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INTRODUCCION

El objetivo principal de esta investigacifn es demostrar la im-

portancia que tiene en la actualidad la Morcadotecnia para el desarro-

1lo de toda organizacidn.

La finalidad de cualquier sistoma ccondmico es la satisfaccifin de
necesidades humanas, esto se logra por medio de la funcifn produccibn v
ila funcidn Mercadotecnis quo consiste en llevar lox bienes v servicios
del productor al mayorista, minorista y al Gltino consumidor. Bl obje-
tivo primordial de la produccién y de todo sistema econdmico es atender

a las necosidades humanas cayoe buen Gkito se mide por el nivel de vida

que proparciona a los miembros de la sociedad.

Para gue todo ejecutito tenga &xito deberd apegarse al mercado -

consumidor de bienes y sorvicios.

Saberos que el mercado consiste en gentes con direro y deseos de

comprar, por lo tanto el ejecutivo debord estwliar, seleccionar a sus -

posibles clientes. Por conziguiente, el honbre de negocios realiza una
investigacifn directamente con sus clientes, que le permitird conocer -~

. en un womento dodo, que es lo que el consunidor desea comprar y que pre



cio estd dispuesto a pagar por un bien o servicio.

Para las grandes conpresas se utilizarén técnicas y estudios camo

lo son: la investigacifn de mercados que por mdio de su aplicaci6n des

cubriFes sin lugar @ dudas, cuiiles son lag necosidades de los oonsumido

res y hasta que punto los productos que se lanzan al rewcads llegan a -
satisfacer sus necesidades. Teda organizacifn necesita corocer de ante

A £
mane el porcentaje de consumidores que e necesitan de log productos y

los que estin en cordiciones de cbhtenerlos,

En este trabajo no pretendo tratar Sntegrasente lo relativo a las
téenicas de Mercadotecnia, sirplemente es una vista general de las més
importantes que se tendrdn en cuenta, ya quo ha sido elaborada de mane-

ra ripida y con la precipitacifn de estudiante.

BEl desarrollo de este trabajo consta de dos partes: la primera -
parte presenta algunos aspectos generales respecto a la Mercadotecnia,
el consumidor y el mercado. En la segunda, se presentan las técnicas -
sobre el producto, precio, distribucifn, ventas, prawcifn de ventas y

publicidad.
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CAPTTUIO X

JQUE ES LA MERCADOTECNIA?

a) Anteceodantes HistSricos

El desarrollc do la Morcadotecnia ha ido evolucionandd desde los
anos de 1850 cam hoy en dia la conccoms, pore mxchos autores empeza~
ron a descubrir que existia la mercadotecnia desde que hay intercambio

de bienes y servicics.

Desde la existencia de productos para llevarlos al consumidor, la
oferta vy la demanda se ven influenciadas por un sinnfmero de factores -
cxyo 1o son: ¢l gusto de log consumidores, las innmovaciones, los nuevos
descubrimientos, nucvos productos, etc. Por ello, es necesario contar
oon un regulador que realice un control v conjunto de operaciones para

llevar al consumidor el producto. Este regulador es la Mercadotecnia.

A centinuacidn presento en forma general como se ha ido desarro—-
llando la Mercadotecnia como una tfenica importante para la enpresa u -

organismo quo produzea bienes o servicios.

La Mercadotecnia nace couo un factory myy importante que es la so—



ciedad que pasa a trav#s de una economia de autosuficiencia a un siste
ma socioceconSmico en el que se presenta la divisitn del trabajo que lle

va a la industrializacién y a la urbanizacién de las poblaciones.

En una sociedad de tipo feudal, la poblaci6n producia sus propios
alimentos, viviendas, utensilios y vestidos, habia muy poca actividad -
comercial, pues, en realidad la poblacifn era autosuficiente. A través
del tiempo, nace el comercio, los artesanos argiezan a producir artficu
los mds de lo necesario y cono carecfan de otros productos lo comercia
lizaban por medio dél intercambio o trueque. Sus nagocios los realiza
ban por medio de bases zsencillas. Se apezaron a crear las organizacio

nes familiares.

MEs adelante surge la divisifSn del trabajo y ol internediario u -
harbre de negocios, entre el productor y el consumidor quien se encarga
ba de hacer llegar el producto al consumidor. Agqui el témino de la Mer

cadotecnia no estaba muy bien definido.

Con la revolucifn industrial se dif una nucva etapa en la Mercado-
tecnia moderna ya que hubo nuevas innovacionss en la tecnolegfa y la ad
ministracitn que generd un gr'an incremento on la productividad.

En la primera década de este siglo surgicron los primeros cursos -
de esta materia, algunos autores comenzaron a hacer las primeras recopi
laciones para el éstudio de mercados, fuz una etapa de descubrimiento -
qgue ayudd a mejorar la administracién aplicada a las empresas dedicadas

al comercio, ya para la scguxia década algqunos oconceptos clementales de



Mercadotecnia tomaron forma y oomo en esta década aparecieron nuevas em
presas y otras muchas se fueron desarrollandd mds, aparecieron nuevos -
autores que escribiercn textos sobre publicidad, y el arte de vender, -~

aéministracitn de ventas, crédito y cobranzas, etc.

Ya para la segunda dfcada los autores de libros de Mercadotecnia
opinaban que la Mercadotecnia era un trabajo de coordinacidn, de plansa
cin y que tiene gran relaci6n con los factores de comercio gue son: -

las ventas, publicidad, canales de distribuci6n, ctc.

El autor weld Paul 7. Cherington defini6 a la Mercadotecnia ooaxmo:
"la ciencia implicada en la distribuci@n de mercancfas del productor al

l, esta definicitn fue -~

consumidor, excluyendo alteraciones de forma"
aceptada universalmente mis adelante ya que representaba todas las acti

vidades entre el productor y el consumidor.

En los ancs de 1920-1930 se le di6 gran aceptacién a la investiga
citn de mercados y csta dfcada fue de gran importancia ya cue hubo una
gran integracién do todos los conceptos mercadotécnicos y aparecieron -

por primera vez los principios de Mercadotecnia.

A rafz de la scgunda guerra mundial en 1940 se vid interrunpido -
el desarrollo de los estudios de Mercadotecnia v fue sino hasta después
de 1945 cuando se reanudaron dichos estudicos y revisiones de las obras
escritas 10 O 20 afios antes scbre la Mercadotecnia. Ios autores confor

me a datos e informaciones actualizaron sus obras, se le di6 mayor im-

lCl*&m"ington, Weld Paul T. The Elements of Marketing. New York,
Macmillan C. 1920.



portancia también a la administracifn como algo mids que la aplicacién de
normas o principios sino a la planeacifn de las actividades a realizar,

por medio del proceso administrativo.

Asi vemos, como la Mercedotecnia despufs de la segunda guerra nun-—
dial ha crecido y se ha desarrollado por la oferta potencial de los big
nes y servicios que dfa a dia ha creado un rercado cue se encuentra do-’
dinado por los consumidores y que el verdadero problems ¢ que se enfren
2 hoy en la actualidad las empresas es hacor llegar al consumidor sus

productos y valerse de las téenicas adocundas para venderlos.

En conclusitn, se puede decir que la Mercadotaocnia desde sus ini-
cios se ha desarrollado de tal manera que ocupa u;n lugar ingortante en
las actividades de toda ewpresa y de esta manera ayuda al honbre de ne—
gocios a tomar decisiones que redundarén en la uena moxcha y sohrevi-
vencia de toda organizacitn y a la satisfaccifn de necesidades de la -

sociedad.

b)_Definici6n

Existen muachas definiciones, que los autores mencionan, pero cada

una de ellas presentan lo esencial y ¢l objetivo de la Mercadotecnia.

Los tratadistas, utilizan nmuchos términos para definir a la Mer-
cadotecnia, por ejamplo: "bDistribucidn', Morcadolegia®, "Marketing". -~
En Estados Unidos que es la cuna de la dercadobecnia hin utilizado el —

término de "Marketing" que viene de "to market"” que significa: "poner -



en el mercado". Lo importante es conprender el concepto de esta técni

ca mis que el significado del término usado por cada autor.

He aqui algunas definiciones que en conclusifSn nos dics que es -
un proceso que estd muy licado a la eaipresa, ya qua su objetivo es ha-

cer llegar ¢l producto o servicio al consumidor:

"La realizacitn de’ciertas actividades gue dirigen el flujo de ~
productos y servicios, del folwicante al consumidor o usuario" (Ameri-

can Marketing Asociation) .

"El Marketing es la puesta en préctica de todos los madios nece—
sarios para que la onpresa pusda alcanzar el cbjetivo comercial, gque -
estd fijado en funcién de las posibilidades del mercado. Es la blsque
da y la obtencitn del mercado 6ptimo, en funcifn de las necesidades re
conocidas en interés conjunto de la crpresa y el consumddor™ (Mepveu-

Nivelle).

"EL Marketing e¢s el proceso de descubrimiento de los deseos de -
los consumicores; de traduccifn de estos descos, en témmino de especifi
caciones de productos y servicios v de accifn para quedar disponibles -

para un ntrerc grande de consumidores” (Hansen) .

"Bl concepto de Mercadotecnia es una filosofia-de los negocios -
que determing gue la satisfaccifn del deseo de los <lientes, es la jus-
tificacién econfmica y social de la existencia de una empresa”. (Wi-

1liam B. Stanton).

"Mercadoteonia es el andlisis, organizacidn, plancacidén y control



de los recursos politicos y actividades de la empresa que afectan al -
cliente, con vistas a satisfacer las necesidades y deseos de los grupes

escogidos de clientes, obteniendo con ello una utilidad." (Philip Kotler)

"La creacifn y suministro de un nivel de vida a la sociedad” (Paul

Mazur) .

"El conjunto de actividades destinadas a lograr, con beneficio de |
satisfaccitn de las necesidades del consumidor, con un producto o servi

cio" (COrdoba Villar y Torres Romen)

"La funcidn que a través de sus estudios e investigacionss, esta-
blecia para el ingenicro disefador y el howbre de produccitn, que es lo
que el cliente desea en un producto determinado, qué precio esté dispues

to a pagar por &l y cuando lo necesitard” (Peter F. Druker) .

Hemos podido chservar que la Mercadotecnia no s8lo es la actividad
que un organismo o empresa utiliza pava la venta de sus productos, Sino
también es buscar la satisfaccifn del cliente y la obtenci6n de utilida-
des de la ermpresa y a la vez engloba todas las actividades de toda orga-

nizacifn que dirige la corriente del producto o bien al consumidor.

c) La Direccidfn de Mercadotecnia

El responsable de la Dirccci6n de Mercadotecnia en esta Gpoca mo—
derna se requiere de una persona totalmente preparada v capacitada para
realizar esta actividad, ya que es urno de los puestos clave de una orga

nizacién.



Para tener una idea clara de las responsabilidades y funciones del

Director de Mercadotecnia a continuacitn presento algunas de ellas:

a)

b)

c)

d)

e)

£)

Investigacifn de mercados antes de la creacifn de un producto.
Esta investigacitn ros permitird conocer y estudiar lag necesi-
dades del consumidor, conocer los productos de la conpetencia,

las caracteristicas que tondrd nuestro producto, sus usos, etce.

Coordinacitn con la Direccifn de Produccidn, para trabajar en
la fabricaci®tn del producto de acuerdo a las cualidades y exi-
gencias que 81 mismw haya fijado, supervisando el control de -

calidad y la consistencia del prcducto.

Al terminar la fabricacifn, la Direccifn de Mercadotecnia reali
zar& un programa de lanzamiento del producto y de distribucibn

oon la colaboracifn de ventas, publicidad y promocifn.

Organizacifn para hacer lliegar el producto al consumidor en el

momento oportuno o al momento de requerirlo.

Vigilar si el detallista tiene suficientes productos de tal ma-
nera que no se queden en el almactn durante largo tiempo ya que
corren el riesgo de maltratarse ocon el paso del tienpo o tam—
bién que por la promocidn o publicidad que se le diera al produc

to pudiera llegar a escasear.

Cuando el producto sea adguirido por el consumidor, el Director
de Mercadotecnia investigard si el cliente quedd satisfecho con

el producte, en caso de no ser asi investigard el motivo, puede



ser que haya salido defectuoso o si el consumidor no supo usar~
lo, etc. Esto se tomard en cuenta para hacer los canpos que re

quiera el producto.

g) Control de los resultados: ventas, publicidad, y lo mis impor-

tante la satisfaccifn del cliente o consumidor.

d) Importancia de la Merxcadotecnia en la actualidad

UYLE; organizacifn necesita saber cuinto tiene gque producir, a quien
va a dirigir su producto y camo hacerlo llegar al consumidor. Vivinos ~
en un mercado lleno de carbios dominado totzﬂm;nté por la carpetencia y
es por ello que todo amresario ha ampezado a aceptar que la Mercadotec
nia es necesaria para el &xito de una arpresa, ya ‘que Gsta redundard en

una toma de decisiones acertada.

No hay que olvidar que el crecimiento econfmico de un pais est8 =~
determinado por la habilidad para crear sistemas de distrilucifin para -

las materias primas y la produccidn.

Alguros paises toman las tfenicas de la Mercadotecnia para el de-
sarrollo de su economia vy asi poder competisr con el mercado internacio-
nal y dentro del pafs pava poder subsistir y as{ toda organizacién pue-

de contribuir en la gencracifn de utilidades y volumen de ventas.



CAPITULO II

* EI, CONSUMIDOR

a) El oonsumidor: obietivo de la Mercadotecnia

El hambre de negocios, hoy en dfa, deberd ver la actividad econt-
mica desde el punto de vista del consumddor, atendienxdd a sus necesida-—
des ya que es el objetivo de su produccifn. El mercado, son los consumi
dores que tienen dinero ¢ intencifn de gastarlo, es por ello cque el om-
presario investigard que es lo que el consumidor desea comprar o adgui-
rir y el precio gue estd dispuesto a pagar por su producto o servicio, -
por tal motivo debe utilizar tféonicas de investigaci®n de mercades para
averiquar cufles son las necesidades del mercado consumidor, asf como -
también si los productos que actualmente estén en el mexcado le son lla-

mativos y cubren sus necesidades.

El hombre en su desarrollo desde tiempos remotos ha buscado su su-
pervivencia, en esa época consumia todo 1o que se elaboraba ya que no te
nia de donde escoger. <Con la revolucifn industrial cobra fuerza la pro-
duccitn que estd al sarvicio del consumidor, este cambio tiene una gran

repercusifn para la venta de los productos, y en consecuencia el consumi



dor se corona como el rey del mercado, pues éste desea un sinnGmero de

cosas por miltiples razones, awxjue son novidas por reacciones sociales
y psicoloGgicas como por ojamplo la moda, el desco de ciertos alimentos,
vestido para el frio, éalor, 1luvia, satisfacciones que descan poseer -

o imitar, etc.

El consumidor es el que mids mxlificaciones ha sufrido ya que es -
un ente oovpledo y distinto gue por su masma evolucidn ha pasado de ser
alguien que recibia lo que el productor le ofrecia a ser un dictador en
el mercado, que sabe exactamente qué es lo que deseca y eso es lo que -
quiere obtener a cambio de su dinero.

Ya no es posible darle un bien que satisfaga wna necesided, sino
darle un bien que satisfaga su necesidad que cada cliente siente como -
suya. Motivados por el crecimiento damgrifico y la elevacitn del ingre
s0 en la peblacifn los consunidores han llegado a ser lo suficientemente
grandes nuwricamente ¥y cusntan con el poder de conpra necesario para -
hacerlos grupos interesantes al productor y que este pueda atacar ese -

mercado tratando de satisfacer sus necesidades.

Asf mismo, el consunidor constantemente se v& influenciado por fuer
zas externas e internas que condicionan su conducta y a los empresarios
les ofrece un ﬁnorm my confuso para la decisién de estrategias. -—
Cuando mds anplio es el mercado de productos mis dificil la estrateqia-

que los empresarios deben utilizar.



b) El consunidor v sus necesidades

Hemos tratado de comprender porqué el consumidor actGa y se compor
ta como 1o hace, podaros pensar que es debido a qua se encuentra notiva-
do, es decir, que tiene una necesidad estimulada y que busca satisfacer
la, cono por ejenplo: el hanbre, el frio, la necesidad de sequridad, el
deseo de autorrealizacién, etc. El consumidor, surge en la Mercadotec—
nia como un hombre con necesidades derivadas de la escasez <on gque se -

La neccesidad es una carencia de alguna cosa y que el consumidor -
trata de hacerla desaparecer desde la anqustia de tener Iyanbr;e hasta un
capricho que guiera obtener de poca importancia. El estudio de las nece
sidades nos dar& algunas ideas sobre el consumidor ya que de ellas for-

man sus descos.

Maslow identifics una jerarcuia de cinoo niveles de necesidades -

en el orden en que una persona busca ocsrplacerlas:z

Fisicas:

1.~ Necesidades fisioldgicas: de alimento, bebida, sexo y albergue.

2.~ Necesidades de seguridad: de protecci®n, orden y estabilidad -
familiar.

Sociales:

3.~ Necesidades de pertenccer a un grupo de amor y aceptacién

2 Stanton, William B. Fundamentos de Marketing. MExico, Libros -
Mac Graw Hill, 1975 p. 107.



4.~ Necesidades de estimacién: de autorrespeto, reputacifn, pres-~

tigio y status.

Autorrealizacifn:
5.— Necesidades de actualizacifn de sf mismo: del cumplimiento -

del yo, de hacer lo que mejor le quede a uro.

Maslow nos dice que las personas permanccen en un nivel hasta cque
todas sus necesidades de ese nivel hayan sido satisfechas y surgen otras
nuevas necesidades en el nivel inmediato superior y €sta nueva domina -

sohre la anterior y asf sucesivamente.

Para el tema que se trata y por el desarrollo de las costumbres -

del ser humano, hoy en dia es muy diffcil clasificar a las necesidades

w

pero me parece interesante la clasificacifn gue presenta COrdcbhba Villar:

A) Necesidades vitales

Son agquellas que ncesita el ser humno mare su supervivencia yo -

conservacifn, como ejerplo: alimentacién, vestido, habitacidén., E1 hom—
14

"

bre al requerir de estas necesidades se conviorte en "sujete de mercado-

tecnia" ya que busca la satisfaccitn de sus necesidades en el mercado -
que presenta una gama de articules para satisfacer sus necesidades, arti
culos que la Mercadotecnia trata de impulsar wara lograr su aceptacifin -

en el consumidor.

B) Necesidades normales y suntuarias

Las necesidades normales son aquellos articulos que un consumidor

3c6rdoba Villar, Jos€ Luis de. Teorfa y aplicaciones de marketing.
E‘dlcmn@b Deusto, Bilbao,Espafia. pag, 57.



mede adquirir por el nivel econdmico al que pertenece, sin embargo, pa-
ra otros niveles o estratos sociales esos mismos articulos les pueda pa-
recer suntuarios pues no poseen los medios ccondmicos para conprarlos, -
Un ejemplo: un aparato de televisiOn para nuchos les es muy normmal adaui
rirlo, por tener los medios econ@imicos suficientes pero para otros no, -
cormp es la clase humilde que aungue 1o desean nd 1o pusden obtencr. Es
mry importante que el Gerente de Mercadotecnia sepa hacia donde va a di-
rigir su producto y la publicidad que utilizard en anbos casos que serd

diferente.
C) Necesidades individuales y colectivas.

Las individuales son aguellas que requicre un consumidor en forma
individual como puede ser el deseo de alimentarse, conprarse ropa, adgui
rir un aparato eldctrico, etc. y las oolectivas son agquellas de las que
necesita la sociedad cam un gexvicio pGblico como pueden ser los trans-

rtes, la educacifn, cte. que son necesidades que toda scciedad necesi-
ta. Las técnicas de Mercadoteonia para uno y otro tipo de necesidades se
réd distinto por ejawplo: para las individuales la publicidad serd hacer
1llamativos los productos para hacerlos codiciables al consumidor y para
el tipo de necesidades .colectivas se usarfn técnicas de influencia para

la sociedad que requiera de alg(in servicio.
) Necesidades eldsticas o rigidas.

Las rfigidas son aquellas que todo oconsumidor requiere, no importan
do el nivel social al que pertenenzca o los conocimientos culturales que

tenga ¥y que no le es posible prescindir de ella. Un ejemplo muy claro -



es la sal para los alimentos: aunque el consumidor sea rico o n6, sala
rd sus alimentos con la misma cantidad.. Para este tipo de necesidad es
muy diffcil buscar una técnica para influir en su comportamiento al con
sumidor. Las necesidades elasticas son aguellas que cambian conforme se
va desarrovllando el individuo y dependiendo de ese cambio como con la -
edad, el nivel de corooimiontos, cte. varia la intensidad de deseo de -
ciertos articulos y en consecuencia la Mercadotecnia aprovecha esta ne-—

cegidad para lograr un consimo mayor del producto de la empresa.

¢) Influencias sociales que intervienen en el conportamiento

del consumidor

Un Director de Marcadotecnia debe tener especial atenciln oan el -
consumidor ya que &ste no se encuentra £olo, sino que percibe las oosas
que le rodea,el medio ambiente en ol que vive y las persopls COnh gque se

interrelaciona.

Muchas son las circunstancias que afectan su conportamiento y que
podenos analizar. Mencionaxd las mds importantes que son las sociales,
ya que 8stas se ven determinadas por el nivel de vida con que se desen~

vuelve el oconsumidor.

El Aspecto Cultural.
Con el transcurso do los anos va cambiando el aspecto cultural, ve
mos conw los articulos antiguos ceden su lugar en el mercade para darles

qrortunidad a los nuevos y estos canmbios se van acelerando cada dia mis



debido a los nuavos descubrimientos, innovaciones, etc. El desarrollo -
de estog productos van dando ocasifn a que el consumidor cada dia tenga
nuevas oosas que desear y que son diferentes a los cue sus antepasados -
usaban. El hoabre de negocios debe tener en cuenta la evolucidn en -
cuands a los gustos del oconsumidor y asi le serd relativemente f£8cil en-

contrar la técnica mis correcta y que le sca eficaz.
La Vida Familiar.

In la actualidad se han dado muchos canbios en ol hogar familiar.
Com eemplo puodo mencionar los productos relacionados oon el sexo, se
promueven y se les di publicidad en forma abierta, situacidn que no exis
tfa en afios anteriores. Otro ejemplo es el papel de la mujer ya que -
hoy en dia un gran nfimero Ge ellas trabajan y participan coro el hombre
en grupos de diversifn, ademis se ha descubierto gque la majer tiene una
gran participacifn en la conpra de productos o sflo del hogar, sino -
tanrbién masculinos, esto no quiere decﬁr que el horbrenoparticipe en -
las E.nmpras del hogar, ya que seria tonto no reconocer el significado de

la familia como unidad de conpra.

Sin embargo estudios hechos han demostrado gue dentro del seno fa-~
miliar intervienen machas variables que influyen en el comportamiento de
la familia como unidad de toma de decisiones cono lo son la etapa de la
familia, el nivel social, la localizacifn urbana de la familia, etc. La
familia es un ente cenplejo y dificil de gencralizar acerca del comporta

miento de conpra.

El Gerente do Mercadotecnia debe tomar especial cuidado para anali



zar el mercado potencial de sus productes por la influencia que tiene la

familia.

A continuacidn presento una tabla en donde podemos observar quien
tiene la decisitn de compra dentro de la familia en autardviles y muebles
en B, U.

PAPELES MARITALES EN ASPECIOS SELECCIONADOS DE LAS DRCISIONES

DE OOMPRAS DE AUIGMOVILES Y XVTUEIIB.\TE.':].‘I

Porcontaje de familias que indicaron gque :

El esposo tiene Esposo y esposa L esposa
éGuien decide? | mayor influencia ticnen la misme tiens mayor
que la esposa influencia influencia
que el espo
. 5o
cCuindo comprar el ’
autombvil? 68% 29% 3%
¢bénde corprar el
autonsSvil? 62 35 3
JQué tante gastar i
en el autcrdvil? 62 37 1
cQué marca de au-
tomSvil corprar? 60 32 8
SQué modelo de au- .
tomSvil camprar 41 50 9
:0ud oolor de auto-
movil comprar? 25 50 25
sCudnto gastar en
muebles? ‘ 22 . 47 31
cCuindo ooprar
muebles? 16 45 38
¢DGnde comprar
muebles? 7 . 53 40

4 Buzell, Robert B. Mercadoteenia, un andlisis contempordneo. ME
xito, Editorial Continental, S.A. p. 190.



SOué muebles conprar? 3 33 64
¢QuE estilo de muebles

conmprax? 2 26 72
{Qué color y telas

saleccionar? 2 16 82

FUENIE: Harry L. Davis "Dimensions of Marital Roles in Oonsumer Decision
Making" Journal of Marketing Research, mayo 1970.. pig. 179

La clase social

Buzell en su libro define lo cue son las clases sociales: “"Las cla
ses sociales son divisiones dentro de una socledad y cada una de ellas -
formada por individuos o grupos de individuos parecidos en tZrminos de -
caracteristicas valuadas en su sociedad v cuya posesifn de dichas carac

.
teristicas las diferencian de otros.””

