lo mas probable, muestran timidez al solicitar el
pedido.

Continuacién:

En la actualidad, la continuacién se esta convirtiendo més importante que
antes. La mayoria de las firmas reconocen que el éxito en sus operaciones
dependen de clientes satisfechos que vuelven a comprar. Por lo menos, se
sugiere que el vendedor reafirme en el cliente lo prudente de su compra, debe
manejar el pedido y la entregas en forma tan eficiente como sea posible,
regresar a comprobar que el producto esta funcionando en forma satisfactoria, y
debe estar preparado a manejar con rapidez cualquier problema y a acelerar la
reposicion de algunas partes (en caso de que fuese necesario). Para algunas
clases de ventas, tales como los seguros, éste es el momento de solicitar pistas,
los nombres de los conocidos que también pudieran estar interesados en el
producto o servicios en particular.

No todos los contactos resultan en ventas. El promedio de bateo ( Ia
proporcion de ventas hechas con las visitas de venta ) pueden variar de uno a
tres a uno en veinte 0 mas. El vendedor debe saber que de una venta no
realizada puede resultar una venta algin tiempo después, y que la relacién del
vendedor al rechazo a comprar puede determinar la probabilidad de que esto
suceda. Por ejemplo: Una actividad resentida o insolente quiza destruya
cualquier posibilidad futura. Sin embargo, la complacencia dificilmente es la
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marca de un buen vendedor. mas bien, un cuidadoso autoanalisis del porqué se
perdid la venta y qué parte de la presentacion pudo haber sido mejorada, podra
aumentar el porcentaje del bateo.

SUPERVISION DE LOS REPRESENTANTES DE VENTAS:

Los nuevos representantes de ventas necesitan algo mas que un
territorio, un paquete de compensaciones y capacitacion: necesitan supervision.
Mediante la supervision los jefes esperan dirigir y motivar a la fuerza de ventas
para que haga un trabajo mejor.

DIRECCION DE LOS REPRESENTANTES DE VENTAS:

El grado de supervision que se ejerce sobre los representantes varia de
una firma a otra. Los que reciben su remuneracién en forma de comisién
principalmente y los que deben localizar a los prospectos, por lo general
trabajan por su cuenta y con poca supervision. Los que perciben un sueldo
deben obtener un numero determinado de clientes suelen estar sujetos a
supervision muy estrecha.

ESTRATEGIAS PARA LA FUERZAS DE VENTAS:

Una vez que la compaiiia haya establecido los objetivos de su fuerza de
ventas, esta lista para enfrentar cuestiones sobre su estrategia.

La compariia competirda con otras para obtener pedidos de los clientes,
debe precisar su estrategia en una compresion del proceso de compra del
cliente. Puede usar uno mas de los cinco enfoques de venta con los clientes
que son los siguientes:

¢+ Representantes de venta para el comprador. Un representante habla con
un prospecto o cliente en persona o por teléfono.

¢ Representante de ventas para un grupo de compradores. Un
representante hace una presentaciéon de ventas a un determinado grupo de
compradores.
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¢+ Equipo de ventas para un grupo de compradores. Un equipo de ventas
( como un funcionarios de la companiia, un representante de ventas y un
ingeniero de ventas ) hace una presentacion de ventas a un determinado
grupo de compradores.

¢+ Venta en conferencia. El representante de ventas organiza una reunion de
asesores y especialistas de la empresa con uno o mas clientes, a fin de que
discutan problemas y oportunidades mutuas.

¢ Ventas en seminarios. Un equipo de la compania organiza un seminario
educativo para un grupo técnico de una empresa cliente, para que discuta
los ultimos adelantos respecto al producto.

Asi el vendedor a menudo actia como un “gerente de cuenta’ que
arregla contactos entre personas en las organizaciones de compra y venta. Las
ventas requieren cada vez mas de trabajo en equipo. Los vendedores necesitan
ayuda de otros en la compaiiia: de la gerencia general, especialmente cuando
venden a cuentas nacionales o cuando las ventas grandes estan en juego de
personas técnicas que proporcionan servicios al consumidor como instalacion o
mantenimiento; de personal de oficina como analistas de ventas, procesadores
de pedidos o secretarias.
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X.-PLANTEAMIENTO Y MANEJO DE LAS PRINCIPALES
TECNICAS EN LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

INVESTIGA CION DE MERCADOS:

Es el disefio, obtencion y presentacion sistematica de los datos vy
hallazgos relacionados con una situacion especifica de mercadotecnia.

TIPOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS:

La Investigacion de Mercados puede clasificarse en:

¢ Investigacion exploratoria.

¢ Investigacién concluyente.

+ Investigacion de desempefio y monitoria ( retroalimentacion rutinaria de
informacién ).

Investigacion exploratoria:

La investigacion exploratoria es apropiada para las primeras etapas del
proceso de toma de decisiones. En general, esta investigacion se disefia con el
objeto de obtener una investigacion preliminar de la situacién, con un gasto
minimo en dinero y tiempo. El disefio de la investigacién esta caracterizado por
su flexibilidad para que sea sensible a lo inesperado y para descubrir ideas que
no se habian reconocido previamente. Se emplean métodos versatiles de largo
alcance. Estos incluyen fuentes secundarias de datos, observacion, entrevistas
con expertos, entrevistas de grupo con personas eruditas en la materia e
historia de casos. -

La investigacién exploratoria es apropiada en situaciones en las que la
gerencia esta en busca de problemas y oportunidades potenciales, de nuevos
enfoques, de ideas o hipdtesis relacionadas con la situacion; o desea, una
formulacion mas precisa del problema y la identificacion de variables
relacionadas con la situacion de decisioén. Una vez que estos temas hayan sido
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investigados adecuadamente y que la situacion de decision se defina
completamente, la investigacion exploratoria puede ser de gran utilidad, para la
identificacion de lineas de accién alternativas. En este caso, el gerente busca
guias para los enfoques innovadores de mercadeo.