Myul hemos visto ocmo los grupos sociales se forman poxr personas gae
tengan ciertas similitudes en determinadas caracteristicas y que forman -
grupos que sz van interactuando y asociando unos con otros hasta formar
grupos grandes y dentro de esos grupos se van dividiendo y van formando

lo que llamamos estratos o clases sociales.
Lloyd Warder clasifica las clases sociales en 6 o:ategorias:6

1.~ Alta superior (AS).- La €lite de la familias antiquas con su-
ficiente rigueza para mantener grardes casas en las mejores zonas, ha-

biendo poseido la rigqueza por mds de una generacifn.

Sop eit. pig. 191
Sop cit. pag. 191



2.- Alta inferior (AI) Son menos ricos que la alta superior pero

oon dinero recientemente obtenido.

3.~ Media superior {(MS) Hombres de negocios y protesionales de éxi
to moderado y sus familias, pero menos ricog que la A.X.. El grupo tie-
ne cierta cducaci6n, pero el linaje es poco hwmortante como criterio pa

ra la nexbrecia en MS,

[
f

4.- Media inferior. lHarbres con negocios pojquenos, miestros de eg
cuela, capataces. ILas personas en este grupo tienden a mostrar una moral
cercana al fundamentalismo puritane vy a asistir a las iglesias ¢ unixse

a las logias.
5.- Baja Superior (BS) La s6lida y respetable clase trabhajadora.

6.~ Baja Inferioxr (BAI) Los mierbros on este grupo han sido deseri
tos por sus concivdadanos oo personas no dignas de respeto y a menudo

sucias o desalifadas.

Ahora bien, se han observado diferencias de actitudes y el compor-
tamiento del consumidor con respeto a ciertos productos en las diferen-~

tes clases sociales yva que en esta clase sus actitudes son diferentes.

La difusi6n de las innovaciones

En una &poca de continuos cambios tecnolfgicos v de la cada vez ~
mis acelerada obsolescencia de los artfculos, el lograr que una conpafifa
tenga utilidades y estabilidad dc:éender:’x del rechazo o aceptacitn del -

consumidor a sus productos.



El progreso y la innovacién han contribuido en gran parte a que el
consumidor evolucione y esto trae como consecuencia que tenga nuesvas co-

sas que desear y trate de mejorar su nivel social.

Cada dia surge un nmuevo mercado que es necesario analizor y el ge—
rente de Mercadotecnia no s6lo se basard en las experiencias de conporta
miento del consumddor anteriores y en la actualidad esto ya ro funciona.
Estas experiencias s6lo serviridn como guia para mirar el futuro del con
sunddor. Al llevar a cabo una penetraciSn de un nuevo producto deberd -
ser anzlizada la aceptaci6n del consumidor por wedio de cuestionarios o
entrevistas. No hay que olvidar que la conpetencia no pe encuentra aje-
na a las innovaciones que surgen sino gue procurarin sacar rejores pro—
ductos que los ya existentes. En base a los resultados que se obtengan
dol andlisis del rmercado consumidor, la empresa determinard que es lo —
que esta fallando y asi hacer las modificaciones que se crean convenien-—

tes.



CAPITUIO IIX

EL MERCADO
a)_befinicién

Para definir que es "moreado”, existen muchos conceptos seqln el
punto de vista en la teoria econ@mica, hay mc'rcad.ss de valores, de accio
nes, nercados de productos al menudeo, al mayoreo, cte. y entre los di-
versos mercados hay muchas diferencias. Definixé la palabra “mercado"
de manera que sea aplicable a la Mercadotecnia: “Morcado s un lugar -
donde se refinen y funcicnan vendedores y conpradores, que ofrecen en -
venta bienes y servicios y se realizen transferencias de titulos de pro

picdad." 7

Especialistas en la Mercadotecnia han insistido la importancia fun
damental que tiene el anflisis del mercado para llevar a cabo un progra-

ma de Mercadotecnia eficiente.

El mercado es, pues un lugar en que los compradores y vendedores -

7 William B. Stanton. Fundamentos dz Marketing. Méxioo, Libros Me
.Graw Hill, 2a. ed: 1980, p. 78.



se ven influenciados unos con otros, y los cuales conocen las condicio-

nes en que se desarrollaré una compra venta, esto es que conccen las ac-
tividades que presiden & toda transaccitn comercial. En suma, el merca-
do es un lugar donde se realizan operaciones de intercambio, con um con-

junto de personas que se dedican a 81.

b) Mercados de oonsumo, industrial y gubernamental

Un mercado sienpre estdl formado por un grupo de consumidores oon -~
necesidades,anhelos y deseos de campra, para esto la Gerencia de Mercado
tecnia tratard de hacer llegar al consumidor el producto que necesita., -
Puede tratarse de unz ama de casa, de un industrial, un funcionario de -
gobierno, ete. La Mercadotecnia que sea dirigida a cada oconsumidonr serd
diferente. La publicidad que se lleve a un ama de casa no serd la misma
tratdndose de un producto para una fébrica o empresa, una institucitn o

wna oficina de gobierno.

Entre los diversos mercados existen miltiples diferencias y carac—
teristicas que los especialistas de Mercadotecnia tienen la habilidad de
conocer las cualidades especiales de cada morcado, si no aplicarfa el mis
mo método si se tratara de desarrollar un nuevo producto que si se encon

trara al frente de una Gerencia de Mercadotecnia de un banco.

bara poder entender un mercado en particular hay que tener en cuen
ta ciertas caracteristicas que son importantes en cada uno de ellos: mer

cado de oconsuro, mercado industrial y gubernamental. Los mercados se dis



tinguen principalmente por los motivos de conpra de los conpradores mds
no por las caracteristicas del producto que estén comnprando. Los consi
midores son los individuos y las familias cque conpran productos para uso
exclusivo , personal o pica el hogar; mientras que los negociantes adquie
ren productos para vso de su enpresa.  El gobierno conpra bienes para la

prestacifn de un servicio.

Por ello, es necooario gue conozcamns las caracteristicas de cada

mercado para dirigir la Mercadoteconia de nuestro preducto.

I.~ Mercados de Consua

El mercado de consuro es el mercado que estd comprendido por clien
tes que compran bienes y preductos para su uso mruo*ul y domSstico. Es
te morcado representa ww de los mis lucrativos y eon los que le presta
mis importancia los profesionistas de Marcadotccnia. Hay una gran varie
dad de productos que hasta hace poco ni siquiera la humanidad pudo sofiar

y dfa con dia se colocan ctros nuevos productos.

En el mercado vemos que hay bienes durables y no durables. los -
bienes durables se consunen pronto ¥y ademis son los que se conpran fre-
cuentemente y se ponen a dispc;sici()n del consumidor en muchas localida~
des, tiendas de autoservicios, etc., oon el fin‘ de que el consumidor -
tenga acceso a éllos a poder escoger y preferir una marca o producto de

terminado.

En el caso de los bienes durables se requiere una mayor actividad
vendedora. El comprador va a exigir una mayor calidad, buen funcionamien

¥ y garantia para que le dure un tiempo razonable ya que el desemkolso



monetario es mayor.

Todo consumidor al verse en la necesidad de adquirir un bien, yecu
rre al mercado y decide que va a camprar. La decisitn de compra en el -
consunidor es un proceso que se inicia cuando al consumidor le despicrta
la necesidad o deseo de un bicn y una vez que tiene definida esa necogi-
dad su siquiente paso serd el investigar y evaluar las marcas que le re-
sulten atractivas, a menudd son muy activos para buscar la informacidn -
que requieren para llevar a cabo una buena carpra. Sus fuentes pucden -
ser: opiniones de personas conocidas, anuncios comorciales y vendedores.
En esta etapa de blsqueda y docisitn de carpra son las mds inportantes e
influyentes para la Mercadotecnia de una ampresa. El proceso de decisidn
de compra se completa con la compra que haga el consumidor. Para el pro-
fesionista de Mercadoteania ro finaliza su anfilisis en la decisifn de -
capra de un consuddor ya que pueden ocurrir eventos adicionales que son
significativos como pueden ser que el consumidor tenga dudas acerca del -
producto que adquiril, si es bueno, f&cil de mancjar y ésto 1o sabrd bus-
cando la informacién que justifique su decisi@n. Otra situacibn puede -
ser que el comprador vea si la ocapra fue correcta o si podia haber obte-
nido un mejor precio con otro producto de otra marca, ete., Toda esta in-
formacifn es muy Gtil y de gran importancia para la Mercadotecnia de una
empresa, debido a que afecta la posibilidad de mejorar los planes y pro-

gramas a futuro.

Analizando lo anterior, implica que una ampresa deberd buscar los
clientes de sus productos, conocer sus necesidades y deseos, ofno y culdn
do compran, porque se comportan en la forma en que lo hacen, ete. Un -

fabricante de bolsas de mano para mujer debe saber gquien es el tipo -de



personas que conprarén su producto sabiendo que hay mujeres J6vencs, es-
tudiantes, trabajadoras, adultas, ; d6nde exhibir las bolsas: en tiendas
de autoservicios, locales de bolsas y equipajes especializados; en qué

tenporada hacerles publicidad y promocitn; y porqué. Ias razones se ba

Bair @l @l congirtaviiento del conusunddor wn el nercado.

En un inciso aparte se hablar& de la segm:nt.;:xcidn del mercado oo
una estrategia de la Mercadotecnia para analizar el nercado, como un -
cnnmptq relativamente nuevo en el canpo. de la Mercadoteonia y por ser—
necesario, ya que al exmminar mis de cerca cualquier mercado en particu-
lar, es posible apreciar que &ste dista mucho de ser homogdneo y que en
realidad estd compuesto por muchas partes, llamedas sectores o segmentos
v cue son fundamentales para poder identificar .las verdaderas oportunida

des camerciales y la conducta del consumidor.

Gran parte del conportamiento de los mercados de consumo se ven in
f£luenciados por diversos factores come lo son la cultura, el anbiente -

social, la familia, el ciclo de vida familiar, etc.

La dificil tarea de un Gerente de Mercadotecnia consiste en que de
be comprender la naturaleza dc las decisiones de compra de los consumido
res y asi poder influir en ella. Para hacerlo utilizard investigaciones
y técnicas que le permitan hacer llegar su producto o servicio al cumpra

dor.
i IT.~ El mercado industrial, institucional y gubernamental.

Anteriommente analizamos las caracteristicas de compra del consumi



dor, los factores que influyen en &él. Ahora hablaré scbre los clientes
de negocios, de instituciones v qubermamentales, que son organizaciones
que conpran productos para elaborar otros bienes y servicios, para su ven
ta o para usarlos dentro del negocio. SE dice quz eostos mercados son mis
importantes que los del consumnidor aunue agquellos dan la pauta princi-—
pal para cque existan los deamds nercados. Ignoro el dato estadistioco de
Midico, pero si pucdo dcc.i‘,r que en BEstados Unidos en 1976 miis del 508 de

los bienes de produccifin se vendan en mercados inﬁustriales.e

Estos mercados tienen caractoristicas y formas de funcionamiento -
diferentes a las del mercado del consumo. La magnitud de estos y la com
plejidad se presenta por todas las transacciones requeridas para produ-

cir y comercializar un producto.

Entre los tipos de clasificaciones que conforman este mercado son:

1.~ Agricultura, productos forestales y
pesca.

2.~ Minerfia

3.~ Contratistas de construccifn

4.~ Fabricacifn

5.~ Transporte, commicacién y otros ser—
vicios ptblicos.

6.~ Comercic al mayoreo

7.- Comarcio al menudeo

8 op oit. psg. 155.



8.~ Finanzas, seguros y bienes inmaebles.
9.~ Sexrvicios

10.- Gobicrno: federal,estatal y local.”

los mercados industriales implican nwchos costos y transacciones a
diferencia de los mercados del consumidor. Ejemplo: para la producciodn
de una petaca de equipaje: Primero se tiene que vender las pieles a cur
tidores que fueron adquirvidas en el rastro. Despufs se fabrica la peta-
ca y se hace llegar a un mayorista y éste a su vez ocomercializard los -
productos a empresas que los hagan llegar al consumidor. Son diferentes
transacciones: la vaca, la piel yla petaca, y cada una de ellas rcpresen
ta una transacciGn industrial. No solo requiere de la piel para hacer -
la petaca sino también del forro, sierre, hilo, pla_cas Gz acerc, de segu
ridad, etc., todo esto lo consigue con otras enpresas industriales que -
tienen sus propics modelos y problemas de Mercadotecnia. Son muchos 1os
factores que entran en juego para que nuchos productos ya sea de consumo

o irdustriales lleguen a manos del consumidor.

En el mercado industrial , gubernamental y de servicios scn princi
palmente madios para satisfacdr una variedad de necesidades y los compra
dores industriales adquieren productos y servicios pordue le son necesa-

rios en el proceso de la produccibn y para la obtenci6n de utilidades.

Ahora bien, ¢l consunidor su decisidn de compra puede ser un dulce

° op eit., p. 156.



© un helado, mientras que el consumidor industrial tiene que buscar la
materia prima adecuada para su produccidn, no puede tener gustos perso-
nales, ni le interesan la preferencia u otra satisfacci€n, sino porgque
sf reguiere de la materia prima para su producciGn, que le sea funcional
y econfSmica. Cono una cavacteristica del mercado industrial es que la -
demarda de los productos industriales es derivada, osto es, que se origi
na de la demanda de productos de los cue forman parte Jos artfcules in-

dustriales.

Otra caracteristica y qus tienc relacidn con la demanda derivada ~
es que la demanda dentro del mercado industrial al variar su precio ésta
cambiara muy poco a corto plazo. La razfSn por la cual la inelasticidad
de la demanda cde los bienes industriales no repercutird en el producto ~
final. Cuando cambia el precio de un producto industrial el costo dela
unidad fabricada terdrd un aumento mininﬁ por el nGrero de productos que
se fabrican. Si yo fabrico trajes mfa dama y los botones que ocxpro pa
ra ese traje, suben de precio, los fabricantes de traje para dama diffeil
mente podrian cambiar su proceso de fabricacifn para poner menos botones
en los trajes. El costo de la unidad de traje se verd influenciado mini
mamente por el aumento de precio de los botones. Por lo tanto la demanda

de los botones permanccerd casi constante.

Respecto a la inelasticidad de la demanda hay tres factores que -

son importantes desde el punto de vista de la Mercadotecnia:lo

10 Op cit. pag. 162.



1.~ Ia posici6n de una industria en camparacitn con la posi-~
cién de una enpresa individual. La demanda en una empresa serd mis elds
tica que la de una industria. En una pogquena canpainia baja el precio de
un producto serd con ¢l fin de conseguir mis clientes, poro esto sGlo se
ré a corte plazo, va que los conpotidores tratardn de recuperar a su -
clientela con otra estrategia, sin esbargo, en una industria una baja de
precics en cualquier producto de la industria, repercutir§ en forma mind

ma la demanda.

2.- El tienpo. La inelasticidad de la demanda gue acabamos -
de mencionar e¢s a corto plazo. Los bienes industriales a largo plazo la
demanda serd eldstica. Si sube el precio del material para fabricar la -
carroceria de un automdvil, no habrd cabios ix'madiatos en el precio de ~
&ste ni en su dananda pero al cabo de un ano es p::.;;ibl.e que se vea refle

jado un aumento en el precio.

3.- Ia inportancia relativa de un producto industrial especi
fico en la estructura de precios de un bien doterminado, Esto ¢s5 que -~
mientras mis significative sea el costo de un bien industrial oon respec
to al precio total del bien o, producto terminado mayor serd la elastici-

dad de la demanda del producto.

hhora bien, en el caso del mercado gubernamental y las insti-
tuciones de servicios como lo son los hospitales, universidades, colegios
‘instituciones de caridad y otras o_rganizaciones institucionales, dentro -
de sus cbjetivos, generalmente no perciben utilidades. Sus metas son -

otras, prestar un buen servicio al p@blico y otra de cardcter social o ca



ritativo.

Una caracteristica a considerar en este tipo de mercado en —
forma separada que los otros mercados es: su orientacidn piblica, sin £i
nes de lucro. Para servir a los mercados institucionales y los gubarna-
mentales en forma efectiva el vendedor debe canprender claramente qué -
personas estdn involucradas en la toma de decisidn de c:oz@ras y el papel

que desempefia cada uno de @S50S grupos.

Por otro lado, el morcado del gobierno ha existido desde hace
afios, s6lo que hasta hoy en dia han alcanzado una gran magnitud. Las com
pras del gobierno scn enormes, varian desde papelerfa, artfculos de escri

torio, alimentos, estanteria, equipo, ctc.

Otra caracteristica que distingue las conpras de estos merca-
dos son los aspectos legales gue se han venido estableciendo para prote-
ger el interds piblico y que asegura la competencia de precios, calidad y

rendimiento.

El gobierno cao cliente, compi:a bienes y servicios. Estos -
marcados tan grandes y diversos, machas veces no es apropiado utilizar la
segmentacifn de mexrcados como un mEteodo para la Mercadotecnia sino que re

currird a la estrategia y a diversas técnicas.

c) La Segmentacidn de Mercados

Por tradicidn se consideraba que las utilidades se generaban

por la expansitn de un producto uniforme distribuido a los conpradores -



gue no tenfian diferencias en sus necesidades. Bstae uniformidad en sus -~

productos, signifi una produccién ininterrunpida a costos mds bajos

y ze tratzaba de crear un mercado potencial para hacer llegar

el producto.

7

Como consecucned

o
&

§ precios y las utilidoades de los ven
dedores decrecieron porque las empresas elaboraban productos nuy somejan

tes con objeto de accowcarse al mercadn existente. Fue crecicndo la oo

]

ctancia vy las organizacic osicad de utilizar la -~

diferenciacién del prod

1 produchk con

diferentes nodalidad un nuevo enpague, cambin on las caracteristicas

» calidad, v, Jdiferentes tomanios, ool
de calidad, un color nueve, difcorentes tamaro el

Pgra poder llegar al consumidor v adecnar el preducto a2 sus necesi
dades, la empresa recurrird a la sogeentacidn del mercado al lanzayr upn -

producto ya que cada ¢

CCentit VI mlnos

do por s miswo y osas

necesidades v anholos son (ni

» vy difereontos a los donds. Bl profesio-

nista de Mercadotecnia al oo

s ol consumidor le permitird adecuar su

producto a esas necesidedes do la munera mds eficiente posible.

"La segmentacidn de mor su subdivisidn en grupos homogdneos

de clientes, cada uno de los cunles puede selaccionarse cono mercado me-

; s A . N . 11
ta de una combinacidn distinta de Mercadotecnia."™” Zsio o8 que s nece-

sario tomar al mercado total y dividirlo por sogmentos, conocer 12s nec

1 Fotler, Philip. 2
Diana, 1980. pdg. 218.

En de Meroade be

. Mixico, Editorial



sidades de los consunidores dentre de ese segmento, implantar un progra
ma de Mercadotzcnia dirigido al segmento para la satisfacciGn de sus ne

cesidades.

Ia Scomonta 2o ayuda a la empresa a optimizar los pro
gramas de Mercadotecnia ¥y el hacerlo puede boneficiar a la Gerencia de -

Morcadoteconia de las sigaientes formas:

1.~ Dirigir log programs de Mercadotecnia a los morcados potencia
les que nos ofrezcan wi:jores utilidades.

2.~ Disefhar la fabricacifn del producto, de acuerdo a la demanda -~
del mercado.

3.~ Implantar la tenporada oportuna de promecién cuando la demiaa

esté ocn su punto mERino.

4.= Concocer el tipo de proamocién adecumda a los recursos de la em-

presa, asi como los wedios de publicidad.

Existen nuchas bases que nos aywlardn en la segmentacitn de merca-

dos, mencionaré alguna de ellas:

- el sexo

la edad

~ la localizacidn

el ciclo de vida de la familia

- el ingreso

Hay que tenexr en cuenta cue el comportamiento del consumo rara vez



se basa en un solo factor de segnentaci®n, es mis probable que se puedan
coninar distintag variables, oo ejenplo: no es posible formar un mer-
cado de un producto para todas las personas qua Soan amas de casa, es -~
nels probable seamentar el mercads para todas las amas de cagsa casadas, -
con hijos en edad escolar y con cierto nivel de ingreso. Hay factores
que se encuentran muy relacicnados, camo lo es la edad con el ciclo de —

vida de la familia.
A contimuacifén hablaré en forma general de cada segmento:

El Sexo.~ Para la seg{nmtacién de mercados el sexo es muy importan
te ya que los hambres y mujeres consideran canprar las cosas de una mane
ra muy diferente cada uno, es decir, la mujer se inclina mis por el esti
lo, el coloxr, la forma, mientras que el hombre se inclina por el valor -
fqncional, la durabilidad, etc., Un ejanplo: en el cuadro presentado -
en la pfgina 19 vemos como tiene mids influencia la nujer para seleccio-
nar el color del autondvil que decidieron camprar, pero para seleccionar

el lugar y la marca la influencia es mayor cn el hanbre.

Otro aspecto que es mu;j inportante es que la mayoria de los produc
tos son camprados por la mje;:, ccro 1o son: los alimentos, la ropa de -
los nifios, los materiales y suministros del hogar. Al mismo tienpo, las
carpras que antes se consideraban exclusivas de un s8lo sexo y en la ac-
tlmlidfad incluyen a ambas como lo son las conpras de autowdviles, las -

corpras de abarrotes.

La influencia de sexo en las decisicnes de compra varian considera

bBlemente entre pafses. En Inglaterra por ejerplo: la mujer se interesa



bastante por su salud y la de su familia y se preocupa por adquirir vi-

taminas y otros medicamentos.

La edad.~ El ejecutivo de Mercadotecnia segmenta su nercado por -
grupes de edades de acuerdo a sus gustos y a su desarrollo biolGgico: ~
nifio, adelescente, joven, adulto y viejo, en cada etapa los qustos del
consumicdor variardn. Es inportante vigilar la odad y la naturaleza del
cambic de los consumidores , ya que ellos nos permitirdn establecer las

politicas de envase, envolturas, publicidad, etc.

Los nifios tienen gran influencia en las conpras de sus padres. los
programas de televisitn para nifios son patrocinados por fabricantes de-
cereales, dulces, jugetes y otros, con el chjeto de qgue desde pequenos
ge sientan influidos por determinadas marcas. En esta edad, los nifios
conpran bienes y servicios para su satisfacci6n personal, esto influye

en la Mercadotecnia.

En los adolescentes el mercado og may daffcil, ya que dentro de -~
este grupo influye muchos factores como son la raza, la educacifn, sus
ideologias, el arbiente social. En esta edad son consumidores de discos

ropa, otros productos.

En cuanto a los j6venes significa un grupo muy importante ya que
cuentan con dinero para gastar y son grandes consunidores de: ropa, Cos
miticos, avtombviles, joyas y otros articulos. La Gerencia de Mercado-
tencia debe poner gran atencién en estos grupos sobre todo en la publi-

cidad y promoci6n.



En los otros grur de adultos y viejos no se deben dejar atrds -

va que este grupo se encuentra on el swiximo ingreso, ademds son grupos
que se guian por la buena calidad del producto a adgquirir. Es una buena
oportunidad para la OrganizaciOn de proyeoctar para este tipo de sogmen-

to praxiuctos de alta ealidad y procio.

La localizacifn.—- WO @5 posible dirigir la téeonica y politica de
la Mercadotecenia a un producto gue se distribuye en varias rogiones o ~
poblaciones, ciudades o otroes paises, ya que cada uno tiene difexentes
ciracteristicas: los custos hacla los productos, el c¢lina, las fonms -
de consumir, las costunbres sociales, log aspaectos psicolégicos. Wo se
trata de crear un programa de Mercedotecnia distinto para cada localiza
cién, sino que se deben tawar en cucnta esos factores y carecteristicas.

El ciclo de vida de la fomilia.- La segnentaci€n de morcados por —
etapas del ciclo de vida es determinante =n el comportamiento de compra.

El ciclo de vida familiar se refiere a las etapas lwportantes en -
la vida de una familia normal.

La clasificacitin de dichas etapas punden ser de distintas maneras
) . . , 12
Ia que me parecid mds carpletsn, la menciona Robert Buzell en su libro:

1.~ Etapa de solteria: individuos jSvenes, solteros que no viven

en el hogar.

2 . .
12 Buzell, Robert D. Mercadotcenia, Un Andiisis Contempordnso. -
México, Editorial Continental, S.A., 1979, p. 110



2.~ Las parejas de recién casados: parejas jévenes casadas, sin -
ninos.

3.~ Nido campleto I.- parejas idvencs, casadas, con hijos depen—

dientes.

4.~ Nido conpleto II: parejas casadas maduras, con hijos dependien

tes.

5.~ Nido vacfo: parejas casadas de edad madura, sin hijos que vi-
van en el hogar (a) dentro de la fuerza laboral 6 (b) retiradas del tra
bajo.

6.~ Sobrevivientes solitarios: personas solteras de edad madura -~

{a) en la fuerza de trabajo 6 (b) retiradas.

En el cuadro presentado en la pdgina siguiente podenns observar -
el corportamiento del consumidor a través del ciclo de vida. En &1 ve-
mos en cada etapa un elamento nuy inportante gue son los canbios en el
conportamiento de compra, situacifn que debz tener en cuenta un ejecuti
vo de Mercadotecnia. El ingreso mayor se detecta cuando el jefe de -
la familia se encuentra en el caso del Nido cawleto III, que es cuando
tiene alrededor de 35 a 40 anos de edad. Otro aspecto intercsante es -
la mujer en la ctapa de soltera o reci€n casada, adquiere muchos produc
tos vy se ven influenciados por la publicidad; otra situaciGn que obser-
vamos es que en cada ctapa del ciclo de vida se prescntan diferencias -
en las necesidades de productos que se requieren para formar un hogar,
con articulos bésicos como son los nuebles, aparatos cléctricos, mate-

riales accesorios y en las dltimas ctapas, como hay una drdstica dismi-



Comportamicnto dao gastos a travds dal ciclo de vida

Etapa de solteria;
persunas jovenss
que no viven eo e
rogar
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sin nifios
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Mayaor proposcion
Jde compuas y ma-
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Activo Hiquido by
i

tnsatisfaccion por
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ciera y gror Ja cane
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Inteeds en nusvoes
productos

Custo por 1o% pro-
ductus gnuncisos
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s, MUARSas, Co-
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Mejor po
finane
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Menos influwdos
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dactes miitiphs

Comprag: mu-
thes alimentas,
materiates de
limpicza, bics-
cletas, beccionus
de misica, pig
nos

Nido vacio §; pa
casadas Mz I
s nifies gue vivan
can ellos v ol jele de
tamiba en fg fumza
un trabajo

Nido vacio {1 po
rejas casxdas, de
edad muy madura

sin Aiflos que viven

encl hoga, of jefs
de ia famitia ren
rado

La propiedxs di casa
S0 €ncurntra en sizni
vel supanse

satisfeetios con
cidn fir

ones, autu-
etiucocion

Hmea regatos y con
Tbutenes

Mo seinterecan en
bos poctuctos

Congnas: vaceciones,
tujus, mejoramirntes
frara el hogar

Tivtg

Dristica disinu-

o de fos indrete

Consevan su ¢3sa

Compras. praduc:
tos middbcos,
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ductas que eyudan
a la salud, e suefio

v 13 dhweatién

cutdas

Superviviente
solitario, dente

dela fuesza de ra

jo

Superviviente
solitario, cetirado

Los rirjreses o
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Fupnte: Reinipreso baio Premiaa de Witliom D, Wells y Geerge Gabar, “The Life Cycie Concept in Marketing Hesoarch™, Juurmal of Marketing Hesrarch, aoviemine 1066, Pag 362



micitn del ingreso y sus necesidades son los productos médicos y algunos

articulos de entretenimiento.

El Ingreso.— El ingreso de la familia, es un elemento inportante

de su poxder de conpra ya que afecta en la seleccifn de 1os bicnes qu

i

adquiere. Las familias de bajos ingresos no adquirirdn bienes suntua—
rios sino lo que huscariin es la economia en la caopra, asi cono las per
sonas de los niveles altes tendrdn mis oportunidad de cowprar diverscs

aparatos para el hogar, artfculos suntuarios, cte.

En consecuencia, el Gerente de Mercadotecnia para la realizacién
de planes y programas de Mercadotecnia es importante que lleve a cabo -
un andlisis cuantitativo del mercado estudie con détalle el ingreso del
segmento de la poblacidn, la distribucidn de ese ingreso ya que afecta

a los mercados de diversos productos, canmo se gasta ese ingreso, etc.



SEGUNDA PARTE



CAPITULO IV

EL_PRODUCTO

a) Su significado

dQué es un producto?"Un producto es un conjunto de atributos tan—
gibles e intangibles cue incluyen la envoltura, el color, el precio, el
prestigio del fabricante, prestigio del detallista y los servicios del
detallista que el comprador puede aceptar como ofrecimientos de satis--

. . 1
faccitn de deseos o nccesidades.” 3

La importancia gue tiene esta definicién es la orientacién al -~
cliente quien es el que espera un beneficio o la satisfacci6n de su ne-
cesidad, y es a partir de su- visifn, que el CGerente de Mercadotecnia se

basard para la toma de decisiones de peliticas de productos.

xisten en el mercado un gran sinnfmero de productos: autandviles,
ropa, zapatos, muebles, etc. pero la marca que se le asigne a cada uno

de elios los diferencia de los otros, cjenmplo: un pantalén marca Sergio

.

1 . . s . . .
. 3 Stanton, William B. Fundamentos de Marketing. México, Libros -

Mac Graw Hill, 1980, pig. 191.



Valente y otro marca Seasson, es el mismo producto pero con diferentes
marcas, por lo tanto es un producto distinto. La diferenciacitn se pue
de dar por algln cambio en la caracteristica del producto como ya se ha-

bia mencionado anterjormente.

Un producto también puede ser un servicio. Cuando solicitamos -
los servicios de un abcgado o llamamos a un doctor, estamos adquiriendo

un producto en forma de conocimientos y experiencias.

El producto es ¢l objetivo bisico de un proceso de intercawbio. -

cuando lo adquirimos tenemos la esperanza de obtener algquna satisfaccitn.

En suma, un producto es el foco que refne a vendedores'y conprado

res para llevar a cabo un intercambio.

El desaffo wis inportante que tiene la cmpresa noderna de hoy, es
el de que por estar condicionada a la vida del producto o productos que
fabrica o vende, puede llegar a ser cbsoleto con gran rapidez, yva que -
su supervivencia depende no s6lo del tiempo que logre rmntenaﬂr el produc
to, sino también de la investigacifn y el lanzamiento o desarr;:sllo de -

nuevos productos.

b) Planeacién y desarrolleo del producto

La planeacién del producto engloba todas las actividades de una ~
empresa que pemmite al empresario conocer y conformar los productos que
va a lanzar al mercado. Debe asequrarse que la linea de productos a -~

lanzar le serd costeable y le otorgard beneficios y utilidades razona~



bles.

Alguna de las actividades de planeaci6én y desarrollo del producto

pueden ser:

1.-¢Qué articulos fabricard la empresa?

2.= ¢Cué cantidad debe producir?

3.~ ¢Cudl serd el diseho, marca, empague y etigueta que se van
a utilizar?

4.~ ¢A qué precio se venderd?

5.- ¢Se podrii arpliar la 1inea de productos'.{ _

6.~ ¢Es posible desarrollar e innovar el producto?

7.- ¢Qué tipo de publicidad serd la mis adecuada al producto?

En esta época actual de innumerables cabios tecnolGyiceos, la vida
de los productos es cada dfa mis corta, otros productos incluso, los nue
vos fracasan al ser lanzados en el mercado, todo ¢llo, nuchas veces se -~
debe a una mala planeacién del pro:iuc;t;o por no alcanzar sus metas y obje

tivos.

Aquellas empresas que no satisfacen a los consunidores con los pro
ductos que ellos necesitan se encuentran en desventaja con los competido

res.

Una de las técnicas mis inportantes que se pueden aplicar dentro de
la planeacién del producto es la investigacitn de marcslos gue coadyuva-~

rd a la tama de decisiones on las diversas actividades de Mercadotecnia.

’

La investigacién de mercados, herramienta principal gue atilizan -



los administradores de Mercadotecnia para obtener y utilizar la infor-
macién acerca de los consumidores, competidores, canales de distribu-
cién, con el fin de identificar problemas y oportunidades de Mercadotec
nia para la toma de decisiones. Por lo tanto, una investigocitn de mer
cados es indispensable en la administracién moddernz, en virtud de que
no puede existir una adecuwada decisi6n si no se cuenta con estudios di
rigidos al consunidor con el fin de obtener la informmaciGn que indique
al ampresario cuiles serdn las mdidas mis apropiadas a seguir en la oo

mercializacitn de productos que ofrecerd.

A contimuaci6n nostraré que es la investigacidn de mercados y su
inportancia no s6lo para la plancacién y desarrollo del producto, sino

para la administracién de Mercadotecnia, y las fases cue la conforman:

Prineramente, se definird qué es la investigacitn de mercados pa-
ra carprender su significado: Ia investigaciSn de mercados es "la reu-
nién, el registro y ¢l anilisis de todos los hechos acerca de los proble
mas relacionados con la transferencia y venta de bienes y servicios del
productor al <:onsumic’xoJC."M Otra definicibn: "la investigacién de mor-
cadotecnia es el uso de procedimientos formales basados en los princi--
pios del mitodo cientifico, especialmente en técnicas estadisticas, para
recopilar y analizar informacidn relevante a los problemas de Mercadotec

nia."15

M}Feppor{, of the Definitions Committee, en Journal Marketing, wvol.
XII, octubre de 1948, p. 210.

158u2e.11 Robert D. Donal F. Cox y REx V. Brown. Marketing Reacarah.
and Information Sistems. Text and Cases. New York, Mac Craw Hill Book Com
pavy, 1969, pdg. 15.



La informacibn que se obtenga de la investigacifén de mercados con-
tribuye a la administracitn efectiva de la Mercadotecnia en varias for-
mas. Primeramente, puede servir, como sefal de alarma pm‘ra identificar
problemas y oportunidades qgue ayndan al empresaric a mejorar su ejscu-—
cifn ya que €l no tiene forma de conocer qué canbios estén surgiendo en

el mercado de su producto.

Hay dos etapas de diseho: la cxploratoria y la concluyente. En-
la exploratoria el Gerente de Mercadotecnia analiza el problema con sus
investig.yadores. Esta etapa se considera como un primer paso en el pro-
ceso de investigacibn. Tanto el Gerente de Mercadotecnia camo los inves
tigadores analizan el problema con cuidado y detﬁr?rdnan un ntnero de so—

luciones o alternativas posibles. EL objetivo de esta etapa consiste en

obtener toda la informacidn necesaria sobre el probiena en particular -
Una vez que se cuenta con toda la informmacién que defina el problema, se
pasa a la etapa concluyente. qui se establecen los objetivos de la in-
vestigacibn y se desarrolla el plan a ‘scguir, reuniendo la informwcidn -
adecuada que los ayudard a la resolucidn del problama. Esta ctapa puede
llegar a convertirse en un proceso muy largo y a la vez costoso, que si
no se Jjustifica la informacién obtenida en la etapa exploratoria, ¢l Ge=-

rente de Mercadotecnia pucde ignorar esta segunda etapa.
Fases del proceso de una investigacién de mercados:

lo.- Formulacién del problema, objetivo de estudio.

20.~ Detenminacién de las necesidades y fuentes de informacion.

3o.~ Fonmlacitn del cuestionario



4o.- Disefio de la muestra
50.~ Recopilacitn de datos
60.— An&lisis de los datos

70.~ Informe de las conclusiones y recomendaciones.

lo.~ Formulacitn del Prcblema.- Es la fase mis importante ya que
es la quia para realizar \todo cl preceso de la investigacifn de merca-
dos. En algunas cocasicnes ¢l Gerente de Mercadotecnia tiene conceptos
vagos de lo que scn sus preblemas y es por ello que es neccsario que la
persona que va a realizar la investigacifn lo ayude a detectar el pro—
blema basico., Sucede con frecuencia que los Gerentes no llegan a captar

los problemas.

20.- Determinacitn de las necesidades y fuentes de informacitn., ~
Después de formular el problema y la fijacifn del objetivo se procederd
a:

- Determinar la informaci6n que se necesita

- Determinar las fuentes de dicha informacién.

La informaci®n se puede obtener de los registros de la compania:
libros, folletos y otros. Otra de las fuentes que son de rucha utilidad
son las Oficinas de Cobierno que nos ofrecen estadisticas, publicaciones

folletos y revistas.

Después de obtener toda la informacifn, se deberd revisar de nue-
va cuenta los cbjetivos y decidir si es necesario hacer una revisién de

todos ellos.



3o.- Formulacién del Cuestionario.— Si la informaci6n recopilada
anteriormente no fuera suficiente para la solucitSn del prablema y la -
CGerencia contara con recursos econdmicos disponibles, recurrird a otro

tipo de recoleccitn de datos como lo es el cuestionario.

El cuestionario serd formulado de tal manera ue llene su funcidn,
de no ser asi, los resultados de la investigaci®n no servirdn de nada -
ya que es una herramienta que nos proporciona datos directos del consu-
midor. -Para su elaboracitn se recomienda que las preguntas se redacta-
ran lo mis claras posibles y se tratard de que el cuestionario sea ocor-
to. Para conocer si fueron claras y entendibles se llevard a cabo una -
prueba y de acuerdo con el resultado, se hacen las modificaciones perti

nentes.

Existen algunos métodos que ayudardn a los investigadores en el -

diseno de la investigacidn.

MEtodo de observacifn.- En este método el investigador, s6lo se
limita a cbservar la conducta del consumidor. Los prcblemas que presen
ta este mEtodo es que el investigador no pucede descubrir el notivo por

el cual el consumidor selecciond el producto.

Método experimental.- Cuando el investigador emplea este método -
lo que trata es descubrir una relacifn que puede ser de causa o efecto,
controlando una variable y produciendo un cambio en otra. De esta mane
ra se puede descubrir la forma de anunciar y promover ¢l producto. Tie

ne la ventaja de ser objetivo.



MBtodo de encuesta.- Este método se utiliza oon el fin de conocer
la conducta del consumidor como puede ser: actitudes, motivacién a la
canpra, sentimientos, etc. Las encuestas podrén ser llevadas a cabo por:
medio de la entrevista personal, entrevista telefénica o entrevista por
correo. Cada una de ellas otorga diferentes beneficios y costos a la -

empresa.
.

la mis costosa es la entrevista personal, pues se requiere de con
tratar, capacitar y adiestrar al personal que va a realizar la entrevise~

ta.

La entrevista telefbnica es el mftodo mds ripido, en un tienpo muy
corto y a un precio may reducido. Los problemas que implican son que -

muchas personas no tiencn teléfono o tienen telé&fono privado.

Ia encuesta por correo. Este método es menos manejable, ya que -
los investigadores no tienen la oportunidad de aclarar las preguntas, -

ademds pocas son las personas ¢ue contestan los cuestionarios por correo.

4o.- Disefio de la muestra.- Dentro del muestreo, primero se defini
ri el tamano de la poblacién (grupo de individuos con una misma caracte-
ristica) y la muestra, que tipos o grupos de personas, tiendas deben -

ser entrevistados.

Otra cuestién que se ha de tomar en cuenta es la seleccidn de la -

misma.

La estadistica es una herramienta que proporciona a los investiga-—

dores informacifn que se puede interpretar de los datos para su estudio.



La estadistica emplea tres nedidas que son importantes: la moda, que es
el nlnero que ocurre con mayor frecuencia; la mediana que es el nmero
intermedio y la media que es la suma de todos los nimeros, divididos por

el nGmero de marcas o calificaciones, sogln se trate.

Los investigadores pucden seleccionar la muestra de diversas for-
mas. Los mitodos mds utilizados son dos: cl nueétreo probabilistico y
el maestreo no probebilistico. Bl primero se reficre a que todeos los ~
miembros de la poblacidn tienen la misma probabilidad de quedar inclui-
dos en la muestra, inientx:as que el segundo, se seleccicna de acuerdo al

criterio de los investigadores.

50.~ Recopilacifn de los datos.- En esta fage el investigador en-
trard en contacto con los mienbros de la miestra para realizar la inves

tigacibn de canpo gegin el mdtodo escogido.

ILa investigacién de campo es dificil de controlar por la naturale
za del trabajo, las difercntes clas{.g de entrovistados y las variantes
del personal capacitado para tal fin. Resulta nuy costoso y lleva tiem
po, ademds, no es posible oconocer si las entrevistas u observaciones se

hicieron segin las indicaciones recibidas por los investigadores.

60.~ Andlisis de los datos. Una vez torminada la investigaci€a de
canpo, por dltimo nos queda procesar todos los datos obtenidos en la in
vestigacifn. Se revisardn los formularios vara asegurarse de que han -
sido llenados siguiendo las instrucciones dadas, o si hubiere errores o
respuestas incorrectas o incompletas. A continuacitn los datos se tabu

lan, los cuestionarios ¢que se encuentran deficientes, se rechazan, pues



resultan inftiles. La tabulacién so refiere a contar la frecuencia de
las respuestas dadas por los participantes v realizar una clasificacién

cruzada de datos.

Tanmbidn ge puede utilizar otras técenicas analiticas con el fin de
obtener una mayor informacitn de los datos, aunqgue resultan mis comple~

jos, elevaria el costo de la investigacin.

Con los datos ya procesados, se lleva a cabo un andlisis de la in
formmacidn obtenida por los datos. Fara esto el investigador tendrd que

conputar porcentajes y promedios y compararlos con diferentes clases.

7o0.~ Informe de las conclusiones y sugerencias. El dltimo paso -
de la investigacifn de mercados es el informe. Este serd sencillo, en
la primera parte se presentardn los puntos mis sobresalientes con el fin
de que la Gerencia de Mercadotecnia pucda percibir imediatamente las -

conclusiones a las que se 1legs:

El informe deberd contener lo siguiente:

1

Indice

CObjetivo de la investigacifn s
- Descripeifn del método que se sigui6

-~ Cuestionarios utilizados

- Conclusiones y comentarios

- Anexos (cuadros, gréficas, etc.)

En conclusidn, la investigaci®n de mercados debe considerarse de

gran utilidad no s6lo en la planeacién del producto, sino en el estudio

.



de los problemas y en la toma de decisiones relativa a la administraci®n
de la Mercadotecnia. Antes de lanzar un producto al mercado, es reccuen
dable que se pruehen las reacciones de los consumidores p.otenciales, asi
mismo cuando se necesite modificar o desarrollar un producto, osto es -~

con el fin de cvitar errores a la empresa.

¢} Etapas delciclo de vida de un producto

El proiucto, camo todas las cosas y las personas tiensn una vida -
determinada, durante su evolucién tiencen un ciclo de vida. La mayor par
te de los estudios que se han llevado a cabo durante la historia de la -~
Mercadotecnia se ha determinado que el ciclo de vida de un producto cons
ta de cuatro etapas, & saber: introducceién, crccin}icnto, macturez y decli
nacidn. En la introduccifn, las ventas awrentan en forna paulatina y si
el producto tiene Gxito, se produce un crecimiento acelerado en sus ven-
tas; enseguida llega a la ctapa de madurez que en periodos pormales del

producto es la misg larga ya que las ventas se mantienen mds o monos

tables y el producto llega a la saturacidn del mercado; y por Gltimo vie
ne la etapa do declinacidn, va sea prolongada o r8pida baja de las ven-

tas.

.___h_\\
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La enpnesa tendrd més éxito en sus planes, programas de Mercadotec
nia, dependiendo de la capacidad y habilidad para conocer y administrar
el ciclo de vida de su producto. Segfin el producto variaré su ciclo de
vida.

Hay productos, cque su ciclo de vida es s6lo una corta temporada,-
ya sea de dias o semanas. Otros productos llegan inclusive hasta ahos -
dfcadas. Tanbién hay exc:cix‘ioncs de algunos productos que no necesaria-
mente tienen que pasar por tadas las etapas.  Se pusde dar casos en que
desde su etapa introductoria llegan inmediatamente a su madurez o que en
la etapa de madurez, por una estrategia de publicidad o promocién vuelva

a cobrar fuerza.

Para planear las ventas de la produccifn de una enpresa, €s necesa

ric quc 8sta realice un anflisis por medio de una mestra de lo

i

produc~—
tos de la misma rana para conoccer el camportamiento del ciclo de vida -

de esos productos.

Asimismo, es indispensable tomar en cuenta al determinar las carac
teristicas del ciclo vital del producto, los cambios de vida de la pobla

cibn, los precios, el carportamiento del consumo porsonal, etc.

Los programas de Mercadotecnia en cada etapa del ciclo de vida se-
ré&n nuy diferentes, para esto es muy importante que la empresa conozca =

en que etapa se encuentra su producto.

INTRODUCCION .~ En esta etapa se presenta un crecimiento may lento

en las ventas, ya que el producto se lanza al mercado con un programi -



de Mercadotecnia a plena escala, ya para entonces pasd por una serie de
ctapas de seleccifn de ideas, pruebas piloto y pruebas de mercado. El -
producto pucede ser nuevo o puede ser ya cormcidé perc que se encuentra -
on la etapa introductoria del mercado por presentar una nueva caracteris
tica que puede ser una nueva presentacitn, canbios de férmula, de produc

cibn, etc.

Esta ectapa es la que presenta mis riesgos y gastos, sobre todo -
los gastos prorocionales, y esto se debe a la necesidad de alcanzar un -

alto nivel de esfuerzo promocional, para:

- Informar a los consumidores potenciales sobre el nueve producto
que desoonocen,
- Estimular la prueba del producto.

. . . o 16
- ar su distribucién en todas las tiendas de menudeo.

Muchos productos llegan a fracasar cn @sta ctapa introductoria, -

Los precios son my altos, y esto so debe a que:

l.- Ios costos son elevedos dabido a los indices relativamente ba
Jos de crecimiento.’

2.~ nAcaso no se han dominado todavia del tode los problemas tecno
16gicos de la produccidn,

3.~ Se requieren altos mirgenes de utilidad para absorber los fuer
tes gastés promocionales necesarios para loqrar el crecimien—

16 Buzell, Robert D. Competitive Behavior and Product Life Cycles
Ghicago, American Marketing Association, 1966, pigs. 46-48.



CRECIMIENTO. -~ Esta ctapa se presenta cuando un producto es acepta-
do en el nercado y tiene &xito, crece la curva tanto de ventas cono de
utilidades. la publicidad deja de hacerse informativa para inducir al -~
consumidor, la distribocitn extondid ya ol producto, el mercado conoce
la marca y las caracteristicas del producto, y aunque 1os gastos promo-
cionales siguen muy elevados, tiendsn a bajar por el crocimiento rd8pido

de las ventas, asi cono todos los gastos de Moarcadotecnia.

Las caracteristicas de esta elapa s0n:

1) Aumento de camnpetidores

2) Algunas mejoras inportantes del producto

3) Métodos de produccitn en linea

4) Penetracidn de otros sectores del mercado

5) Lucha por tiendas distribuidoras

6) Adopeidn por parte de los comercaintes de una tdctica de prura
lidad de lfineas

7) Cultivo de la demanda selectiva 18

En esta etapa la empresa puede recurrir a la segmentacifn de merca
dos para lograr que su producto se siga manteniendo en crecimiento en -
el mercado, pero con el tiempo se verd obligada a combinarla con la di-

ferenciacitn del producto, ya que aumenta considerablemente la competen-—

17 Op eit. pdg. 52.

1
8 Staud A. y Donald A. A managerial Introduction to Marketing.-—

New York, Prentice Hall, Inc, 1970 p. 167-171.



cia, y esto obliga a la empresa a buscar en forma constante nuevas for—

mas de segmentar el mercado.

MADUREZ Y SATURACICH.- ©n la madurez las ventas enpiczan a decre—
cer ya gue todos los clientes potenciales probarcon el producto, coh es—
to declinan las utilidades tanto para la empresa cone para los distribud
dores. Es la etapa de mayor duracién. Los precios bajan y se acercan -
mds a los costos. Algunos productos marginales abandonan el mercado. -
La empresa trata de retener a sus distribuldores por la fuerte competen-

cia de precios por medio de prawciones:
En este perfiocdo la enpresa deberd buscars:

1) Nuevos usos del producto
2) valores nuevos v refinamientos del nismo

C
3) Una mayor segnantacidén del .rrercadol';

La Gerencia de Mercadotecnia con- iniciativa buscard los nueves va-
lores para el producto v otros sectores de mercado. Ejenplo: Los fabri
cantes de aparatos de televisidn han tenido crecimiento on diferentes pe
riédos de su mercado, al aumentar de tamaho las pantallas, inventar la -

imagen de color, manejo del aparato a control remoto, etc.

Toda empresa deberd buscar la estrateogia para evitar la declinacifn

de su preducto. El pericdo de madurez se paxdria llamar de "madurez inno

0 . .
2 , si se tratara de nejorar las ventas en esta etapa, para dar -

.

vadora”

19 Ketler, Philip. Direcaidn de Mercadotecnia, andilisis, planea-
eidn y control. México, Editorial Diana, 1980, pdg. 542.

<0 Buzell, Robert D. Op eit, wig 53.



lugar a .un perfodo de mayor crecimiento, el cual a su vez diese lugar
a otro y asi sucesivanente hasta llegar a un nivel de estabilizacién. -
Mientras haya nuevas innovaciones cn la ctapa de madurez del ciclo vi-
tal de un producto, menos podrdn temer a la declinacidn tanto en los =

precios conw en las utilidades.