El objetivo es ampliar el campo de las alternativas identificadas, con la
esperanza de incluir la alternativa “ mejor” en el grupo de alternativas que van a
evaluarse.

Investigacion concluyente:

La investigacion concluyente suministra informacién que ayuda al
gerente a evaluar y seleccionar la linea de accién. El disefio de la investigacion
de mercados se caracteriza por procedimientos formales. Esto comprende
necesidades definidas de objetivos e informaciéon relacionados con la
investigacion. Con frecuencia, se elabora un cuestionario detallado, junto con
un plan formal de muestreo. Debe estar muy clara la relacion que existe entre la
forma en que se recopila la informacién y las alternativas que aparecen bajo
evaluacion. Algunos de los posibles enfoques de investigacion incluyen
encuestas, experimentos, observaciones y simulaciones.

Investigaciéon de desempeiio y monitoria:

Una vez que se haya seleccionado la linea de accién y se haya puesto
en practica el programa de mercadeo, es necesaria una investigacién de
desempefio y monitoria, para contestar a la pregunta ; Qué esta pasando ?. La
minotoria del desempefio es el elemento esencial, para controlar los programas
de mercadeo, en concordancia con los planes. Una desviacién del plan puede
producir una mala ejecucién del programa de mercadeo y/o cambios no
anticipados, en los factores de situacion. En consecuencia, una minitoria de
desemperio efectiva, debe comprender las variables de mezcla de mercadeo,
asi como las variables de situacién y las medidas tradicionales de desempefio,
tales como ventas, participacion en el mercado, ganancias y beneficios de la
inversion.
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TECNICAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS:
Para obtencion de datos por medio de:

Encuestas por teléfono.

Encuestas personales.

Andlisis de doctos internos dela compania.
Encuestas por correo.

Entrevistas de sesiones de grupo.
Paneles de consumidores.

Auditorias de tiendas.

* S ¢ ¢ 0

Disefo de investigacion por medio de:

¢ Mercadotecnia de pruebas.
¢+ Analisis del estilo de vida.
¢ Simulacién.

¢ Técnicas de Delfi.

Procedimientos de Muestreos por medio de:

Muestreo aleatorio.
Muestreo estratificado.
Muestreo por cuotas.
Muestreo por juicio.
Muestreo por conglomerado.
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Andlisis por medio de:

Medida de dispersion.
Analisis de regresion.
Intervalos de confianza.
Anaélisis factorial.
Andlisis canénico.
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Medicion por medio de:

¢ Diferencial semantico.

¢ Técnicas psicoldgicas proyectivas.
¢+ Escala de Likert.

¢ Escala multidimencional.

!
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IMPLANTACION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS:

La investigacion de mercados es indudablemente, una industria de
crecimiento. Entre 1975 y 1985 los gastos reales sobre la investigacion de
mercados ( es decir, después de ajustar la inflacion ) alcanzaron un nivel del
mas del doble, esto es en gran parte una consecuencia de los cambios
economicos y sociales, que han hecho que una mejor mercadotecnia sea
imperativa.

Con la mercadotecnia como nueva prioridad, la investigacion de mercados es el
“ dltimo grito” . Las compariias estan tratando frenéticamente de apoderarse de
informacién que identifique y explique las necesidades de segmentos poderosos
de nuevos consumidores que estén formando ahora. Kroger Co., por ejemplo,
mantiene mas de 250,000 entrevistas de consumidores al afio para definir los
deseos de los consumidores en una forma mas precisa. Algunas compaiias
estédn vinculando sus futuros a innovaciones de productos, otras estan
rejuveneciendo marcas envejecidas por el tiempo de calidad comprobada, y aun
otras estan haciendo ambas cosas.

Aquellas compariias que siempre hicieron investigacién de mercados no
sOlo estdn haciendo mas, sino que la amplitud de las actividades de la
investigacién también contindan aumentando.

¢ La administracién superior estd buscando mas apoyo para sus decisiones
estratégicas; por lo tanto, los investigadores hacen mas adquisiciones y
estudios de competidores, andlisis de segmentacién y de estructura de
mercado, y evaluaciones basicas de posicion estratégica.

¢ Otras funciones. como el departamento legal, ahora usan rutinariamente
evidencias de investigaciéon de mercado. El drea de Asuntos Corporativos
desea conocer las actitudes de los accionistas, de los banqueros, de los
analistas y de los empleados hacia la compafia. El departamento de
servicios continuamente realiza auditorias sobre la capacidad de los
servicios de entrega y la satisfaccién de los clientes.

Industrias enteras que solian estar protegidas de los peligros de la
competencia y de los cambios en las necesidades de los clientes por estatutos
reglamentarios, estan aprendiendo ahora a vivir con un medio ambiente no
regulado. Las lineas, areas, los bancos, y los grupos de servicios financieros
buscando formas de superar la proliferacion de productos, el barullo publicitario,

112




MERCADOTECNIA

y los altos costos de mercadotecnia producidos por clientes mas sofisticados y
competidores mas agresivos.
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CORNCLUSIORNES.

Al realizar este trabajo, pude darme cuenta de la importancia real que
tiene la Mercadotecnia dentro de las funciones basicas de la empresa. Es
importante sefialar que gran parte de los aspectos que se tratan en esta
memoria son realmente teorias y practicas que pueden ser aplicables dentro de
este campo y que pueden dar resultados optimos para cualquier organizacion si

realmente son aplicados en formas adecuadas.

Es importante mencionar también que en nuestro pais cada vez se toma mas en

cuenta a la Mercadotecnia ya como una inversion y no como un gasto.
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