DECLINACION.~ Durante este pericdo se produce urn descenso defini-
tivo del producto. Se da ‘por la entrada de otros productes nuevos al -
mercado. La publicidad declina y algunos campetidores se retivan del -~
mercado. Hay productos que tienen una declinacidn lenta, que tardan en

desaparecer del mercado.

En esta etapa muchos campetidores aprovechan el abandono de mu--
chas organizaciones del mercado para scguir operando, obteniendo utili-

dades positivas y hasta superiores.

A menudo depende de la habilidad de la Gerencia de Mercadotecnia
para evitar que el producto no sea abandenado o que los vendedores stbre
vivientes puedan continuar con utilidades en un mercado limitado y espe
cializado. Quizd para una ampresa sea mis diffcil administrar el ciclo
de vida de su producto, por los altos gastos en los costos promociona-—

les.

Al detectar el descenso de las ventas, la Gerencia de Mercadotec-

nia puede tener estas alternativas:

- Mejorar el producto en un sentido funcional o vitalizarlo de al

guna manera.



- Revisar los programas de Mercadotecnia y produccibn, para asegu

rar que sean tan eficientes como sea posible.

~ Mejorar la varicdad del producto, eliminando los tamanos y mode
los que no proporcionan utilidad. Con frecuencia, debido a esta

tictica disminuirén las ventas y aumentardn las utilidades.

- Disminuir tcdos los costos hasta el minimo nivel para optimizar

las utilidades por la vida restante del producto.

-~ Abandonar ei proc‘iucto.21

Es importante que la Gerencia, conozca cuando es necesario introdu
cir y abandonar con €xito un producto, para poder ‘elaborar planes y pro

gramas efectivos para el desarrollo de sus productos.

d) Caracteristicas del producto

La seleccibn de un producto, la mayor parte se ve influenciada por
las caracteristicas de éste. Aunque el comprador o consumidor adquiera
un producto que sea para satisfacer sus necesidades o deseos, no se de-
riva solo del producto bisico, porque existen otros aspectos adicionales
de satisfaccifn, que son las caracteristicas de lo que se compra, éstas

son: la marca, la presentaci®én, etiqueta, garantia, etc.

Marca y logotipo

2 Stanton, William B. Fundamentos de Marketing. México, Edit.

{ibros Mac Graw Hill, 1980. pag. 219



Marca, segfin la American Marketing Association la define camo: “Un
norbre, término, simbolo o disefio, o cualquier cambinacién de ellos que
tenga camo fin identificar los articulos, o servicios de un vendedor o
grupos de vendedores y diferenciarlos de les oczrpetidorcs“‘?? La marca
consta de palabras, letras o nGmercs que s¢ expresan para conocer el pro
ducto. El logotipo puede ser un dibujo o 1la propia caligrafia de la -
marca. Tiene una gran fuerza para el buen &xito del lanzamiento de una

marxca.

La marca registrada es una marca gue tienc proteccién legal vy que
sirve para proteger los derechos a un vendedor. Incluye tanto una mar-
ca conocida o nombre de la marca asf como el disefio grifico ¢ logotipo.
No necesariamente va unida al producto, ni tampoco es preciso que sea -

un nombre.

En algunas ocasiones el nanbre de la marca llega a ser tan popular
que se asocia con un uso particular de tal manera que se oonvierte en -
noubre genérico, gue es un témino que se encuentra relacionado ccn el -
producto en general y no con una marca en particular, os decir caen en
el uso general. Un ejenplo son los panuelos desechables Kleenex, que -
con el tiempo, la gente ha utilizado ese término para referirse a todos

los pafivelos desechables, afin de otras marcas.

Para seleccionar un nombre de marca a un producto, la Gerencia de

Mercadotecnia puede recurrir a una investigacién de mercados. A pesar

22 comité de Definiciones. Harketing Definitions. A Glosary of Mar
keting Texrms. American Marketing Association, Chicago, 1960 pdg. 8.



de la importancia de la marca, es sorprendente cGan pocos nombres de -

marca buenos hay.

Toda marca debe poseer ciertas cavacteristicas para alcanzar el -

éxito., Mencionaré las mSs inportantes:

- El nonbre de la marca debe sugerir algo scbre los beneficios o
el uso del producte, sus caracterfisticas, calidad, funcifn o - -
accibn.

- Debe ser ficil de pronunciar, deletrear y recordar.

- Debe ser distinguido.

- Debe ser lo suficientemente versdtil para’que se aplique a nue-
vos productos agregados a la linea.

- Debe ser adaptable a cualquier medio de publicidad sobre todo -
en anuncios exteriores y la televisidn.

~ Debe tener sonoridad atractiva.

- Se debe pronunciar de una sola manera.

=~ NinglOn competidor debe poseer el mismo norbre de la marca

- Debe ser tal gue se pueda registrar y proteger legalmente.

Ventajas de las marcas.- Desde el punto de vista del consumidor, la

marca ofrece las siquientes vc-*:nta;';as:22

1.~ Las marcas bien organizadas, se identifican con facilidad, lo

¢ 22 Schewe, Charles D. y Reuben M. Smith. Mercadoteenia, conceptos

y aplicacioncs. México, Libros Mac Graw Hill, 1982, p&g. 263.



que favorece las conpras.

Ia marca protege a los consumidores asignéndoles una calidad -

consistente.

Una marca establecida asegura tambi€n que los consumidores ad-
quieran una calidad carparable, no importa donde corpren el ar~

ticulo.

La marca proporciona esa satisfaccifn psicolégica adicional que

no se consigue de ninguna otra nanera.

Con productos de marca existe la tendencia de recibir mejoramien

to de la calidad en el curso de los anos.

desde el punto de vista del empresavio tandién tiene sus venta-—

Una marca ayuda a los fabricantes a diferenciar los productes -
confirifndoles algo distintivo para darlos a conocer y promover

los.

La proamocidn de una marca en particular permite gue los especia
listas controlen el mercado ¢ aumenten su participacién en el -

mismo.

Una marca ayuda a su propietario a estimular ventas reiteradas

y desarrollar una lealtad a la marca. la insistencia de los -

23

Schewe, Charles D. y Reuben M. Smith. Op cit. pSg. 264.



consumidores a adquirir una marca en particular.

- la lealtad de la marca genera una mayor competencia de precios

porque la marca misma crea una diferencia entre dos productos.

- Una marca ayuda a los especialistas en Mercadotecnia a anpliar

la linea de productos.

Al disenar una marca se proteguerd contra la posibilidad de ser -

usada por cualquiera otra persona.

la ley prohibe el registre de ciertos tipos de marcas. FEntre &s-
tos se encuentran los retratos de personas que no dieron su consentimien
to, banderas e insignias de los gobiernos, marcas ‘que sean '"inmorales o
engaiosas 6 escandalosas" o que ataquen a personas, instituciones; -
creencias, o sinbolos nacionales y toda marca que ya se encuentre en el

maercado.

Una enpresa puede perder la propiedad de una marca, si ésta llega
ra & convertirse en un nanobre genérico, es decir, un nambore descriptivo

ampliamente usado para el producto para el cual se utiliza.

Envase

"El envase se define como el conjunto de actividades en la planea

cidn del producto, que incluyen el disefio y produccién de la caja o en~

voltura de un producto. " 24 :

4 Stanton, William B. Fundamentos de Marketing. México, Libros
Mac Graw Hill, 1980, pig. 236



Resulta l6gico mencionar que el envase se encuentra relacionado -
con el etiquetado y el uso de la marca, por lo general la marca se en—

cuentra en la etiqueta. R

La razdn principal de envasar el producto es para protegerlo en -
su ruta del fabricante al consumidor, y mantenerlo linpio durante su -

vida con el Gltino consumidor.

El envase ayuda a identificar el producto y asi evitar que sea -

sustitufdo por algln otro de la carpetencia.

Dentro de los programas de Mercadotecnia, tanbién se incluye el -
envase, yva que Gste puede servir como un atractivo en la venta del pro—-
ducto, ademis un aumento en la facilidad de manejo o reduceifn por da--—

fios, redundard en los costes de Mercadotecnia.

tuchas empresas han ignorado la umportancia que tiene el envase -
en la Mercadotecnia que mis bien estd orientada hacia el producto, pero
esta situacitn estd cambiando hoy en dia ya que el consumidor rmchas ve

ces no escatiman en el precio, cuando un envase resulta de fécil manejo.

Enpaque

El empague se encuentra relacionado con el envase. Puede ser una
caja o un material para proteger el producto, con o sin envase con el -
objeto de transportarlo. Ademds, puede proporcionar cierta conveniencia
a los compradores, aumentar las ventas del producto y ayudar a alcanzar

la diferenciacifn e identificacién del mismo.



El empaque protege al producto, no s6lo durante su transporte, si
no también durante el proceso de inventario, vida en los estantes de -
los mayoristas, en el hogar del cliente u oficina de negocios. Esta —-
proteccidn proporciocna beneficios a todos los interesados, al reducir -

el dano en el trénsito y aumentar la vida del producto misnmo.

El enpaquetado estf al frente socicecontmico debido a la problemd
tica de los temas de contaminaci€n anbiental. Es tarea de la Gorencia
de Mercadotecnia de influir en forma favorable en la actitud del consu-
midor con respecto al uso adecuado y eficiente del cnpleo del enpague -

va usado.

Las caracteristicas inportantes sobre el enpagque, en un programa

de Mercadotecnia son:

1.~ Que sea ccondEnico
2.~ De f&cil nangjo

3.~ Que resulte atractivo al consumidor.

Etigqueta

La etigueta es aquella parte del producto que proporciona informa
cidn con respecto al producto « su vendedor. Esta se inprime ya sea -
directamente al producto en el envase por medio de un marbete adherido

a él.
Las etiquetas se pueden clasificar en tres tipos:

1.~ Etiquetas de grado o clase: Estas nos sirven para indicar la



calidad del producto, normalmente se requieren en las carnes y algunos

preductos alimenticios.

2.~ Etiquetas de informaci6n.- Indiczn al consumidor el cuidado,-

uso y la preparacifn o ingredientes del producto.

3.~ Etiquetas descriptivas.- Explican los beneficios y caracteris

ticas del producto.

En conclusifn, las ctiguetas proporcionan informacidn. Muchos ali
mentos procesados, medicinas, comrfiticos, estdn obligados por ley a pre

sentar una lista de los ingredientes, precio vy fecha de caducidad.

Las etiquetas tandidén incluyen las instrucciones de rrm%r;:jo del pro
ducto camo puede ser en el caso de la dosificacifn de algunas medicinas,
el lavado de ropa de algunos jabenes, etc. Asimisno, advierten si hay
venenos o algin ingrediente peligroso, ademds scialan lo que se debe ha

cer si se llegara a utilizar en forma indebida.

Ia Gerencia de Mercadotecnia, tanto para el envase, empaque y eti
queta podrd recurrir a la Investigacifn de Mercados por medio de encues-
tas o cuestionarios para escoger los mis adecuados a los requerimientos

del producto.

Otras caracteristicas.

Existen ademis otras caracteristicas que se deben tomar en cuenta
en un programa de Mercadotecnia con respecto a la planeacitn y desarro-

1lo del producto. Estas son:



Disefio del producto y forma.- El disefio de la fonma del producto -
es su personalizacifn, su identificacifén. Si a nuestro producto le da—
mos una forma especial y particular caracterfstica, famentaremos su ima-
gen. Esto es bucno ya que contribuye a dar una personalidad a un produc

to cue lleva a la satisfaccifn. Un ejomplo, son los muebles y migquinas

o
[Pl

oficina, as{ como algunos productos industriales, que son a los que -

se les ha dado mucha importancia al diseno y forma del producto.

£l diseho ayuda en muchas maneras a la posibilided de conprar el -
producto; a la cperacifn del preducto; aumenta la calidad y la durabili-
dad de 6ste. Si se planca un buen diseho puede mejorar a la disminucién

de los costos de fabricacién.

* Color.— Otra caracteristica es el color y que va relacionada con -
el disefio. Constantemente influye on los consumidores la aceptacién de

un producto por el color.

Muchas empresas ofrecen sus productos en variados colores. la Ge-
rencia de Mercadotecnia, deobora conocer cuil os el color mids acertado =

para su producto, cudntos colores deben usar y culndo cambiarlos.

En ocasiones el color tiene mna influencia tanto psicolégica como
social en la elecci6n del consunider. Asimismo puede ayudar a mejorar la
productividad en una enpresa. Algunos especialistas mencicnan que los -

colores segln su uso pucden tener ciertas reacciones emocionales.

Calidad.~ La mayoria de los ‘consumidores al adquirir el producto,

la caracterfistica primordial que buscan es la calidad, y es la mis diff-

-



cil de definir de todas cllas para mejorar la imagen del producto. Es
por ello que todo ejecutivo de Mercadotecnia se ve en problemas en cuan
to a la calidad de su producto. Ho solo se debe preocupar on alcanzar
el nivel minime de calidad compatible con el uso proyectado del articu-

lo; sinc mejorarlo.

Garantfa del prochucto.- EL objeto de otorgar garantias en un pro
ducto es certificar al oconsunidor o cliente, la calidad de un producto
y en caso de que no cunpla con el abjetivo para el cual fue creado ten~
gan la plena confianza de que recibirdn una compensaci€n. La garantia
va junto con el producto y es un estimulo para la cawpra, pues disminu-

yven los riesgos del consumidor.

Los fabricantes tienen la responsabilidad de las pérdidas o dafos
que cause su producto por algGn defecto de fabricacidn en caso de que -

tenga garantias.

Ll saber manejar en forma efectiva las quejas de los consumidores
con respecto a las garantfas, puede ser un factor muy inmportante en los

Programas de Mercadotecnia.

Servicios.- Otra caracterfistica que es necesario tomar en cuenta
son los servicios que reguieren los productos, sobre todo los que se ~
garantizan. Los c¢jecutivos de Mercadotecnia, determinan en base al pro
ducto, si es importante establecer centros para atender y solucionar -

los problemas y quejas de los clientes.



e) Politicas a sequir en nuevos porductos

las caracteristicas de un producté: beneficios, envase, distribu-
cién, marca, etc. contribuyen a la satisfaccifn ée la cawra, es un pro
ceso que mejora el nivel de vida del consumidor. Esto se logra con la
introduccién de nuevos productos en el mercado que son el resultado de

la innovacién.

La Mercadotecnia considera al producto nuevo como cualquier arti-
culo que el consumidor descubre camo novedoso, diferente a 1o existente

en el mercado.

El autor William B. Stanton menciona tres caracteristicas do los

productos nuevos: 25

1.~ Productos que son en realidad innovacicnes.~ Son productos sin
gulares para los que existe una verdadera necesidad y gque no hay substi-
tutos en el mercado. Tanbién se incluye a los que hay en el mercado pe
ro que son diferentes e inclusive llegan a reemplazar a otros, oo es

el caso de la televisién que ha reemplazado a la radio y al cine.

2.~ la reposicibn de pr.oductos existentes que incluyen una diferen
cia significativa en el articulo. Estos productos introducen cambios -
inportantes quc les permite substituir a los ya existentes en el merca-
do. Un ejemplo es la pluma atfnica que 1legd a substituir al boligrafo
. que se usaba con tintero.
: 25 stanton, William B. Fundamentos de Marketing. México, Libros
Mac Graw Hill, 1980, pag. 197.



3.~ ILos productos de imitacifn.- Estos son 1los que son nuevos -
para una compania pero no para el mercado cuyo cbijetivo es tomar parte
del mercado ya existente con los productos de imitacién. Tal es el ca-
so de la cawputadora IR, que es un producto de imitacibn, wues la pri-
mera conputadora que se ided fue la UNIVAC, otro ejemplo pueden ser los

alimentos congelados.

Con lo expuesto anteriormente podria pensar en el desarrollo de -
nuevos productos con una plancacién de una manera cuidadosa para alcan-

zar el éxito.

Algunas empresas fracasan por ¢l error de crear productos nuevos
que llegan a satisfacer la imaginacién o preferencia de algln ejecutivo
de la empresa, pero es inportante que la Gerencia de Mercadotecnia enfo
que su atencidn en el gusto de los consunidores ya que la funcién es de
cidir en qué etapa es conveniente la introduccién de un nucvo producto

o la diversificacifn del ya existente.

Para que un empresario pucda determinar si es o nd conveniente que
agrege un nuevo producto a su linea ya existente, puede tomar en consi-

deracifn algunos criterios:

1.- Es importante que exsita una demanda del producto que se pien
sa introducir. Se puede recurrir a una investigacién de mercados para
determinar si el consumidoxr le interesaria un nuevo producto v si exis-
ten suficientes personas que demandardn dicho producto asi cam locali-

zar el mercado potencial



2.~ El producto deberd ser campatible con las normas de seguridad
ambientales de la actualidad. Esto es que la Gerencia de Mercadotecnia
se preguntaré si su producto cumple con las normas de contaminacifn am-—

biental, es decir si contamina o no el ambiente.

3.~ El prcducto debe ajustarse a la estructura ya existente en la
enpresa y sus instalaciones coano pueden ser: los canales de distribu-
cién, la fuerza de ventas, ete. La idea de un nuevo producto se acoge
con més facilidad si es pesible adecuarla a las mismas instalacicnes de

la ampresa, mano de obra y adwinistracion del producto.

4.~ El producto debe encajar desde el punto de vista financiero.
Se preguntard si existen recursos financieros disp'onibles, Y si es cos-

teable la introduccién de un nuevo producto, si generarl utilidades.

5.~ La enpresa deberd tener Ja capacidad y tiempo para atender el

mevo producto.

6.~ El producto no deberd tener cbjecicnes legales. Esto es que

deberdn tramitar todos los documentos legales que se requieran.

7.- El1 producto debe estar acorde con la imagen de la campania. -
No se deberd agregar productos por ejemplo de gran prestigio si la em—

presa se apoya en produccitn de precios bajos.

f) besarrollo de un nuevo producto

Los nuevos productos para su éxito no se obtienen con facilidad a



un precio bajo. Su creaci6n y desarrollo recuiere de un proceso cue —

se divide

en las siguicntes etapas:26

1.- GeneraciOn de la idea.— El primer paso vara el desarrollo de

un nuevo praducto es la generacién de la idea, esta etapa nos
permitird tener una diversa fuente de ideas para NUSVOsS pro-
ductos. Estos pueden provenir de los vendedores, consurido-
res, cxrplcados,‘ etc. No interesa el origen 5ino reconccerlos

y analizarlos.

2.~ Seleccibn de las ideas para verificar cudles recquieren de un

estudio profundo.

3.~ Andlisis de la empresa.— La idea del nuevo producto se estu-

dia en la ampresa. Ios especialistas de Mercadotecnia proyeg
tardn los costos, las utilidades y el rendimiento que tendrd
la nueva inversi6n del producto. En suma, se detorminard si

@) producto satisface los objetivos financicoros.

4.~ Desarrollo del producto..- IEn esta etapa entra finalmente a -~

la etapa de investicacitn de mercados y desarrollo de la idea.
Es la mfis inportante ya que por medio de la investigecifn se

podrd decidir el nombre del producto, el envase, canales de =
distribucisn y otros clementos de Mercadotecnia. Se llevan a
cabo pruchbas piloto y pruebas de laboratorio que servirén pa-

ra determinar la viabilidad del producto.

26

Op eit., pag. 197.



5.~ Prueba de mercado.~ Que es el proceso mediante el cual los es
pecialistas tratan de medir las reacciones de los consunidores
potenciales del nuevo producto. De acu=rdo al resultado se -
ajustardn los factores de diseno y produccifn. En esta etapa
pueden surgir dos problemas: a) los cametidores pueden inte
rrumpir o contrarrestar la investigacidn; b) pueden aprovechar
se de la prueha de mercado ¢ introducir su propio producto sin

hacerle pruebas proevias .

6.~ CamercializaciGn.- Es la Gltima ctapa del desarrollo del pro-
ducto. Se fommila el programa de Mercadotecnia que se sequi-
ra durante el ciclo de vida del producto y se lanza al merca-

do el producto.

Es inportante scnnlar qgue en el desarrollo de los nucves produc—
tos representa para la enpresa una inversitn may fuerte; y la responsabi
lidad descansa en el profesionista de Mercadotecnia, que sepa sortear -
con habilidad los problams que surgen en cada etapa, y el coanprender -
las necesidades y deseos de los consumidores. Esto redunda en la intro-

duccibn y desarrollo fructifero de un producto.



CAPITULO V

EL, PRECIO

a) Concepto y cbhietivo

El precio se define como "lo que el carprador estd dispuesto a ce

der para recibir a cambio un conjunto de beneficios en la carpra"27.

La CGexencia de Mercadotecnia communmente se encuentra on la diff-
cil tarea de asignar un precio a sus productos, para ello la Mercadotegc

nia preporciona una serie de téonicos y médtodos para esta tarea.

El precio es una parte inportante del producto ya que es lo que -
los consumidores pagan por un bien o servicio. Cualquier transaccién o
truegue se considera come un intercambio de algo de valor, que normalmen
te es dinero, por una satisfacciftn o un conjunto de satisfacciones. Es
necesaxio que conozecamos el valor que los consuridores perciban por nues
tro producto para poder asignar el precio y tomar en cuenta: las carac-

teristicas de los productos de la competencia, de los clientes, los obje

"
"7Schewe, Charles D. y Reuben M. Smith. Mzreadotecenia, conceptos Yy
aplicactones. México, Libros Mac Graw Hill, 1982 p&g. 699.



tivos y metas de la propia enpresa.

La satisfaccitn de un producto no solo incluye el beneficio por -
el cual fue creado, sino también su imagen, marca, y otros elementos -

que lo camponen.

Para cualquier empresa ¢ canpanfa las ganancias son determinadas
por la diferencia que exista entre los irgresos, dependiendo de las ven,

tas y el precio del producto; y sus costos.

Por lo tanto:’

Utilidad =~ Ingresos renos costo total.

Ia utilidad en una amwoesa para que sea atractiva al enpresario -

deberd tener en cuventa una adecuada fijacidn en los precios.

Para un economista la deteniinacibn del precio es la que mantiene
a una econamia en equilibrio. rla asignacidn de precios aywda a distri-
buir loz recursos limitados con que el harbre cuenta, por ejenplo cuan
do la demanda de un bien ¢ un scrvicio es mayor a la oferta, los pre——

cilos se elevan, esto es debido a la escasez.

En el caso de una campania el establecer su precio ayuda a deter-
minar su ganancia y con ella, por medio de investigaciones podrin perfec
cionar sus productos y desarrollar otros nuevos.

Antes de efectuar la tarea de la deteminacién de precios, la en
presa primeramente necesita tener una meta o un objetivo ademis de gene

rar utilidades. Algunas de ellas pueden ser:



lo.- Mantener o mejorar la participacién en el mercado.
20.~ Hacer frente a la campetoncia.
30.~ Estabilizar los precios.

40.~ Recuperar la inversidn.

El precio afecta al Programa de Mercadotecnia y éste a su vez deter
mina el &xito de una empresa, asi com la satisfaceibn de los consumido-
N
res y de toda la scrciedad en general. AL fijer sus precios no sélo se de
be tomar en consideracién sus beneficios personales ya gue no hay que ol-
vidar que los precios tarbién operan dentro de una cconcmia y sus decisio

nes la afectardn.

Una vez determinado el objetivo, se llevard a cabo una serie de eta

pas que se pueden aplicar en toda empresa para f£ijar precio a un producto:

1.~ Estimacién de la deranda del producto.- Cono primera etapa os —
necesario conocer la demanda que tendrd el producto a lanzar. La domanda
esperada de un producto permitird a la empresa conocer si existe un pre--
cio que el morcade espera asi como de conoenr cudl serd la demanda del -

producto a diferentes precios.

2.~ Anticiparse a la capetencia.~ Al penetrar en el mercado un pro
ducto, en poco tiempo aparece la carmpetencia con productos similares al -

nuestro o algtn substituto que esté disponible.

3.~ Detexminar la participacién esperada en el mercado. ILa partici
pacién esperada en el mercado se encuentra influenciada por la capacidad

que tenga actualmente la empresa por la facilidad de entradas competiti-



vas. Hay empresas que al iniciar la venta de su producto establecen pre
cios bajos con la finalidad de lograr un amplio mevcado, esto le resulta-
rd desfavorable ya que por su capacidad no podrd surtix los grandes pedi-

dos, lo que la llevard a uma baja de utilidades.

4.~ Seleccionar una estrategia de precios. La estrategia que la -
Gerencia utilice logrard la participacidén determinada del mercado, en las
etapas del ciclo de vida del producto, tiene poca inportancia en el pre-
cio, la competencia es minina pero conforne pasa a otras ctapas, aumenta
la campetencia y €l consumidor ademis de un buen producto, busca la eco-
nomfa. Se podrd segnentar el mercado por ingresos. Al principio resul-
tard atractivo y benffico para la empresa al poder-penetrar on un merca-
do de ingresos que scan pocos sensibles al precio. » Mis tarde, la emmre-
sa puede bajar los precios y recurrir a otros seqmentos (ue sean mis sen

sibles al precio.

5.- Tomar en consideraci6n otras polfticas de Mercadotecnia, En -
el procedimiento de la deteminacifn de precios, otra etapa es considerar

los sistemas de distribucidn y programas de publicidad y promocién.

Ios canales de distribucidn seleccionados, mayoristas y minoristas
influirén en el precio, asf como tarbifn los programas de publicidad y -
pronocién, la responsabilidad ser& mayor si recae en los intermediarios

ya que requerirdn un precio limitado que si recae en el fabricante.

b) M&todos para detexrminar el precio

Un profesionista de Mercadotecnia sus dificultades comienzan al de



terminar el precio de su producto. Algunos investigan los precios de -
la competencia de productos similares o iquales, y fijan un precio con-
gruentes con el de la misma y a la larga se dan cuenta de que dicho pre
cio no cpera de acuerdo a la estructura de la organizacién. Sin embar-
go, no hay que olvidar que algunos productos pucden ser iguales objeti-~
vamente pero para los consumidores pueden tener muchas diferencias que

son provocadas por la publicidad. Por lo tanto, esta manera de fijar -
un precio no proporciona al amresario ningln clemento de juicio. Por

lo general, este método es carin en las enpresas pequenas, sobre todo -
aquellas que sus empresarios no tienen una preparacién o nivel universi

tario.

Para una ampresa en la actualidad, es necesario que se investigue
y conozcan los diferentes ngtodos para cstablecer un precio ya cue éstos

son un buen indicador de eficiencia y &xito en una conpania.

Existen muchos cirterios y mitodos que una emprosa se basa para -~
determinar el precio, sin enbargo, es importante conocer los siguientes

métodos que son bdsicos:

Por el costo del producto:

Es un método simple para determinar un precio por medio de los cos
tos de una empresa mds un porcentaje de utilidad. A continuacitn mencio
naré los diferentes componentes de costos que se incluyen en la fijacién
de los precios. El costo unitario de un producto cambiard a medida que
la fabricacitn aumente o disminuya. Son sicte los costos que son impor

tantes:



1. «~ Costos Fijos

2. = Costos Variables

3. - Costos Totales

4. ~ Coétos fijos promedio

5. = Costos variables promedio
6. ~ Costos totales pramedio

7. = Costos nmarginales.

Costos Fijos.—- Los costos fijos san aguellos que no canbian

manecen constantesno inportando la cantidad de produccién. Estos

incluyen los salarios de los ejecutivos, la depreciacién de la pla

Y per

COStos

hta ¥y

equipo, renta de la prepiedad, impuestos. los cogstes fijos existen atn

cuando la empresa produzca millones de unidades o decida no produc
guna. Permanecen constantes a corto plazo y pucden cambiar si se

ampliar la planta o si se adquiere una maguinaria nueva.

Costos Variables.~ Son aquellos que varfan dependiendo de 1a

ir nin

fdocide

duccién.  Incluyen la materia prima, combustibles, salarios a trabjjado

res, cnvases, materiales directos de -fabricacidn, comisiones, otc.

las primeras unidades de prodiccidn los costos variables resultardh al-

tos, pero conforme aumenta la producciSn irdn disminuyendo, esto e de-

bido a los descuentos que se otorgen a la empresa por la compra de

des cantidades de materiales y la mejor utilizacitn de la mano de ¢bra.

Costos Marginales.- Son aquellos que representan el producir

una

unidad mds de produccifn, es decir, es el costo adicional de produgceidn

por esa unidad. BEste se determina por la diferencia que existe de] cos-




to total de fabricar la Gltima unidad del producto y el coste total aso

ciado con la fabricacifn de una unidad més.

Para una maior oomrensifn de les costos, se presenta en la hoja -
siguiente uwna tabla que schala los siete tipos de costos que se incluyen

en la fijaciSn de precios.

GRAFICA DEL COSTO TOTAL PARA UNA EMPRESA
$ 550~
i 500-
? 450-
400~
350~
300~
250~
200-

150- //'/ COSTOS VARIABLES TOTALES
100~

50~ COSTOS FIJOS TOTALES

COSTOS TOTALES

6 1 2 3 4 S5 6 7 8 9 10 q

En la préctica, los ejecutivos de Mercadotecnia se basan en los -
costos para detexrminar su precio de venta, utilizan el criterio de apli-

car un beneficio razonable del costo por unidad o costo promedio total.

Por cjemplo: si una empresa fuera a producir siete unidades del —



COSTOS DE UNA EMPRESA

CANTIDAD COSTOS COSTOS OQ"S’ 06 COSTOS CO510S5 COSTOS CO5TO
PRODUCIDA F1LJOS VARIABLES TOPAT l-_“é FIJos VARIABLES TOTALES P"\RG;NAL
’ TOTALES TOTALES = PROMEDIO PROMEDTO PROMEDIO v
0 CFr cvr or cEP cvp cre s
0 100 0 100 — - — 40.00
1 100 40 140 100. 00 40.00 140.00
2 100 64 164 50.00 32.00 82.00 24.60
3 100 80 180 33.33 26.66 59.99 16.00
H
4 100 88 188 25.00 22.00 47.00 8.00
. 8.00 @
5 100 96 196 20.00 19.20 39.20 3
6 100 108 208 16.66 18.00 34.66 12.00 '
7 100 128 228 14.28 18.28 32.56 20.00
8 100 160 260 12.50 20.00 32.50 32.00
56.00
9 100 216 316 11.11 24.00 35.11
10 100 300 400 10.00 30.00 40.00 84.00

En esta tabla podemos observar que los costos £ijos son iguales para cualquier cantidad pro
ducida, sin embargo los costos variables, son los costos por log insumos de materiales para la produc—
cién, es por ello que se ven afectados por la cantidad preducida. Los demis costos son el resultzdo de
los primeros. Los costes fijos promedio se obtienen dividiendo los costos totales entre el nGmero de uni
dades producidas. ILos costos variables pramsdio son el resultado de restar el costo total de la canti-
dad producida menos el costo total de la cantidad anterior. Y por Gltinmo el costo rarginal es el resul
tado de producir y vender una unidad mis, se obtiene restando los costos totales de produccitn de una -
unidad mis y los costos totales de la cantidad producida.



producto, el costo promedio seria de $32.56 agregdndole $7.00 de benefi.

cio, el costo del producto seria de $39.56.

Este mStodo resultaria peligreso, yues los costos cambian con fre
cuencia ya que se hasan en costos previstos. Ademfs no se aseguran que
se venderdn todas las unidades y esto repercutird en las utilidades de -
una empresa. El problema estriba en gque no se presta atencién a la de-
manda del mercado ¢ue es variable para ¢l producto. Es por cllo que es

te método tienc una aplicaci®n limitada para las enpresas.

Andlisis del punto de ecuilibrio:

El andlisis del punto de equilibrio sc basa en el vollmen de las
ventas, en ¢l punto en que los costos totales es igual al ingreso. En
este punto no se incurre en pérdidas ni ganancias. Las ventas sobre el
punto de equilibrio generardn utilidades a las enpresas y cuinto mis -
arriba del punto de equilibrio se encuentre la ampresa, mis altas serdn
sus utilidados Yy sin erbargo, las ventas abajo del punto de equilibrio
significa pérdidas para ia empresa.

El punto de equilibrio se calcula de la siguicente manera:

Costos fijos totales
Punto de equilibrio en unidades=
Precio de vta.- costo variable prom.

Al fijar el precio analizando la demanda, deben decidir si aln es
factible alcanzar el volfmen de ventas neccsario v esto se lleva a cabo

analizando diferentes precios con volumen de ventas.



CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

Precio por Costo Variable Contribucién Costo Fijo Punto ad
unidad Y unidad al costo fijo Total equilibrip
en u.
120 60 60 500 8.3
160 60 100 ) 500
200 60 140 500
300 60 220 500 . 2.

GRAFICA DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

INGRESO TOTAL
$ 1600

1500
- 1400
1300
1200~
1100+
1000
900+
i I
700
600
500" s
4001
300
200
100~

COSTOS TOTALES

COSTOS F1JOS TOTALES




Para cada uno de los diferentes precios, deseamos saber cudntas uni
dades deberdn venderse para cubrir todos los costos variables y el total
de los costos fijos. Ejenplo: de un precio unitario de $160.00. Ia ven
ta de cada producto contribuye con $100.00 para cubrir los costos fijos.
La empresa deberd vender como minbmo 5 unidades del articulo para cubrir
sus costos fijos de $500.00. Si el volGmen mdximo estimado es menor a -
la cantidad del punto de equilibrio, entonces se rechaza el precio. El
precio se elegird de acuerdo al que le dé a la enrpresa una mayor ganan-

cia.

En la gréfica presentada anteriormente podesos ver que el punto de
equilibrio se alcanza cuando la conpania vende 5 unidades, no inportando
la cantidad producida son $500.00 de costos fijos totales. Los costos -
variables son $60.00, el ocosto total es de 5 x 60= $300.00 mis $500.00 -~
son $800.00. Con un precio de $160.00 por unidades, proporcicnard a la
empresa un ingreso de $800.00, graficando esto, observamos que tanto los
ingresos como los costos se igualan. A este mismo precio, vendiendo mis

unidades le proporcionard utilidades.

£l andlisis del punto de equilibrio es {itil para la determinaciGn
de precios, pero es mds apropiado cuando se trata de una empresa que ten
ga una linea de productos pequena y se puedan calcular los costos varia—

bles con facilidad.

Una deficiencia que tiene este anilisis es que se ignora la deman~
da que tiene nuestro producto en el mercado a diferentes precios. Para
ello es necesario estimar la demanda total que existe actualmente en los

diferentes precios.



RELACION ENTRE COSTO TOTAL, INGRESO TOTAL Y PUNTO DE EQUILIBRIO

Ingreso tot. 1.T. I.T. I.T.
con precio con precic  con precio  con precio
800~ de $150.- de/G'ROG.— de $80.~ de $60.~
700~ COSTOS TOTALES

600- /
500~

400- ) ~._.

I' / -p
300- - //
200-] + )

? COSTOS
FI

100 JOs
O e S S N N BB TV B T s & S

FUENTE: Stanton William B. Fundamentos de Marketirng. Libros Mac Graw
© Hiltl, 1980. pég. 285.
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REIACIONES ENTRE EI, ANALISIS DEL PUNTO DE DOUILIBRIC, CCS

TA DEMANDA DEL MERCADO Y UTILIDADES

N

e

{1) (2) {3) (4) (5) {6) n (8)
PRECIO  DEMANDA DEL  COSTOS QOSTOS INGRESO PUNTO DE COSTO TOTAI,  UTILIDADES
IMITARTIO MERCADO AL VARIABRLES 1308 TOTAL EQUILIBRIO DE WNIDADES TOTALES
PRECIO EN UNITARIOS TOTATES  I'T=1x2 VENDIDAS ESPACIO EN-
UNIDADES TRE IT v CT
AL NUMERO [H
UNTDADES VEN.
DIDAS
$60 7 30 250 420 8.3 460 -40
80 6 30 250 480 5.0 430 50
‘100 5 30 250 500 3.6 400 100
150 2 30 250 300 2.1 310 -10

58



En la tabla de la hoja anterior se han superpuesto los datos de -
la demanda a los costos e ingresos ya determinados en el punto de equi-
librio. Para elaborvar este procedimiento primero se estima la demanda
de 1o que se pucde verder a diferentes precios, como se presenta en la
tabla columnas 1 y 2. De estas columnas se derivan ¢l ingreso total -
(columna 5) de cada wno de los precios. Una vez chtenida toda la infor
macién se agrupa en la gqrifica, en la que podemos chservar las diversas
lincas de ingreso dependiendo de los diferentes precios de ventas. La
mixima utilidad se encuentra en el punto de la curva de la dawanda gue
sea la mayor distancia vertical sobre la curva dil costo total, en esta
interseceién también varos representado el nivel Sptimo de produceifn. -
Para este caso el precio de venta es de $100.00 es cl que maximiza las -

utilidades y a un precio de $60.00 se obticnen pdrdidas.

Fl andlisis del punto de equilibric para una erpresa, es una herra
mienta que se encuentra nuy limitada en la prédctica, pues 1os costos que
se determinan para su elaboracién, son estiticos y es una estimacién en-
pirica de la curva de costos de la emprosa y en la actualidad los costos
varfan con mucha frecuencia, atn asf el andlisis del punto de equilibrio

resulta Gtil para la determinacién de precios.

£n relacidn a la oferta y la ‘demanda

El precio de un producto en el mercado se ve influenciado por la -

‘ley de la oferta y la demanda

La oferta es la cantidad de mercancias que un productor lleva al -



mercado con la idea de venderlas, la demanda es la posible adquisicitn
de mercancias por los consumidores. Si son ruchos los vendedores que -
ofrecen mercancias, y pocos los que la damandan, los precios de los pro
ductos tienden a la baja, en caso contrario, si son pocos los que ofre-

cen y miuchos los que demandan, el precio tiende a subir.

Ia ley de la oferta y la dormanda ¥ su irpacto sobre los precios,
fue ideada para describir los aspectos de oferta y demanda en casos de
conpetencia pura pero tiene ciertas limdtaciones en la fijacifn de pre-

cios.

Para determinar el precio, se llevard a cabo mediante un balance
de la oferta y la demanda, por medio de los costos unitarios con el fin
de maximizar las utilidades. Hay arpresas gue ticnen otros objetivos -
adomds de maximizar las utilidades como va lo he mencionado al princi-
pio de este capitulo, para determinar su precio deben aplicar este méto

do.

Al hace‘r.el andlisis de la curva de la domanda, el ejecutivo de -
Mercadotecnia deberd tener cuidado en interpretar la curva de la deman-
da de un solc vendedor y de la cormpanifa o industria como un todo, ya -
que en teorfa una empresa presenta su curva de demanda en forma horizon
tal en el precio del mercado y tomando a la industria puede vender su -

produccidn a precios bajos que a preciocs altos.

El ejecutivo o profesionista en Mercadoternia para fijar precios
debe conocer los diversos conceptos de ingresos marginales e ingresos -

promdie. El ingreso marginal es el resultado de vender la Gltima uni-



dad y el ingreso promedio es el precio de la unidad a un nivel determina
do de ventas se dctermina dividiendo el ingreso total entre el nimero de

unidades vendidas.

PROGRAMA DE DEMANDA

UNIDADES PRECTIO INGRESO INGRESO
VENDIDAS UNITARIO TOTAL MARGINAL
(INGRESO PROMEDIOQ)
0 r
‘ 1 95 a5 a5
’ 2 90 180 75
i g 5
3 85 2.)? 65
4 80 320 55
5 75 375 a5
6 70 420
7 60 420 -20
8 50 400 -40
9 40 : 360 -60
10 30 300

En esta tabla observamos que a cada precio, una cantidad definida
del producto serd demardado, y a cada unidad vendida a su precio nos d&
un ingreso total diferente. El ingreso marginal es el resultado de ven
der una unidad mis del producto. En el ejenplo,despuds de la 6a. unidad

va no tiene ganancias la empresa.

Para un negociante este método les resulta muy limitado. Opinan

que para fijar los precios, se requieren de mds datos para graficar las




curvas de la demanda y costos. Pero son métodos que no debe dejar pa-

sar por alto un Gerente de Mercadotecnia.

En funcién de la conpetencia:

Otro método que se utiliza para la fijacién de precios es tomando
cavp base a la competencia a la que se va a enfrentar el enpresario. -
La competencia se present.é cuando hay mis de una arpresa que ofrece un
mismo producto. Dentro del andlisis econfmico encontramos cuatro tipos
de corpetencia: la conpetencia pura, el monopolio, la corpetencia oli-
gopSlica y la mocnopolistica. En la prdctica se presentan en nuy pocas
ocasiones la competencia pura y el ronopolio y las que tienen nayor im—
portancia son la cametencia oligoodlica y la monopolistica que son las

s frecuentes.

Monopolio.~ Se dd cuando una amresa vende uno o varios productos
de los cuales no existen sustitutos en el mercado. Mgunos paises tie-
nen leves que prohiben los renopolios de producteos. Con respecto a la
fijacitn de precios de un nonopolio, por ser el (nico vendedor y dado -
que no existe otros productos sustitutos, su politica de precios se -

puede establecer con suma facilidad.

Carpetencia pura.- Esta se di cuando existe una gran cantidad de
proveedores de productos que no es posible identificar uno del otro, -
son perfectamente competitivos, ninguno puede ejercer una influencia so
bre el mercado. Ningin vendedor puede establecer sus politicas de pre-

cio, ya gue los productos se ofrecen a la venta y existen nuchos cawpra



dores, si se objetara por un aumento de precios, lo sacarfa del mercado
y una baja en el precio no fuera neccsario, debido a que.los productos
se venden a un prezio regular por ser pequenos vendedores y no estfin en
posibilidad de recurrir a la Mercadotecnia. Bn este caso no se pucde -

establecer precios, ni politicas individuales en estos tipos de mercado.

Oligopolio.— Este concepto resulta mds importante ya que se pre-
senta cuando existe un nlmero reducido de vendedores que satisfacen las
necesidades de una poblaci@n y cada uno de ellos puede afectar a los -

otros.

Sus caracteristicas son:

1.~ Pocos verdedores

2.- Diferenciacién limitada entre productns

3.~ Uniformidad de accién en los cambios de
precios; y altos costos de introduccibn

i
al mercado.””

En los productos hay diferenciacién para el consumidor, pero son
substitutos une del otro y esto se puede observar cuando la demanda del
producto de una gupresa se vé afectada por otra. Como ejamplo podenos
citar a las empresas relacionadas con productos derivados del petréleo,

equipos eléctricos, acero, etc.

En lo que se refiere al establecimiento de precios por ser pocos

28 . oo
Buzell, Robert. Mercadotecnia, un andlisic contempordneo. Mé-

«ico, Cfa Editorial, S.A., 1979, pdg. 465.



competidores en las industrias donde existe un oligopolio, es diffcil,
y se determinan por ejecutivos superiores. Ninglin productor aislado lo
fija adends no tienen la sequridad de los efectos que origina un cambio

en el precio.

Corpetencia mongpol{stica.~ Este tipo de campotencia se caracte-
riza cuardlo existen varias empresas pequefas, an relacién al mercado to
tal y cada una de ellas tienen la libertad de fijar sus precios, efec-

tuar su demanda de acuerdo a sus decisiones de Mercadotecnia.

Sus caracteristicas son:
1.~ Ser vendedoras de dinero
2.~ Alta difercenciacitn en sus productos
3.- Competencia de precios

4.~ Bajos gastos de entrada al mercado.29

Utitizan toda la actividad de la Mercadotecnia con el objeto de -
alcanzar una mayor diferenciacifén en sus productos y atraer al mercado
para ellos. Como ejoamplo de este tipo de competencia monopolfstica te-
neros a los fabricantes de ropa, muebles, cosméticos y muchos tipos de

productos.

En un mercado de carpetencia monopelistica el precio de un produc
to dependerd de la relacifn que exista entre la cantidad ofrecida y la
demandada. El gerente de Mercadotecnia al fijar los precios deben to-
mar en consideracidn los precios junto con los beneficios que los consu

29 Buzell, Robert. Op e¢it., p. 467.



midores tomardn como altarnativas a otros productos del mercade. En mu
chos casos estas alternativas son los productos que ofrece la conpeten-

cin 10

de los commotidarss conot
cia. Lo de loc tidores consh

s de T ool
nar el precio de su producto. Como cjamplo tenomos cuando la Eastman -
Kodak en 1976 introdujo al mercado las cémaras instantfineas, tord la es
trategia de vender sus clmaras a un precio bajo y énnentax: sus utilida~-
des mediante la venta de peliculas. La Kodak £ij6 al precio de sus ci-
maras en $1,337.50 y el precio de la venta de la pelicula a $186.25. -
ILa Polaroid, otro productor del carpo de fotografias su clmara la vendi

en $1,650.00 y sus peliculas a $174,95.

aqui vemos la inportancia que tiene la carpetencia y la influencia
en la fijacidn de los precios de los productos. En suma, la detenmina-
cidn de los precios de la competencia constituve la clave de las tiondas
llérmdas de “"descuento”, los supormercados y farmacias de precios bajos
son quienes ofrecen procios s baratos que los de la competencia direc
ta. Los Gerentes que determinan los precios necesitan de una corpron-
si6n bien fumndada de los costos del producto ¥ lo que un consumidor es-
t4 dispuesto a pagar. Es por ello que deberén tomar en consideraci6n es

tas dos relaciones con la informacifn de los precios de los campetidores.

¢c) Politicas de precios

Una vez visto los métodos de’ fijacién de precios descritos anterior
mente aln no se ha llegado a establecer el precio final del producto. -

Dentro de una ernpresa existen politicas especificas que ajustan el pre-



cio, despufs de haber tomado en cuenta los costos de la competencia, la

oferta y la demanda.

Las politicas de wna empresa son reglas generales cuya finalidad
es mantener las decisiones de una organizacidn en congruencia con sus -
objetivos ya que sin ellos, la erpresa caeria cn el ricsgo de tomar una

decisidn que no contrilxya a los objetivos y metas.

1.~ Precio de venetracién en el rercado.

La politica de ponetracifn en el morcado se aplica sobre toxdo cuan
do no estd segmentado el mercado por precios, esta polftica lo que busca
es la atracci6n del mercado a precios bajos que promoverd ingresos mis -
altos de los que se obtendrian con un precio alto, logrando con ello una

mayor demanda.

Este tipo de politica la aplican las enwpresas de productos nuevos
que no tienen influencia social. En caso de existir corpetencia se pue
de recurrir a esta politica, pues los precios bajdos hacen mis atractivo
el producto al consumidor. Ademfs un precio bajo suele ofrecer una ven-

taja competitiva para introducirse en el mercado.

La determinacién de vrecios por la politica de penetraciSn en el
nercado es Gtil cuando una enmpresa desea establecer vlanes de produccibn
a escalas grandes y obtener beneficios de las escalas. Auncue también -~
tiene una desventaja; con la demora de la corpetencia, obtiene un gran -
beneficio, pero los Gerentes de Mercadotecnia estardn conscientes que a

merudo los precios bajos provocan pérdidas en la produccién y el punto



de equilibrio se alcanza hasta que se venda una gran cantidad de produc—

tos, mientras se abre nuevos mercados cue nunca se habfan ‘alcanzado.

Sin embargo se puede utilizar esta politica de manera que so adap-

te a la estructura de la empresa y al mercado.

2.~ Descuentos

Ios descuentos son una politica de la enpresa en la que conceden -
deduccicnes al precio de venta, ya sea en forma de efectivo, gratuitamen

te o por otra cosa de valor,

Hay varios tipos de descuentos: en efectivo,’ e¢n cantidad, de tipo

conercial y pronocional.

Descuentos en efectivo.- Este tipo de deduccidn se concede a los -
consumidores que pagan sus facturas en un ticrpo ya establecido. El des
cuento se calcula, dependiendo de los ‘p],azus de pago establecidos por la
erpresa. HEjemplo: si una factura se paga dentro de los primeros diez -~
dfas la compaiia le concederd un descuento del 10%. Y si no se paga den
tro de estos dias ya cstzipl.zlac‘"zos, el comprador debord cubrir el importe

completo de la factura.

Con esta politica la mayoria de los campradores procuran cubrir el
pago de sus facturas y esto redunda a la empresa en no correr riesgos -
‘con las deudas sin pagar, ademds, que representan un ingreso gue obtiene

la ampresa para reinvertirlo.



Descuentos en cantidad.— Los descuentos por cantidad son deduccio
nes a los precics dependiendo de la cantidad comprada con el fin de que
los compradores adcuieran grandes cantidades de productos. Estas pue-

den ser acwailativas o no acuralativas.

Las no acumilativas ofrecen a los compradores ror cada venta indi-

vidual un porcentaje de descuento. Ejenplo:

Nirero de % do descuento
unidades sobre el pre-
campradas cio de vta.
1alo Sin descuento
11 a 20 32
21 a 24 42
25 o mds 5%

Mdemds de motivar a los conpradores a adguirir un mayor nimero de
unidades en cada pedido, la empresa reduce los costos de almacenamiento

y gastos de venta,

Por lo que se refiere a los descuentos acumilativos se aplican a -
las compras de un vendedor durante un periodo de tiempo determinado. Es
te tipo de descuentos tienen una gran ventaja para la empresa, ya que -
constituyen un lazo entre el vendedor y el cliente, ayudan a reducir los

costos directos, estimulan las ventas de movimiento lento, etc.

Se usan sobre todo en mercancias perecederas y a los articulos de

consuno de precios elevados.



Descuentos de tipo comercial.- Estas reducciones se otorgan al -
comprador en pago de las actividades de Mercadotecnia que lleve a cabo.
Son llamados tanbidén funcionales, y dependen de la scecuencia dentro del

gistema de distribucion.

Los descuentos conerciales obtiencn ventajas a los fabricantes -
que proporcionan un control del precio final que ¢l intermediario fije

al producto,

Descuentos promocionales.— Las cnprosas otorgan este tipo de dos—
cuentos a los intermediarios ror realizar esfuerzos prorocionales loca-
les en forma de publicidad o exhibiciones esneciales dentro de la tien—
da ¥ se pueden aplicar por medio de un porcentdie o reduceitn al precio

pagado.

3.- Precios por drea geogrifica

Es necesario tener en cucnta al deteminar el precio, los costos
por flete cuvande la mercancia es enviada al cliente. Mo siempre los -
compradores se encuentran cerca de los competidores y si el precio de -

la mercancia no varfa, ¢l cliente adgquirird la aque tenga wenos cargos -

por fletes.

Se pucden fijar politicas para que el flete sea pagado en forma -
total por la enpresa o que el ceomprador pague todo el flete o por ambas

partes. la decisién dependerd de:

-~ Los limites geogrdficos de la enpresa



- La localizacifn de sus instalaciones productivas
— Las fuentes de sus materias primas

- Su fuerza competitiva en diferentes Areas del mercado.

Algunos autores de Mercadotecnia presentan diferentes maneras pa-

ra resolver el problerma en lo que respecta al costo de fletes:

Fijacién de precio libre a borde.- (l.a.b.) Significa que el pro
ducte se transfiere al comprador en el punto designado por &1 y donde -
la responsabilidad de los costos de transporte del producto, recaen so-
bre el comprador. Solo que representa el problema de que si el campra-
dor so encuentra en sitios may lejanos, difjicilmente querrd pagar car-

gos muy clevados de transportacién.

Fijaci6n de precios con cargo por envio.- Esta politica se refie-
re a que la empresa cobra al comprador un precio con cargo por envio -
estandar, es decir, una cuota que es la tasa pramedio de gastos por en-
vio a todas las localidades; sea cual el lugar y los gastos reales en -
que encierra el conprador. Esto es con el fin de que los compradores -~
se encuentren a grandes distancias paguen menos gastos de fletes, y los
que se encuentren a una distancia cerca pagarfan un poco mis, aunque la

empresa absorbe una parte de estos gastos, reduciendo asi sus ganancias.

Fijaci6n de precios de absorcién de fletes.- Tiene una ventaja so
bre los competidores cercanos al comprador. Supfngase que en Veracruz
reside un comprador que quiere adquirir un producto on Tlaxcala, la em
presa le cobra $100.00 por flete, pero si el producto se adquiere en -

Sonora el costo de flete ascenderia a $250.00. Al comprador se le cobra



ria los $100.00 y la diferencia corre por cuenta de la empresa.

Fijacién de precios por zona geogrdfica.- la fijacifn de precios
por zona consiste en dividir al mercado por una, dos o mis zonas y el
comprador paga el precio del flete correspondiente a dicha zona. Esta
politica permite al vendedor ampliar el alcance geogrdtico de su merca

do.

d) Establecimiento de precios al mayoreo v al menudeo

Durante todo este capitulo se ha hablado sobre los objetivos, mé-
todos y peliticas que se deben tomar en consid orac;u‘m al determinar ¢l
precio de un producto,  sin erbargo, es nccesario resaltar la irportan-

cia que tiene el establecimiento de precios al mayoreo y menudeo.

Podamos afirmar que el precio es de gran importancia para los ma-
yoristas que para los propios fabricantes, ya gue para elles detemina
la imagen del mayorista, a pesar de que tanto el fabricante como el ma-
yorista utilizan la mercadotecnia para conccer las necesidades y gustos

del consumidor.

Los consumidores normalmente seleccionan comprar en tiendas espe-
cificas, ya que se encuentran atraidas por los bajos niveles de precios

y calidad de los articulos, ademds de los servicios ofrecidos.

Otra cuestifn que justifica la inportancia que tiene el estableci
miento de precios para los mayoristas es que por tener un sinnfmero de

articulos que mnejér no es posible tener politicas de precios o la aten



ci6n administrativa para cada artfculo, sin establecer politicas genera
les con el fin de crear gran parte de la imagen que atraiga a los com

pradores.

Asi oo los precios, tambidn los costos son de gran significado
para los mayoristas. Ias rentas, sueldos al personal de venta, ilumina
cifén, ventilacién, locales, etc. que se mantienen fijos, ante los gran—
des volGmens de las nercancfas. Siendo asi los mayoristas, son los cue

operan con mirgenes de utilidades mis bajos que los fabricantes.

Coo se indicd anteriormente para manejar una gran variedad de ar
ticulos a los mayoristas les resulta imposible cargar costos a cada ar—
ticulo para el cstablecimiento de precios comd 1o hace el fabricante. —
En la prdctica los articulos se marcan al costo de compra mds un porcen

taje de beneficio.



CAPITULO VI

DISTRIBUCION

a) El Intermediario

La distribucifn es, tanbidn dentro de las actividades de la Marca
dotecnia, uno de los elancntos clave que proporcicna satisfaccidn al o
mercado. Consiste on desplazar o transferir ol producto cuando ya se |-
encuentre en la etama final del proceso de produccion a los consumido-

res finales.

Fn la economia actual, los pradictores en su nayvoria no venden |-
sus productos directamente al consumicdor o usuario final. Ia amresa |-
utiliza una serie de intermediarios, métodos y rutas para hacer llegax

cl producto al mercado.

Las mercancias pueden hacerse llegar a los consumidores de dife+
rentes maneras; si el producto se localiza cerca del consumidor, es pa-

ra 61 una satisfaccitn, pero por lo general el mercado se encuentra a

_grandes distancias, es por ello cque recurre a los intermediarios.
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El intermediario es una enpresa de negocios de propiedad indepen
diente que se encuentra entre el productor y el dltimo consumidor con -
el fin de satisfacer la necesidad de situar los productos al alcance del

consumidor en el lugar y romento adecuado.

Las actividades y operaciones de un intermediario, son la compra
y venta de bienes de consumo y' sus ingresos provienen del producto de -

dichas operaciones.

Hay varias clascs de intermmediarjos y una de las mancras mis geng
rales de clasificarlos son dividiéndolos en dos grupos: los mayoristas
v los minoristas. Los mayoristas son intemmxdiarios que distribuyen -
los productos principalmente a usuarios comerciales, ya sca a minoris-
tas o a fabricantes que utilizan los bienes para la fabricacifn de otros
productos. Ios minoristas son intermediarios que venden los productos
principalmente a los consumidores finales; pero también pueden adquirir

los de otros intermediarios dentro del canal de distrilbucion,

Los mayoristas venden sus productos con un porcentaje arriba del
precio, al que lo adquirieron para cubrir sus costos y obtener ciertas
ganancias. En tanto que los minoristas requieren de un aumento mayor a
los bienes también para obtencer ganancias. Y de todo esto, €l consumi-
dor final es el que sostiene a todos los intermediarios. Pero éstos -
existen porque la comercializacién de los productos presenta el proble-
ma de la distancia geoqgrifica, asi como la scparacién fisica del produc
to y el consumidor. Hay productos que se deben encontrar en un lugar ~

apropiado de camwra con el fin de estirularla.
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Ahora bien, la participacién del intermediario ayuda de un modo -
definitivo a que los productos se muevan con mids eficiencia en un siste

ma de distribucifn, que si esta funcién la desempeharan los productores.

b) Los canales de distribuci®n

1} Dafinicién

Examinanos los intermediarios que existen dentro de un sistema de
distribucién. A continuacifn verenmos como un Gerente de Mercadotecnia
selecciona los canales de distribucién adecuados para transferir los -~

productos a los consumidores.

Primoro sc definiyrd el concepte de canal de distribucidn: Son "los
conductos que cada enprosa escoge wpara la distribucidn mis completa, efi
ciente y econfmica de sus proaductos’ o servicios, de manera que el consu

midor pucda adguivirlos con el menor esfuereo msibl.c"m.

Los canales de distribucidn eg la ruta que toma un broduct.o desde
el productor al consumidor. Tos productos no llegan de una manera sen-—
cilla a aquellos que lo ncces‘itnn sino que la awresa, con la ayuda del
Gerente de Mercadotecnia tomardin medidas adecuadas para trasladar los -

bienes o servicios a los intenmxliarios.

2) Canales para bienes de consumo

30, . : .
Aguilax Alvarcz de Alva, Mfonso. Elementos de Mercadoteenia. =

México, Compania Bditorial Continental, S.A., 1980., pdg. 79.
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Existen muchos canales de distribucifn como opcionales que com-
prenden las diversas combinaciones del productor, intermediario y con-
sumidor. Ios rds frecuentes son cinco:

I.~ Productor a oonsumidor

II,~ Productor a minoristas, a consunidores

-

III.~ Productor a mayoristas, a minoristas, a consunidores.
IV.- Productor a myoristas, a consumidores.

V.~ Productor a agente, a minorista, a consumidores.

r

I.- Productor a consunidor.— Es la via mis corta para distribuir
los productos. Es el método que conoceros de puerta en puerta. Las -
compaiiias enplean a representantes de ventas para distribuir productos,
tales cono libros, rovistas, cosmSticos, aparatos domisticos. Un ejem
plo tirico en nuestro pals es el producto Avon. Este canal no utiliza
intermediarios y es de tipo directo, puesto cue los productores pasan -

directarente sus productos a las nanos de los consumidores.

II.~ Productor a minorista, a consumidor.- Este tipo de canal es
el mds comunmente usado. La mayor parte de los consumidores realizan -~
sus canpras de ropa, jugetes, autemSviles, regalos, etc. a través de es
te tipo de canal. El fabricante obtiene una fuerza de ventas que entra
en contacto con el minorista que exhibe sus productos y €stos a su vez

los verden a los consumidores.

III.~ Productor a mayoristas, a minoristas, a consuridores.—- Este
canal se utiliza con mucha frecuencia, los fabricantes y los pequenos -

minoristas. Los productos a distribuir son: los alimentos, maderas, me
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dicinas. Se utiliza para productos cue tienen un gran mercado, ya que -
los productores no cuentan con equipcs de ventas eficientes para alcan-
zax un mercado grande. Hay mayoristas que ticnen qrandeslcontactos con
un gran nimero de minoristas y constituye un boneficio para la cnpresa

que le pemite crecer su nareado.

IV.~ Productor a mayorista, a consumidor. Los productos que se -
transfieran por este canal, a mayoristas que por lo general venden su ~
mercancia a bajo precio, vy directamonte llegan al consumidor. Con fre-

cuencia se trata de ‘articulos agricolas.

V.~ Productor, a agente, a ninorista, & consumidores.— Alqunos -
fabricantes rchusan la participacién de los mayoristas para hacer 1lle-
gar sus productos a minoristas. Un claro ¢janmplo lo venos con los fa-
bricantes de alimentos procesados que realizan negocios con las tiendas

de abarrotes, por medio de representantes.

3) Seleccidn del canal mds adecuado.

El fin bisico de una arpresa es seleccionar y desarrollar los ca-
nales que, junto con los otros elewentos que conforman el Programa de -
Mercadotecnia maximize ¢l grado de obtencién de las metas y objetivoz -

de la empresa, incluyendo las utilidades, su estabilidad y crecimiento.

La eleccién del canal mds adecuado se hace en funcidn de las ca-—
racteristicas del producto. En el caso de productos alimenticios y au-
tomdviles es 16gico imaginar que es muy distinto en la forma de vender-

los. En el primer caso serd a través de supermercados o tiendas de au-
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toservicio, etc. Mientras que en el sequndo caso la venta se hard a -~

través de establecimientos especiales del ramo.

Aurcpie 1a cosa no parecs tan £Acil, 1a eeleccifn del canal impli-

ca una serie de factores que se tendrdn en consideracibn:

2) Investigacitn de Mercados.- Que no servird para conocer a la
clientela de nuestro producto y el mercado potencial para asi indagar y

elegir los canales de distribucifn apropiados a la empresa.

B) Tamano del mercado del producto.- Uno de los factores importan
tes una vez conocide el mercado potencial del producto que se desee -

abastecer depende del tamano de ese mercado.

La cokertura del morcado es una dimensi6n irportante para la an-
presa. BEjemplo: Para un producter de cosm@ticos para j6venas, el mer-
cado potencial abarcarfa una poblacifn grande. Representard una gran -
cantidad de porscnas que se hecesitan a lo largo de la distribucién. -
Pero si fuera un producto cue tuviera un mercado de unas cuantas perso-
nas regquerird de un canal mis corto. La eleccidn del canal de distri-
citn es al nivel deseado de la cobertura del tamano del mercado y su

naturaleza.

C) Control.- Otro factor importante es el control del producto. -
Los productos al salir de las manos del productor se pierde el contrbl,
paesto que los compradores puaden darle el uso que deseen. Pueden de-
jarlo en un almacén o exhibirlos en los anaqueles de una manera defi-

ciente. Un canal de distribucifn mis corto dd un mejor control a los -
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productores. Algunos productos tienen una buena imagen que si aparecie
ran en tiendas de descuentos y de baja calidad, disminuirfa la capaci-
dad de poder motivar su cawra. los fabricantes de disenos exclusivos
de ropa o cdicionas limitadas de libros u cbras de arte awlean canales
de distrilbucitn cortos, venden directamente a minoristas que prefieren

que exhiban sus productos.

D).~ Costos.~ Por Gltimo tomarenos en consideracidn los costos. -
Algunos consumidorgs cpinan cue mientras menos canales tenga un produc-
to, este serd mis barato si se camprara dircctamente en la fabrica. Pe~
ro se ha podido comprobar que los intermediarios son especialistas en-
la distrilucitn y realizan operaciones a bajos costos que los producto
res. El canal mis corto por lo ganeral tiene una cobertura de mercado
my reducida, y esto gencra mavores costos a los productos. shora si -
la cobertura es mds armplia awxnue tiene menor control del producto se -
reducen los costos. La Gerencia de Morcadotecnia decidird cu.f;,l de es-
tas alternativas es la mis apropiada para los objetivos de su enpresa y

la satisfaccitn de las necesidades de los consumidores.

En conclusién, podenvs’ decir que al decidir que’ tipo de camal de
distribucién se usard en la empresa, se tomardn en consideracién los =
factores tales como tanahio y ubicacién del mercado, el fin que tenga un
producto de consumo, si son artfculos perecederos, la posici6én financie
ra de la empresa y la capacidad administrativa, los intermediarios dis-
ponibles. Solo después de he.lxz'rlvisto estos factores se pondrd poner -

en marcha el programa de distrilucién para la empresa.

-
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4) Algunas consideraciones sobre los canales de distribuci®n

Ademds de los factores que nencicnanos anteriorments existen otros
conceptos que quiero resaltar como inportantes en la toma de decisifn -~

del canal mis adecuado para la distribucitn del producto.

- Al analizar el canal que se usari, es recomendable iniciar con
el consumidor hacia el productor, ya qus no hay gue olvidar que

se taman en cuenta los hibitos del conswnidor.

- La eleccitn del canal serd acorde con los objetivos del Progra-
ma de Mercadotecnia. Si la Gerencia decide ampliar su nrercado,

el canal recomendable es el mayorista.

- Los canales de distribucitn y los intermediarios estfin sienpre
a prueba; los carbios en la actualidad son muy frecuentes. los
buenos intermadiarios s6lo scbreviven cuando en su existencia;
sus operaciones son de manera econfimica sana y socialmente de-

seable.

- Elegir canales flexibles. Que el uso de un canal no cierre otro.
Por ejemplo: Un productor de aparatos donmésticos coloca sus pro
ductos a mayoristas, y €stos a su vez a los minoristas y en una
ocasifn se le presentd una oferta en una cadena de farmacias —
que le compraba directamente, pero ocom se vid amenazado por los
minoristas, si aceptaba la oferta, la rechazd, ocasifn que apro-

vech6 la competencia vy resulté beneficiada.

Como henos podido observar, las decisiones de los canales de dis-
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tribucitn que deberd utilizar la empresa son de las mis complejas y di-
ficiles cue hay que adoptar. Todas las ampresas generalmente pueden -
adoptar diferentes caminog para llegar a un mercado. Son de diferente
indole ya que van desde la venta dirocta hasta la utilizacidn de uno, -
dos, tres o mis intenmmediarios. Los canales de distribuci€n no permiane
cen estdticos, sino por el contrario, se caracterizan por cambios conti

nuos ¥y a veces hasta trascendentales.

Un buen disef de conal requiere csclarccer los objetivos, las al
ternativas ¥y las utilidades probables cue la empresa sea capaz de pro-
ducir. En estos objetivos también se ven condiciconados por los hébitos

del consumidor, a los tipos de intenmediarios y el tamafio del mercado.

¢) La distrilbucitn fisica

Una vez determinado el canal mis adecuado, la Gerencia debe ccupar
se de la distribuci6n fisica de sus productos a travd@s de estos canales.
La distribucién fisica coprends todas las actividades de movimiento de

los productos en forma adecuada y oportuna.

1} Su importancia

A través-del tiempo, la administraci6n ha alcanzado verdaderos lo-
gros hacia la optimizacién de los recursos y la reduccién de los costos
de producciSn. También se han reducido los costos de la Mercadotecnia.

Dentro de ésta se encuentra la distxibucién fisica.

La distribucitn ffsica proporciona el respaldo para poner en mar-
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cha un plan de distribucifn, se encarga de transferir los productos a
los consumidores que lo necesitan. Un sistema eficaz de distribucitn
contribuye al conjunto de beneficios que el consumidor cspera, y es =

tarbién un medio excelente para una organizacion.

Uno de los factores que han preccupado a los Gerentes de Mercado-
tecnia es el aumento que tienen los costos de fletes, almacenaje, inven
tarios. Son cuentas que “cxunentan considerablementa, sobhre todo porque
aumentan los costos de la mano de obra y equipo. Y dentro de las ven~

tas ocupan porcentajes muy altos.

Es por ello que hoy en dfa muchos autores de la materia enfatizan
que pueden hacerse grandes ahorros en el &rea de distri_bucién fisica, -
los Gerentes de Mercadotecnia no toman decisiones coordinadas sobre dis
tribucibn y esto malogra la obtencién de beneficios. No usan adecuada-
mente las t@cnicas modernas de decisifn para determinar los minimos -
stocks de inventarios, los transporteAs aficientes, la ubicacifn mejor -

de las f8bricas, almacenes y tiendas.

Por estos y otros motivos, la distribucifn se le presta m&s aten
cidn por los autores de Mercadotecnia con el objeto de reducir los cos
tos y disefar sistemas de distribuci6n fisica y analizarlos de acuerdo

a los objetivos primordiales de la enpresa.

2) Funciones de la distribucifn fisica.

La distribuciéﬁ fisica es la administracién del flujo fisico de

productos y la creacifn y operacifn de sistemas efectivos de flujo. -
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Cconstituye un sistema gue requiere el nmovimiento de los productos sea
en forma eficiente y otorgue un beneficio a la organizacidn. También -
incluye el novimiento de lag materias primas del proveedor al productor,
asf caro también incluye ¢l movimiento de productos terminados de pro-

ductores a consunidores.

Cada vez que se realiza un intercambio dentro de toda la red de ~
distribucifn, es necesario temar en ccensideracién la oferta y la deman
da de los diferente_s miembros que forman el cznal., Las necesidades de
los consumidores se¢ deben do canmicar & toda la red para que asf ten-
gan las cantidades adecuadas del producto cuando €stos se soliciten.

Las principales actividades que se realizan dentro de la distribu

cidn fisica son:

A} PronSstico de la demanda

B) Procesamiento de pedidos

C) Mancjo de inventarios y almacenamiento
D) Manejo drateriales

E) Enpaque de proteccitn

F} Transportacidén

A) PronSstico de la dermanda. Dentro del sistema de distribucidn,
lo primero que se requiere es detectar las necesidades del consumidor,-
asf como de quienes se encargan de efectuar los intercanbios de los in-

termediarios.

. Se calculard la demanda de los compradores, un cdlculo errdneo -
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generard un sobrealmacenamicnto o un subalmacenamiento en los interve-—
diarios, lo gqus conduce tambif&n a una sobreproducciin de los bienes. -
Un correcto prondstico de la demanda de los productos es la clave para

controlar el flujo de los productos por toda la red.

B) Procesamiento de pedidos.- En cada intermediario o punto de -
intorcanbio intermedio del sistema de distribucién, sus necesidades de
abastecimiento del producto se presentan al siguicnte mierbro del canal
por medio de pedido. La rapidez y la eficiencia de este procedimiento
redundard en la facilidad y la oportunidad para que se desplacen los -
productos de cada mienbro del canal. Para ello se debe contar con efi-
cientes mftodos de oficina para cue la informacibn fluya de una manera
correcta ya que un error pucde ocasicnar que se interrnumpa el paso or-

denado del producte a los Gltimos conpradores.

C} Manedjo del inventario y almacenaje.-— Para evitar que el pro-
ductor corra el riesgo de perder ventas por no contar con mis productos
ya que la demanda ruchas veces no va acorde con lo que se previé en el
pronSstico de venta, es por este notivo que su producto se almacena pa-
ra equilibrar las inexactitudes a esto se le llama inventario. EL in-
ventario es un recurso ocicso disponible cuando es necesario, pero se
encuentra sometido a los costos de almacenamiento. Su propSsito prin
cipal es aislar la produccidn de los retrasos por la falta de materia-
les asi como la incapacidad de cumplir con la demanda en casos de pro=-

ductos terminados.

1los encargados del inventario se enfrentan a riesgos al tomar de=-
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cisiones como 1o son: deben determinar la cantidad de productos que se

deben pedir y cuando enviar el producto para que disponga de €L,

Para almacenar los inventarios, los miembros de cada canal eligen
ya sea almacencs propios o plblicos. 1oS propios son conirslados por -
el propietario en tanto que los plblicos son propiedad de contratistas
que los alguilan a los miarbros del canal. Las bodegas se pueden loca
lizar cerca de los clientes de la fébrica, la primera decisibn ofrece -

una disponibilidad répida.

D} Manejo de los materiales.— En el sistema de distribucifn tam-
bién se incluye las actividades de desplazamiento de los productos con
frecuencia, para que cuando sean rogquerides se tex;gan a la mano. S oin
cluye dentro de este sistema el equipo necesario para transportarios, -
ejmplo: transportadores, montacargas, recipicentes especiales; con el -
fin de permitir el movimiento econdmico y rdpido para satisfacer de una

manera eficiente las necesidades de lou conpradores.

El use adecuado de este mStodo permitird la eficiencia en el trans

porte al mismo tiermpo que roduce dafos y robos durante su trénsito.

E) Enpague de proteccifn.- Este aspecto es de sumna inportancia so
bre todo durante la distribucién del producto, su propSsito es de prote-
gerlo durante su recorrido del fabricante al Gltimo usuario y asi evitar
que se' darien en ei trénsito del cqul ya que perderf su posibilidad de -
satisfaccién al consumidor. Por lo tanto, se debe tener un gran cuidado

para asegurarse de que no ocurra danos en el desplazamiento.
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Los paquetes o recipientes que se utilicen deben adaptarse al -

equipo de transportacién para asi reducir los coustos de carga.

F} Transportacion.— Una de las actividades dentro de la distrilu.
cidn fisica muy importantc es la transportacifn, ya que se encucntra re
lacionada con ¢l tipo de transporte que se utilizard para cnviar los -
productos a los diferentes mienbros del canal, y a su vez a los consu-

midores.

Hay varios tipos de transportacifn, se examinardn cada uno de -
ellos:

Ferrocarril- Ios ferrocarriles siguen siendo el medio mis frecuen
te y econtimico para transportar las mercancfas. Se utilizan principal-
mente para enviar a gramdes distancias cargas pesadas. Es de bajo cos-—
to y de gran capacidad. Ofrece la ventaja de que penmite que los depS-
sitos ya cargados se lleven directamente en plataformas de ferrocarril.
Los productores se entrogan en su deé;tino sin la necesidad de hacer car

gas y descargas.

Camiones de carga.- Constituyen un medio de transporte mis popu-
lar entre las ciudades. Las carreteras han contribufdo a dar una mayor
flexibilidad e impulso favorable a la industria del transporte por este
medio. EBste tipo de transporte es nuy Gtil para satisfacer las necesi-
dades del productor que se desee enviar. Resulta muy valioso a distan
cias cortas. Otra ventaja que ofrecen es que van directamente del ven-
dedor al comprador, a diferencia que el ferrocarril, que se tiene que -

cargar y descargar las mercancfas en cada terminal. Son baratos, r&dpi-
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dos, seguros y flexibles. Una desventaja es que por su tamaho no se -

recomiendan para transportar grandes pedidos.

Vias maritimas.—- El primer moedio para transportar los productos
se hizo por agua y cst‘a es la razdn por las que machas industrias y f4
bricas se localizaban cerca de log puertos. Estos modios en la actuali
dad se utilizan para enviar productos de un pafis a otro. Son Gtiles -
para productos voluminosos porrue su transportacién es un medio costo-

s0 aunque resulta my lento.

Aviones.- El transporte por avifn es el medio mds répido para -
transportar los productos, pero tnmbit_in el nfis costoso. Se utiliea pa-
ra enviar productos de alto valor y poco voldmen pero ofrece limitacio
nes de acuerdo al ndmero y tipo de productos, afn asi con el perfeccio-

namicnto de la tecnologfa porinditird que sca mds Lmportante en el futuro.

3.) Plancacicn del sistoma de distribuci@n fisica.

Una vez analizado todos los sistomas de distribueidn y selecciona-
do el nds adecuado a la ampresa y de acords a sus objetivos y retas, se
procederd a los estudios de plancacién de los sistemas, que estardn su-
jetos a la demanda que debe satisfacer la empresa. Para ello, necesita
conocer sus costos de almacenaje y transportacifn, asi como los costos
estimados por dejar de surtir o demorar un pedido. Con los datos obte-

nidos se procede a evaluar una serie de alternativas.

Ia primera alternativa es la plancaci6n de la programacién de la

produccidn: la distribucién de las instalaciones, los programas inclu-
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yendo tiempos y movimientos de produccin.

El segundo paso se seleccionard el canal de distrilbuci6n que se —
utilizard tomando en consideracitn las limitaciones de espacio de alma
cenamiento con que cuente. Si es necesario contar con uno o mis almace

nes. Si serdn propios o alquilados.

El paso siguiente de planeacifn consiste en establecer las polfti
cas de inventarios para cada punto de distribuciCn que son fijados de -

acuerdo a la demanda u los costos.

Y por ltinmo, los medios y politicas de transportacitn de los pro
ductos., Aqui es necesario considerar todas las altemativas de los di-
ferentes tipos de transporte y las cantidades de productos qus se envia

rdn & la fibrica a cada punto de la distribuci@n.

AMemis de las alternativas, quien planea un sistema de distribu-—
citn fisica del producto buscard las factibilidades mis efectivas. En
la practica son muy pocas las organizaciones quienes estudian y analizan

estas técnicas.



CAPITULO VII

FUERZA DE VENIAS

a) Importancia de la fuerza de ventas

Otro elemento importante dentro de las distintas actividades de
mercadotecnia son las ventas. Ios objetivos y metas de todos los es-—
fuerzos de la Mercadotecnia es el incrementar las ventas con utilidad,

aunado a la satisfaccifén de los deseos del cliente.

El trabaje del Departamento de Ventas, incluye una amplia varie-
dad de canportamicntos y por ser una parte importante para el benefi-~
cio econfmico de una elfpre:—;a, recuierc mayor atencifn que otras activi
dades dentro de la misma ya.que las ventas son el punto central de las

actividades de Mercadotecnia.

La fuerz'a de ventas representa una vinculacifn de la empresa con
‘el cliente. El vendedor proporciona al consumidor y cliente los produc
. tos que ofrece una empresa, adands le comunica la informacifn que nece-

sita sobre el mercado.

La enpresa dentro de su Departamento de Ventas debe desarrollar -
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de manera eficiente sus ventas para su beneficio, con habilidad y estra
tegia, determinando la magnitud necesaria de la fuerza de ventas y efeg
tuando actividades de reciutaci6n, seleccibn, capacitacifn y adiestra-

miento a sus vendedores.

Los vendedores de la comparifa, tal vez reguieran un poco de mds -
tacto y estimulo que los demis empleados de la compafifa, ya que ellos,
se mezelan directamente c‘cn los clientes, deben tener creatividad y -
persistencia y demostrar iniciativa, para todo esto tendrédn que traba-
jar mﬁs ffsica y nentalmoente, ademis con el cliente mostrardn una con-
siderable inteligencia social. Para ello se requiere un alto grado de

motivacidn por parte de la Organizacién.

b) Plancacitn de la fuerza de ventas

La planeacién aplicada a toda enpresa significa encontrar el cur—
so ‘de accibn mis conveniente para que los recursos con gue cuente y los
esfuerzos coordinados de sus miembros se encaminen al logro de los obje

tivos.

Sin duda alguna el motivo principal para que el concepto de pla-
neaciffm penetre con tanta profundidad es la rapidez con que se producen

los cambios actualmente en las erpresas.

Hoy en dfa se han presentado cambios rdpidos en las caracteristi- |
cas de la tecnologia, su forma de competir, en modificacionss,en diver-

s0s bienes y servicios que se han puesto en el mercado, en la integra-
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citn de la planta de personal, en la publicidad, relaciones pGblicas, -
en la forma en que se produce el desarm;lo de los productos, etc. Con
lo antes sefialado, podemos mencionar el porqué las cmpresa:s no pueden -~
confiarse en la buena suerte, sino que tienen que ser debidamonte planea
das. La planeacifn se reficre al futuro, exomina los cursos de accibn,
alternativas para detenninar la mejor forma de lograr los resultades -
deseados. George A. Steinar en su libro: Top Managoment Planning dice: .
"la esencia de la planeaci®n es ver las oportunidades y amenazas del fu

turc y respectivamente explotarlas o conbatirlas, cegtn el c:as,t)."31

Para poder planear adecuadaurente un Departamento de Ventas existen
principios que nos servirdn para fundarentar la planeacitn gue son los -

siguientes:

Precisifn: los planes ccbre los que se va a determinar el Departa
mento de Ventas.
Flexibilidad: Siempre es necesario establecer un margen sobre los

canbios que puedan surgir on nuestros planes ya concretos.

Con estos principios y aunado a la unidad del plan, en coordina—
cifn con otros planes de otros Departacmentos de la propia enpresa, soen

suficientes para la consecusién de los objetivos de la empresa.

A su vez se fijardn los procedimientos, programas y sistemas bien

définidos, mismos qgque serdn aprcbados por la Gerencia para alcanzar las

3lsteiner George Top Magagement Planning Business Publications -

Campany. E.U.A., Chicago, 1966. pig. 2
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metas que‘ se han fijado en la empresa.

Una vez realizado lo anterior se procederd a la organizacifn del
Departamento de Ventas, esto es a través de establecer los programas y
actividades de los elementos humanog y materiales para lograr alcanzar
la mixima eficiencia. Pero antes de estructurar es necc:_;ario en primexr
lugar enlistar las actividades que desarrollari cada una de las perso-
nas del Departamento; m sogqundo paso se tomardn los niveles jerdroui
cos por los que una persona pucda controlar a otras. Estas jerargquias

deberén ser plasmadas en un organigrama.

En el siguiente punto de este mismo capfitulo ce exponen los dife-
rentes tipos de organizacifn con que se puede estructurar un 'Departmmg

to de Ventas.

Ademfis de los elementos ya mencionados, es de vital importancia
congiderar otros factores que influyen en la estructura de la Organiza
cifn-del mercado, tales como son: la naturaleza de la arpresa, que €s
la que se debe analizar, su magnitud, situvacidn financiera, su mixtura
en los productos, su experiencia, ete., asi como las caracteristicas -
de los clientes a considerar su nfimero, su frecuencia de compra, etc. -
asi como las caracteristicas del prodxto que se piensa lanzar al merca-
do y por Gltimo analizar la competencia, medio ambiente, incluyendo la

legislacidn.

c) Estructura de la fuerza de ventas

Una vez que se han establecido los planes, objetivos, programas y
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politicas de ventas, se procederd a estructurar el Departamento de Ven-
tas para lograr la mdxima eficiencia que redundard en beneficio de la -

Organizaci6Gn.

Se puede estructurar de varias maneras: Por zonas, por productos,

clientes o cualquier combinacitn de estos.

Estructuracifn por zonas:

Las organizacicnes sencillas, estructuran su Departamento de Ven-
tas por zonas; el agente de ventas o representante de la coopniafa tiene
a su cargo una zona y representa a toda la linea de productos de la com
ranfa. Este tipo de estructura ofrece grandes vontajas. Una de ellas
es que se encuentran bien definidas las rezpohml';ilichdes del agente, v
es responsable de las ventas y su esfuerzo perscnal de la actividad ven
dedora y por tal motivo se ven obligados a desarrollar un alto nivel -
de trabajo. For otro lado, la responsabilidad que tiene el agente de
ventas en la zona, ayuda a estinular nuevos clientes y tener relaciones
directas con ellos, con el fin de mejorar la eficiencia de la actividad
vendedora asf como de su vida personal. 2Adomis ofrece la ventaja de -
gastos muy reducidos ya que s6lo se mueve dentro de la zona sin salir

de ella.

La estructuracién por zonas'otorga muy buenos resultados, cuando
los productos de. la companfa son semejantes, que si fueran diversifica-
dos. El problema es que el agente necesita conocer sus productos y =
clientes para trabajar eficientemente, no todos los agentes de ventas

.conocen sobre los distintos clientes y productos.
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Estructuracién por productos:

La estructuracitn de la fuerza de ventas por producto$ es recamen
dable para las organizaciones que tienen varios productos y su fabrica-—
cibn seca complicada. Cuando cxista una diversificacifn ruy marcada en
los productos. A los agentes de ventas les favorece, puesto que llegan
a familiarizarse con los productos y esto trae beneficio a la compania,
va que ademds de hacerloé responsables por las ventas, los induce a me—

jorarlos.

Se dan casos que un mismo cliente campra varios productos de di-
cha compania, lo que constituye un problema, debido a que los agentes -
michas veces recorren las mismas rutas, y tienen que hacer iaxgas espae-
ras antes de ser atendidos por los clientes. Esto significa costos pa-
ra la empresa, mala organizacién, etc. Si estos costos otorgan grandes
beneficios, majores servicios al cliqntc: y una mejor informacibn del -

producto, se puede estructurar de esta manera.

EstructuraciSn por clientes:

Para que la empresa estructure su fuerza de ventas por clientes

es pecesario tomar en cuenta lo siguiente:

Tipo de industria.- Los productos que fabrique la companfa para -
determinados clientes. Ejemplo: una organizacifn que produzca refaccio-
nes para automdviles v esas mismas refacciones se utilicen para la in—

dustria del ferrocarril, puede utilizar diferentes vendedores.
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Magnitud de los campadores.~ Se puede estructurar la fuerza de -

ventas tomando en cuenta a los clientes grandes y pequenos.

Canal de distribucién.- Dependiendo del canal de distribucién se
estructura la fuerza de ventas; pude ser a mayoristas, a cadena de tien

das, y a firmas grandes independientes.

La fuerza de ventas especializada por clientes es de gran vent:aja‘
para la enpresa, ya cue el agente de ventas ademis de familiarizarse -
con el .producto, puede conccer mejor las necesidades particulares de -
cada uno de los clientes a su cargo. ELl (nico inconveniente que presen
ta esta estructura es que cada uno de los clientes estén distribufdos -~
supuestamente en partes iguales en todo el pafs, io que resultarfa mds

costoso ya que implicaria una cobertura miltiple de territorios.
Estructura combinada:

Cuando una epresa posee una g ‘zm variedad de productos y varios
clientes distribufdos en una extonsa zona geogrifica, puede combinar -
las diferentes técnicas mencionadas. Antes de estructurar la fuerza -
de ventas, se estudiar&n las ‘alternativas y se efectuardn andlisis minu
ciosos de los factores tanto humanos como econSmicos para conocer las

ventajas que ofrezca cada alternativa.

La estructuracién de la fuerza de ventas muchas veces al princi-
' pio resulta eficiente a la empresa pero corre el riesgo cque al cabo de
determinado tiempo sea inadecuada a la Organizacifn. Por lo tanto, es

recomendable que periédicamente se realicen estudios para conocer si =
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estin organizados eficientanente y se obtengan ventajas econfmicas.

d) Integracitén del Personal del Depto. de Ventas

Ios vendedores no s6lo nacen, sino que se buscan, se seleccionan,
adiestran, motivan, coapensan, supervisan y controlan. Estas son las -
tareas de un Departamento ‘de Ventas. Ademds estos aspectos reflejan el
manejo de la fuerza de ventas exterior que son los vendedores que viajan
lejos de la campafifa y se relacionan con los clientes que se encuentren
lejos de la enpresa. A continuacibn se hablard de estas actividades que

llevard al €&xito de las ventas.

lo.~- Reclutamiento.- El reclutamiento del personal que integrard
la fuerza dc ventas en la campanfa, consiste en proporcionar enpleados
para la organizacifn, que desempehardn los puestos en el Departamento -
de Ventas, de acuerdo a la edificacién requerida para que estas personas

lo desempefien.

Existen varias fuentes de reclutamiento:
-~ Personal de la empresa.- Que es la primera fuente a la que es -
mis recomendable recurrir, bas&ndose en las caracteristicas y los antece

dentes de los candidatos.

- Recomendados por el personal que labora en la enpresa. Pueden -
ser amigos, tamando en cuenta las politicas de la empresa, el comporta-
miento y la ideologia del personal. Esta fuente hay que manejarla con

micho cuidado, pues puede darse casos de conflictos, favoritismos o di-
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ficultades del personal de la enpresa.

—~ Perscnal en puerta.- Estas son pérsonas que hacen ‘solicitudes ~
de empleo, atraidos por la irugen de la empresa. En muchas organizacio
nes esta fuente di muy buenos resultados ya que se ahorra el tiemwo de

buscar el reclutamiento.

~ Bolsa de trabajo.- Este tipo de reclutomiento ofrece la ventaja
de que el candidato generalwante ya so encuentra investigado y con bue-

nog antecedentes.

~ Las universidades.~ Tamando en cuenta la seriedad de este tipo

de Instituciones, el personal que de ellos se obtiene es bastante bueno.

- Radio y T.V. Esta fuente hay que evitarla hasta donde saax posi-

ble yva que resulta muy costosa.

20.~ Seleccibn de Personal.- Es un proceso por modio del cual se
escogeré entre diversos candidatos, a .los que re(nan los requisitos mi-
nimos exigidos en el puesto y que presenten mayores posibilidades de &xi
to. Nos podemos valer de la solicitud como una herramjenta del proceso
de seleccibn quev contendré ﬂat'ns personales, antecedentes educativos, -
antecedentes de trabajo, referencias: ya secan comerciales o de tipo per
sonal. Otra herlramienta es la entrevista, a través de ésta se puede -~
determinar el gradp de interés que el solicitante tiene, azf com los -
aspectos referentes a su personalidad, apariencia, talento, forma de ex

.

presitn, etc.

.

Por Gltimo, se puede recurrir a las pruebas psicotécnicas como son:
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de inteligencia, de aptitud y posibilidades, que han sido solicitadas

bajo la base de los requerimientos del puesto.

Fxisten también pruebas de habilidad mental gue se utilizan cuan-
do los empleados nuevos, vayan a trabajar en puestos gue rojquieran pre-

cisifn una atencién minuciosa y buen juicio.

Una vez que el candidato que haya pasado las pruebas precedentes
se lleva a cabo el ex@men nddico. La mayoria de las organizaciones y -
agencias plblicas requieren que un candidato se haga un examen médico -

antes de ser aceptado para ocupar el puesto.

Para seleccionar el candidato idéneo para el puesto vacante es im
portante tener conciencia sobre el puesto a cubrir tanto por el Jefe in-
mediato del puesto vacante cono por la Gerencia de Roecursos Humanos de -
la enmpresa, para cvitar friceiones entre ambas perscnas, va que si el -~
seleccionado no desampefia con eficiencia su trabajo, el Jefe irmediato

mllimd a la Gerencia de Recursos Humanos.

Cuando la persona seleccionada para el puesto haya pasado todas -
las pruchas y el cxamen mdico se reunird con el Gerente de Recursos Hu
manos y el de Mercadotcenia, para que ambos confirmen su acuerdo y se -

proceda a firmar el contrato definitivo con el nuevo enpleado.

3.~ Introduccitn a la fuerza de ventas.- La introduccifn es un -
proceso planeado dirigido para adaptar a los nuevos empleados a su tra—
bajo, a sus compaileros y al conocimiento de las politicas generales asi

cavo de su responsabilidad en la Organizacitn.
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La introducci®n general a la cmpresa consiste en recibir al per-
sonal de nuevo ingreso y ensehbarle lo que va a Ser su centro de trabajo.
Algunas organizaciones cuentan con folletos, manuales de bienvenida, en
los que se les informa acerca de la historia de la cmpresa, sus objeti-
vos, politicas generales, su estructura, los nonbres de los dirigentes,

las prestaciones, los scrvicios generales, etc.

Es conveniente que el nuevo empleado efectfe un recorxrido por la
empresa, en el que se le mostrard los Departamentos mis importantes, -
presenténdolo con los responsables y por Gltimo se le pondrd a disposi
cidén de su jefe immodiato quien le dard una explicacifn suscinta de las

funciones a desenpefar.

4.~ Capacitacién a vendedores.— A los enpleados nuevos es necesa-
rio darles una capacitacifn para convertirlos en vendedores eficientes.
La finalidad es que adquieran habilidad v conocimientos para lograr el

&xito egperado.
El program de capacitacidn consiste en:

- Informar al personal sobre el producto o productos de la Organi
zacifn, lo que permite que el personal de ventas adapte el pro-

ducto a las necesidades del merxcado.

~ Proveerlos de las técnicas de ventas para enriquecerlos de la -

comunicacién y la persuacién de los vendedores.

- Informacifn general sobre la omganizacidn a la que sirven.
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5.- Adiestramiento.- El objetivo del adiestramiento es aywdar a -

los empleados a obtener un mejoraniento y calificacién perscnal.

Se lleva a cabo un programa de adiestramiento que se realiza en -
la Gerencia de Mercadotemnia con un andlisis de operaciones, métodos; y
s¢ pone en marcha con la supervisitn de esas personas.  El adiestramien-
to para los vendedores se preparard cuiadosamente. BEiisten algqunos ms-

todos que se pueden utilizar, para alcanzar los objetivos del programa.
Se mepcionard algunos de ellos:

- Aprendiendo sobre la esperiencia.- Este es uno de los mStodos -
mis positivos, ya que aprenden sobre la marcha. No hay nada que
pucda reemplazar a la experiencia en el lugar de los hechos, ya
que se enfrentan a los problemas tal y como lo son. Pero se re
guiere la gufa y el consejo de una parsona experimentada quien

le dard las sugestiones y planteamiento de los problemas.

- Rotacifn de puestos.~ La rotacifn es posiblemente la mds précti
ca y eficaz para las jerarqufas bajas y medianas ya que el pres
tar servicios en puestos sucesivos en los principales lugares -
de la empresa, le permite al personal ampliar, equilibrar y en-

riquecer su experiencia.

~ Asignaciones especiales.- Consiste en dar al personal una misién
especial, concediéndole libertad para manejar un asunto, y a la
vez se tiene oportunidad de ver qué tan bien se maneja por sf -

mismo y qué es lo que logra.
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- Cursos especiales.- Mui se le proporcionard los conocimientos
concretos ya sea enviindolos a una escuela especial o universi-
dad o gue una persona especializada de la propia empresa lo im-

parta.

e) Motivacitn a los vendedores

El trabaje para los vendedores suele ser nuy frustrante, ya que -
hay clientes que son nuy desagradables, los viajes resultan agotadores,
y recquieren de tiempo y log problemas de la venta se multiplican y los
abruman. Es por ello que so debe motivar constantomente a los vendedo-
res. La motivacién debe ser tanto psigquica cono éa)n&ni(:a.

Hay organizaciones que alientan a su fuerza de ventas por distin-
tos wedios, como lo son: reunicnes formales de ventas, convencienes, bo
letines en las publicaciones de la cxx.v;xxﬁia Yy reconponsas diversas tales
como viajes y otros premios para los que logren desenpefiar un mejor tra

majo.

Ademfis existe otro método gue sirve para motivar al personal de -
ventas es ofreciéndoles recompensas econSmicas. Por regla general, los
vendedores son los mejores retribuidos. Se les asigna un sueldo que cu
bre sus necesidades personales en forma amplia y les campensa cl trabajo
que tienen encomendado.  Cotmo compensacién adicional y en forma de incen
tivos se les asigna una ccaision éondiciom<h al cumplimiento de las -

ventas asignadas y al desarrcllo integral de los planes trazados.
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Es. recomendable que la Orcanizacidn ofrezca wuna remuneracién mayor
cvando su labor estd por encima de lo que se esperaba de £l. De cada -
agente se espera la produccifn de un minimo de ventas que justificque su
compensacién. Para estimularlo mids todavia y atraer mids ventas que so-
brepase la meta minima  establecida se debe de dar a todo agente una -

capensacidn extra.



CAPITULO VIII

PROMOCICN DE VENTAS

a)_Definicién

Muchos especialistas de Mercadotecnia confunden la promocitn de -
ventas con la actividad de Mercadotecnia y creen que son la migm Cosa.
la pramocifn de ventas sélo es una parte de la estrategia integral de -

la Mercadotecnia y para muchas personas resulta un concepto orréneo.

A continuacidn se presenta Gos definiciones para que quede clarxo
el concepto de promocidn de ventas: “agquellas actividades de Mercadotec
nia que no sean venta personal, publicidad, etc. que estimulan al consu
M'Todos agquellos programas o actividades relacionados con la

mejor forma de ayudar a vender un producto en el punto de venta."33

Su finalidad es ayudar a la venta del producto o productos en la

zona donde se planea vender. Son actividades de naturaleza no recurren

32 Comité de Definiciones, Marketing Definitions: 4 Glossary of -
Mavketing Terms. American Marketing Association, E.U.A., Chicago, 1960
pag. 20. .

33Aguilar Alvarez de Alba, Alfonso, Elementos de Mercadoteenia. -
Mxico, Editorial CECSA, 1980, piq.
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te que se usan para conplementar la publicidad y la fuerza de ventas.
Los métodos para promocién de ventas pueden incluir: muestras gratuitas,
premios, cupones, etc. Muchas empresas exhiben sus productos por medio
de demostraciones con el objeto de interesar a los usuarios en potencia
o distribuidores; estas actividades también son una forma de promoci®n

de ventas.

.

La promocién de ventas debe coordinarse en estrecha relacifn con

la publicidad y la fuerza de ventas para alcanzar resultados Sptimos.

b) Objetivos de la pramocifn

Caro se ha dicho la pramocién de ventas incluye todas aquellas ac-—
tividades que errSneamente algunos especialistas las confunden con la pu
blicidad, pero que no utiliza los medios de comunicacibn. Hay autores
que consideran que es un término genfrico ya cque queda entre la publici
dad y la venta personal. Se trata del tercer medio para impulsar el -

producto.

Su valor principal se chserva en el punto de venta porque respal-
da a la publicidad y a la venta personal, pero en raras ccasiones se -
utiliza cono instrumento promocional fundamental. las técnicas que se
utilizan en las pramociones de venta estdn disefadas para agregar algo
adicional a la promocidn que genere la corpra. Estas t&cnicas pueden

ser un factor decisivo para producir y generar mis ventas.
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c) MBtodos para pramover las ventas

los profesicnistas en Mercadotecnia utilizan varios mftodos pava
promover sus ventas, aungue alqunas cipresas omplean algunos mis que -
otros, depende de las ventajas y desventajas cue ofrezcan cada uno de -

ellos.
Se realizard un examen de los métodos en los siguientes pirrafos:

MUESTRAS GRATIS.- Consiste en cbssquiar un producto a los consumi-
dores. Este mitodo se utiliza normalmente cuando se lanza al mercado -
un producto nuevo, con el fin de que el consumidor lo conozca y se le -
pusda explicar las caracteristicas que tenga, ¢osa que no es posible ha
cerlo con la publicidad, El uszo de las nwestras resulta muy costoso y
existe el inconveniente que muchas veces no se llega al mercado buscado.
Generalmente este mitodo se usa en productos tales como café, jabones,-
limpiadores para uso domistico, desodorantes y algunos productos alimen

ticios.

OBSEQUIOS.~ El obsequio es un regalo que se ofrece con la compra
de determinado articulo, o se’'ofrece a un precio menor con el objeto de
persuadir al consumidor que compre otro producto, 0 a conprar tamanos -
mayores del producto o adquirir artfculos fuera de temporada. Dan muy

buen resultado e inclusive ayudan a contrarrestar la competencia.

Algunos especialistas en mercadotecnia para combatir el costo que
se genera con este mitodo, utilizan los obsequios que se les conoce como

aptoliquidacifn, consiste en vender un articulo a un precio mucho mds -
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bajo que el normal, Sirven para realzar la imagen de la marca, asi co-
m la confianza de los intermediarios.

CUPONES.~ El cupdn es un certificado que el comprador o consumidor
presenta en las tiendas de autoservicio o con minoristas para que se les
otorgue un descuento en la compra del artfculo, o bien, la devoluciSn -

en efectivo del valor de dicha cantidad.

El propGsito es alentar la prueba del preducto, llegar a un merca-
do nuevo, utilizando un mStodo mis econGmico que el de la muestra. Los
cupones producen mejores resultados cuando el mercado buscado consiste

en amas de casa, casados, con mayor educacitn o mayores de edad.

REDUCCICH DE PRECICS.- La reducci&n de precios es una disminucién
al producto que se usa para pramover productos nuevos o renovarlos, con
trarrestando la cametencia. Este mdtodo éeneralnnnte se dirige a las
personas que buscan ahorros. Aundue eé adecuado para generar ventas, -
n cs Gtil para rescatar las ventas de un producto que se encuentra en
vias de desaparicifn, ya que sblo sirve en forma temporal, y al terminaxr
la pmmociﬁn el consumidor vuelve a su marca acosturbrada. Para que dé

resultado este mEtodo la reduccifn debe ser de un 15 a un 20%.

LOTERIAS.- La loterfa comercial consiste en que en cada compra -
del producto se entrega cupones para cbtener un premio como puede ser -
una casa, un viaje, un coche, etc. Tienen la finalidad de llamar la -

atencién hacia el producto y comprarlo.

CONCURSOS .=~ El concurso ofrece premios a los consumidores com re



compensa por hacer una tarea, por ejewlo: expresar una opinién favora
ble del producto. Este método en los (ltimos afios han perdido populari

dad debido a que inplicaban esfuerzos por|parte de los consumidores.

Los concursos tanto camo las loterfas tienen la ventaja de refor
zar la publicidad en el punto de campra, dsf camw a los minoristas para

gue les den un mayor espacio en sus localas.

No obstante que los diversos métados requieren de un buen apoyo

financiero y publicitario, resultan muy benéficos para impulsar el pro

ESTAMPILLAS DE PREMIO. - Este mftodo|de pronoeibn de ventas se -
utiliza generalnente entre minoristas y cohsiste en que el fabricante
vende a los minoristas por un porcentaie aproximado del 2 y 3% de sus
ventas totales, y los clientes les reciben|en funcidn de sus propias -
compras. Cuando &stos han akorrado upa cantidad suficiente, las canjean
por diferentes tipos de mercancfas ya sea ¢n algin centro de canje o -
por medio de un catflogo publicado por la compania de las estampillas

con premio.

PROMOCIONES EN EL PUNIO DE QOMPRA.- Las pramocicnes en el punto -
de campra la utilizan los minoristas para atraer a los consumidores. -
Incluyen letreros, luces especiales exhibideres que se colocan en el lu
gar dohde se efcc.tﬁa la compra (puede ser en el mostrador, en las cajas
registradoras o en la salida de 1los almacengs). Los minoristas han -
aceptado esta forma de atraer la atencién dg¢ sus productos en los gran-

des almacenes de autoservicio. Aungue deber| tomar en cuenta otros méto
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dos que también les serdn Gtiles.

La pramwcitn en el punto de conpra tienen una limitante que es el
espacio que se requiecre para este tipo de pramocidn que se puede utili-
zar para otras cosas. Las exhibiciones contribuyen a introducir produc
tos nuevos, a aumentar las ventas y a reforzar el programa promocional
de la tienda de autoservicio. Hay erpresas que pagan a los minoristas

por utilizar sus cxhibidores en el punto de conpra.

OI'RAS TECNICAS DE PROMOCION DE VENTAS.~ llay otras técnicas que se
pucden utilizar para la promocifn de ventas. Una de ellas es regalar -
por ejemplo plumas, calerdarios, fésfores a los consumidores o a los in

termediarios.

Otra,es la realizacitn de ferias, convenciones, sobre todo en equi
pos pesados, otras arpresas utilizan glebos de aire caliente para promo
ver los articulos, todo esto se debe a la creatividad y la imaginacién

de los aspectos de Mercadotecnia,

En todo caso es importante que la promocién de ventas sea signifi
cativa y que concuerde con el programa de Mercadotecnia completo de la

anpresa.



CAPITULO IX

LA PURLICIDAD

a) Definicifn e inportancia

La publicidad es una forma de conunicacifn que abarca las activi-
dades por medio de las cuales son dirigidos mensajes ya sea visuales u
orales cuya finalidad es informar y persuadir a la vez a la conpra de -
productos, dicho de otra manera, cambia los conceptos, las actitudes y

las imfgenes de los consumidores.

Es una fuerza connrcial que se utiliza para lograr la aceptacifén -
de una idea, gue se desarrollard de acuerdo a las caracter{sticas que -
se requieran de acuerdo al sector al cual se diriga y puede occasionar ~
una publicidad ocasional o permanente. Cuenta con diversos medios cono

son: boletines, revistas, prensa, televisidn, radio, cine, anuncios, etc.

La publicidad se considera en muchos casos como un paso del proce
"so de distribuci&n que se basa en la conviceién para llegar al objetivo

que es la venta del producto y asi desarrollar la demanda.

Para desarrollar cn forma Sptima sus objetivos, se deberd estudiar
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minuciosamente la psicologia del pdblico al que nos dirigimos, para -
llamar la atencifn, es por ello que es muy importante el impacto que ~
logre la publicidad en el consumidor, ya que de ello dependerd la reac-

cifn del mismo.

El objetivo principal de la publicidad desde el punto de vista so
cial consiste en estimul?.r el desarrollo de nuevos productos a fin de -
que la organizacifén cuente con una demanda rammerative que Jjustifique

su inversidn.

Ahora bien definiremos 1o que es publicidad: "Son aquellas activi
dades dedicadas a informar a los consumidores o carpradores potenciales
para comprar los productos o servicios ofrecidos por el anunciante, uti

lizando madios conw prensa, radio, televisién, v::l:c."34

Como hemos observado, la publicidad es un wedio por el cual, se -
di a conocer un producto de manera qu-e llegue a influir en la mentalidad
del consumidor para obtener un beneficio y mantener la atencidn fija al
mismo. Hay gue tener en consideracién que no sblo la publicidad ayuda
para beneficiar al fabricante o comerciante, sino también que se cample .
menta con una buena calidad, distribucitn, servicio, ete. para satisfa-
cer en forma Optima al consumidor, ya que lo Gnico que conseguird es -
atraer al consumidor en forma mnt&nm, defraudando la confianza que

adquiri6 con la publicidad.

34 . ..
Cubero Osorio, Aurora. Aspectos generales de la publicidad y su

relacidn eon la empreca. Tesis. México, UNAM, 1975.
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b) Objetivos de la publicidad

El objetivo principal consiste an incrementar las utilidades de -
la ampresa, logrdndose con esto el incremento de las ventas, y esto s6

lo serd posible con la publicidad.

En un programa de publicidad existen ademds otros objetivos que -

pueden ser:

-'Lograr la aceptacitn de un producto © servicio

- Estimular la motivacitn de corpra en el elermento humano

- Lanzar al mercado un nuevo producto.

- Estimular las ventas

- Descubrir clientes potenciales

~- Creax nuevos hibitos de canra

- ayudar a la distribucitn del producto

- Crear confianza en el consunidor en cuanto a la calidad del mis-
mo.

- Mejorar la imagen dentro del mercado en general

~ Combatir la conpetencia

~ Dar informacién a los vendedores y distribuidores

- Beneficiar al piblico, coro un medio educativo

- Apoyar la actividad del pcx.-sonal de ventas

= Persuadir- al mercado sobre nuevas aplicaciones de productos ya
existentes. s

- Aurentar las ventas de vienes y servicios fuera de temporada

~ Consexyvar la lealtad de la marca entre sus clientes.
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La mejor forma de lograr los objetivos publicitarios, es realizar
la publicidad, por medios efectivos y convincentes para estimular la ac
cibn de un perfodo de tiengo proleongado, logrando primero que los consu
midores cstén conscientes de la marca o del producto y luego generando

en ellos una intencidn de compra.

Es importante que la Cerencia de Mercadotecnia tenga presente las
siguientes consideraciones: En qué forma va a beneficiar a la gente el
producto, cubrird sus necesidades, reospaldard el producto la confianza
que tiene el consumidor en 8l. Para esto, y para cumplir con lo ante-
rior, se requiere que sc tenga conocimiento del producto vy esto se lo—
grard por medio del diflogo con todas las personas que tengan relacidn
y conocimiento del producto, entre estas personas encontrames a los -

agentes de ventas, a los consumideores y gerentes.

¢} Clases de rublicidad

Dentro de las més frecuentes clasificaciones que mencionan algu-

nos autores, son:

1.~ Publicidad comercial

2.~ Publicidad institucional

1.~ Publicidad comercial.- Es la que se utiliza durante un perio-
do determinado, cuya finalidad es dar a conocer al consumidor el produc

to con sus cualidades.

Esta clase de publicidad es muy inportante, ya que muestra al con-
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sumidor, el grado en que satisface sus necesidades y es la que absorbe
mayores presupuestos publicitarios y ademis es la que presenta mayores
obstdculos a los publicistas, pues requiere de creatividad, imaginacidn
y un constante desarrollo de temas novedosos ¥ una contfnua lucha con -
la competencia para lograr mayores beneficios por medio del incremento

de las ventas.

La publicidad carercial es aceptada por un gran nfmero de clientes

potenciales, de ahf estriba la inportancia de un buen desarrollo.

Cabe hacer la aclaracifn que en algunas ocasiones esta clase de -
publicidad crea una buena imagen del producto poro por no haber una co-
laboracién de los diferentes departamentos c‘le la Organizacién que intex
vienen en el desarrollo de la misma, se ha hechts irmproductiva la labor

- realizada en la canpaia publicitaria.

La publicidad de tipo cawercial se debe analizar desde varios pun
tos de vista, con el fin de determinar si es adecuada a la arpresa para

hacer las modificaciones pertinentes antes de llevarlas a cabo.

2.~ Publicidad instit'ucioml.—' Bsta clase de publicidad 2s con el
fin de desarrollar una buena imagen de relaciones pdblicas para la em~
presa, nxfjs o de sus productos. - Se utiliza para orear o conservar la -
confianza en la empresa desde el punto de vista del prestigio. Sus ele
ment:.os son diferentes a los de la publicidad comorcial, ya que deberd -
predominar w magnifico gusto'y presentar una buena imagen de la enpre-

sa.
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La publicidad institucional no verde un producto especifico, sino

la imagen de una crpresa y esto es definitivo para ella.

Existen otras clasificaciones que nencionan los textos de Mercado
tecnia y que también scn inportantes: publicidad de demanda primaria, -
pablicidad de demuxla selectiva, publicidad de accién directa, publici-

dad de accifn indirecta‘y publicidad de servicio pliblico,

La publicidad de demanda primaria trata de desarrollar la demanda
para una clase general de productos con el fin de estimilar un concepto
nuevo. Por lo genaral se utiliza para prowover articules nuevos en la

etapa introductoria del ciclo de vida del preducto.

La publicidad de damandda selectiva se orienta a promover una mar=—
ca del producto individual de un nodo particular. Esto es que en lugar
de pramover las erpresas la publicic}ad para todas las marcas, la publi-
q:‘idad de demanda sclectiva se esfuerza para atraer una mayor porcitn del

mercade para una determinada marca.

La publicidad de accibn directa su propdsito es de estimular el -
comportamiento de conmpra del consumidor de una manera inmediata camo -~
ejemplo es la publicided de algunas tiendas para estimmlar la venta de

productos en los fines de semana.

La publicidad de accibn indirecta su objetivo es buscar el recono
cimiento de los consumidores, buscando la atencién, el interés o deseo
de la marca, sehalando los beneficios del producto y sus caracterfisticas

para que cuando sea oportunc estén listos y dispuestos a efectuar la com
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pra.

Y por Gltimo la publicidad de servicio pGblico cuyo fin es cambiar
las actitudes o oconductas para un beneficio social de la comnidad. Se
han llevado a cabo campafas, por cjemplo para que el piiblico deje de fu-

mayx, beber; manejar con cuidado, ctc.

Ahora bien, existe otra clasificacién de la publicidad que se basa
al plblico a que estd dirigida: la nacional y la local, pero mo se refie
re a 1asl zonas geograficas sino por el contrario la publicidad nacional
estd respaldada por los fabricantes de los productos, mientras que la -~

local la patrocinan los minoristas y va dirigida a los consumidores.

d) Planeacién de las campanas publicitarias

Ia planeacitn de la publicidad dentro de una organizacifn, consis
te en el uso organizado, cuidadoso y sistematizado de los medios que uti

liza la publicidad para lograr un cbjetivo.

Camo ya se ha mencionado en repetidas ocasiones que para estable-
cer un program se requiere detexminar qué es lo que se espera lograr,-
oo se va a lograr y lo que costard lograrlo. Para el caso de un pro-

grama de publicidad también se toman en cuenta estos factores.

La publicidad de la enpresa su finalidad puede ser: lograr nuevos

clientes, introducir un producto nuevo, elevar las ventas, etc.

El plan se realizard de acuerdo a los objetivos propuestos. Para
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diseflarlo serd necesario estudiar al producto, al mercado potencial, de
terminando los territorios y canales de distribucifn. A medida cque ten
gamos un mayor conccimiento de ellos, mayores serdn las probabilidades -

de &xito del programa de publicidad.

En la investigacidn del producto debemos conccer todo procedimien
to de fabricaciOn desde que llega la materia prima hasta que el consumi
dor o comprador haga uso de ¢l. Para obtener esta informacifn sexd ne—
cesario que se relacione con las personas que de una u otra forma estén
involucradas en la elaboracifn del producto cono lo son: el Gerente de

Ventas, vendedores, compradores, usuarios, etc.

La investigacitn del producto permitird ¢ue el Cerente de Mercado
tecnia conozea para qué sixve el producto, que persona 1o consume, que
materias primas se utilizan en su elaboracifn, su ciclo de vida y el cos

to de venta en relacifn a la cxpetencia.

Para llevar a cabo um inwvestigacifn de mercado es necesario rela—
cicnarse con los vendedores, mayoristas, funcionarios para obtener infor
macién de las ventas que se realizaron en periodos anteriores, los moti
vos por los cuales fueron mayores las ventas en anos anteriores, las =
oportunidades de las promociones, cudles son los campradores potenciales
del producto. Es importante saber antes de realizar una investigacifn -

qué informacién necesitamos.

La manera en que se lleve a cabo una investigacitn de mercados, -

nos proporcionard beneficios para un buen desarrollo de la publicidad.
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' si o es posible contar con mayores fuentes de informacifn que -
nos proporcione datos necesarios, debemos de recurrir a la investigacidn

de canpo.

Una vez cue se han hecho las investigaciones del producto y de -
mercado y haber fijado los objetivos que tendrd la publicidad es necesa
rie fijar la inversi6n, es decir la disponibilidad de la cmpresa, sus -

posibilidades financieras y se elabora un presupuesto publicitario.

Y por Gltimo la Gerencia de Mercadotecnia verd la fomma de llevar
a cabo la campaiia publicitaria. Por lo general y es mis reconmerciable -~
que una agencia de publicidad sea la encargada de efectuarla, por ser -
especialistas en la materia. Tarbién se pucde llevar a cabo poxr medio

de un Departamento de Publicidad de la enpresa.

La organizacitn de un Departamonto de Publicided en la enpresa es
similar a la organizacifn de cualquicr otro departamento de la misma. -
Se analizarén factores oomo son: la naturaleza del producto, la situa-
citn del mercado, la direccitn de la empresa, su situacién econdmica, -

tamano, objetivo, ete.

e) El Mensade

El tipo y la forma del mensaje comunicado es un factor elemental

. para el &xito del logro de los objetivos de un programa publicitario.

Los elementos que conforman el mensaje son: el texto, presentacién

'gcneral v las ilustraciones, los que permitiréin el &ito del mimmo.
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El texto es la parte escrita del anuncio. En &l se encuentran las
palabras que camprenden el mensaje: encabezado, norbre, direccidn del -
anuncio y el mensaje propiamente dicho. Se tendrd cuidado con la redac
cibn del toxto pues contenpla los objetivos de la publicidad. Su lengua
je y sus roguerimientos deben reflejar la ubicacién del producto. Nor-
malmente los especialistas de Mercadotecnia utilizan frocuentemente al-
gin tena para desarrollar un mensaje.  los mensajes publicitarios y sus
temas pueden se2x moderados, sin hacer uma gran presi®n hacia la accibn ~
inmediata por parte de los consumidores o también pueden resultar nuy -
apremiantes y encauzados a obtener resultados directos o instantineos -

en el mercado.

La presentacidn general del anuncio es la estructura completa, in-
cluye el encabezado, texto, ilustraciones, colores, marca Yy el logo del
fabricante que son elementos may inportantes que contribuyen enormemen-

te al inpacto cue tendrs el producto ;iurante su publicidad.

Las ilustraciones que se utilicen en la publicidad pueden ser: fo
tografias, diagramas, reproducciones de pinturas, dibujos, caricaturas
o cualquier otro tipo de dispositivo visual que acampaia a la redaccitn
del texto. Son recursos que sirven para atraer la atenci6n, despertar
el inter‘és, deseo de provecar la campra. En E.U. se han utilizado coon
mucho &xito algunas caricaturas, dibujos animados con el propSsito de -

proyectar el mensaje de publicidad.
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£f) Seleccion de los medios publicitarios

Ios medios de la publicidad son agquellos por los qu'e llega la in-
formaci®n de un producto al consumidor. El mensaje es la parte central
de toda cominicacidn publicitaria, es por ello que es preciso seleccio-

nar ¢l canal mis apropiado para hacer llegar un mensaje.

Cada uno de los medios que se utilicen poscen clertas caracteris—
ticas que ofrecen ventajas y desventajas en cuanto a la eficacia y eco-
nomia de su empleo. ’ La Gerencia de Mercadotecnia estudiard tales carac

terfsticas en la planificaci6n de sus canpanas publicitarias.

Se resefiaxrd a continuacién algunos de los medios de nayor inportan

cia en la publicidad woderna:

TELEVISION.- La televisién es el medio de comunicacifn masiva de
mis ripido desarrcllo. Ofrece la ventaja de llegar a todos los consumd
dores meta, ya gque generalmente la mayoria de los hogares cuentan con -
un aparato de televisifn. Por lo tanto, si se elige ¢l tienpo, el pro-
grama y la estacifn adecuada a la publicidad del producteo, el anuncian—
te alecanza al auditorio meta 'de un modo casi completo, ya que por lo ge
neral las amas de casa ven la televisién por la manana y tarde, algunos
nifios por la tarde v los fines de scmana, las personmas que trabajan, la
ven por la noche. Otra ventaja que ofrece la televisidén es que se pue-

de elegir entre la publicidad nacional o la local, ya que esta ofrece -

4 una f£lexibilidad gecgrafica. Y‘pbr Gltimo la gran ventaja es que logra

un impacto impresionante porcue el mensaje se trasmite tanto de vista co

o de ofdo.
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La desventaja que tiene este medio publicitario es el ocosto. En
la actualidad se gastan miles de pesos por un ccsercial. Otra desventa
ja es que el mensaje por la televisién no es permanente y si los miem—
bros del mercado no estin viendo la televisidn en el marento en que el
rensaje se difunde, &ste sme pierde para siempre. POr otro lado, este -
medio no se presta para productos especiales en que se f@quiera utilizar

.

mensajes largos.

RADIO .- La radio ofrece una cobertura anmplia de mercado local pa-
ra el arunciante y es muy selectivo. Por cjarplo las estaciones de mi
sica clisica se dirigen a los radioescuchas adultos, los de nfisica mo-
derna a los jGvenes, Adonds este medio es relativamente barato y flexi
ble en el sentido en que los anuncios se pueden entregar cerca de la fe

cha.

Sin embargo, al igual que los amuncios de la televisiSn duran po-
oo tiompo y adamis s6lo atraen el sentido del ofdo. Aguellos mensajes

que sea necesario el efecto visual no es posible comnicarlos por radio.

PERIODIOOS.~ Este medio tiene la gran ventaja de que tiene una co A
bertura may amplia de mercado a nivel local, ya que existe un alto ntme
ro de hogares y personas que compran el periédico. Son medios flexibles
para insertar mensajes de publicidad oon tan sSlo unos dias de antela-
citn, utilizando el tamario y espacio que se desee. La calidad de su -

produccién es aceptable y su costo es barato.

La desventaja que ofrece es que la circulacitn de todos ellos son

a nivel local y no tienen un alcance nacional en los mercados y la cali-
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dad de reproduccitn es mds deficiente camparado con las revistas y esto
hace que el anunciante evite publicar en los periédicos anuncios que re

quieren ciertos dotalles.

REVISTAS.- Las revistas tienen mercados bien definidos, perfecta-
mente identificables lo que hace posible concordar al p@blico meta de -~
la publicidad. Este medio tiens gran impacto por la buena calidad en -
sus reproducciones, ademis que las rovistas se conservan nds ticmpo que
el periédico y se leen ropetidamente.  Ex un medio que generalmente so
encuentra segnmwtado':‘ los libros infantiles son lefdos por los nifos;
las revistas de modas ticoncn pdblico entre las mujeres; las revistas de
portivas por j6venes. Por lo tanto, este medio resulta muy Gtil para -
los productos segmentados hacia determinado pGblico. La publicidad on
revistas os mis costosa que el periSdico y su publicacifn es mejor fre

cuente.

CORRESPOND)

FUIA.~ La corraspondencia es el modio mis porsonal, ya
que llega al mercado meta. Lo publicidad por correo tiene una cantidad
minima de desperdicio por la circulacién. El texto puede ser flexible

y cada carta se dirige a la persona que se irate. Se tomrd on cuonta

la calidad de la reproduccidn para satisfacer las necesidades del merca
do. Los consumidiores opinan cque la publicidad por correo es indétil por
desecharse tan luego cam sc lea. Otra desventaja es los costos son -

muy altes.

PUBLICIDAD EXTERIOR.- Esta conprernde los carteles grandes y otros

letreros y presentaciones de publicidad. Se utilizan en ciertos lugares
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especificos para lograr una mayor difusidn. Por lo general este medio
publicitario ofrece flexibilidad al mismo tiempo que una cobertura de -
mercado amplia. ILos anuncios esteriores son mis eficientes cuando se -
incluyen novimientos como por ejonplo para anunciar corveza se miestra

la botella inclinada en la que se derrama el contenido.

PURLICIDAD EN IOS MIDIOS DE TRANSPORIE.- La publicidad en el trans
porte recurre a anuncios dentro y fuera de autobuses, taxis, colectivos,
trolebuses, metro, ferrecarriles, ete. En este tipo de medio el mensa~
je debe ser wis o menos breve para comunicarse a los que estdn en la -~
cercanfa inmediata del amuncio. Este medio se dirige a un auditorio cau
tivo y se puede orientar a morcados especificos, como ejemplo a usuarios
del transporte colectivo (metro). Ofrece la ventaja de repetir el men-—
saje ya que los consumidores utilizan a menudo el mismo medio de trans-—
porte varias veces. La publicidad en los medios de transporte no es -

miy costosa para comunicar el mensaje del anunciante.

De todos los medios publicitarios sefnlados anteriormmente ¢cudl -
seleccionaria el anunciante? ¢cudl serfa el wis apropiado?. La decisidn
en cuanto al medio es crucial. Aurgue se cree que se debe prestar mis -
atencién al desarrollo del mensaje, pero si no se tiene la ubicaci6n -
adecuada de la publicidad, el fracaso serd rotundo., El mensaje puede -
ser creativo, pero la seleccitn del medio publicitario es una decisidn
importante de congaginar las necesidades y los objetivos del anunciante
por las caracteristicas del auditorio. Por ejemplo, si el anunciante -
quiere introducir al mercado un producto nuevo, el medio a elegir serd

el que pueda ofrecer una cobertura amplia en el mercado potencial.
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Las empresas utilizan gran parte de su presupuesto en la publici
dad para colocar un mensaje en un medio. Los siguientes factores, son

de gran importancia en la seleccidn adecuada del medio de publicidad:

1.~ Los cobjetivos y metas de un programa de publicidad.

2.~ Las caracterxisticas (ventajas y desventajas) del medio que se
considere.

3.~ las caracteristicas del pblico de dicho nedio.

4.- Los requisitos para comunicar en forma adecuada el mensaje.

5.~ E1l costo del medio.

El madio que se soleccione debe ser capaz de comunicar el mensaje
que se desee transmitir, ya sea por el fabricante o el comerciante. -
Ciertos medios son apropiados para dar instrucciones scbre el producto,

denostraciones de ofmo usarlo, etce., Esto es nuy inportante al selecci

nar ¢l medio. Otro factor es el costo. En lo general lo gue inporta -
es la calidad no la cantidad. Es mis-aconsejable utilizar un nedio que
satisfaga mejor al auditorio que varios que no lleguen al mercado busca

do.



CONCLUSIONES

En la &poca actual la poblacién demanda grandes cantidades de con
sumo Yy provocan competencias que causan y obligan a log fabricantes a -
producir mejor calidad en sus productos y el prestar mejores servicios.
Es necesario aplicar t&cnicas para la produccién y distribucifn de los

productos para hacerlos llegar de una manera mis f£8cil al conswaidor.

La aipresa se tiene gque adaptar a los cambiantes qustos, deseos,
necesidades y caprichos del consumidor. Es un problema para la Mercado

tecnia el conocer el producto que el cliente desea que fabrique.

Muchos fabricantes descuidan su mercado ya que a nuchos no les in

teresa cultivar ni abarcar la totalidad de su mercado.

Toda organizacitn requierce de estudios especializados debido a -
las grandes zonas de mercado que abarcan, llevar a cabo anfilisis e in—
vestigaciones minuciosas del mismwo. La investigacidn de mercados ayuda
a los ejecutivos en la toma de decisiones para llegar a una solucién -

adecuada.

La plareacién y desarrollo de los productos se realizan sobre ba-

ses técnicas que actualmente enscha esta disciplina, cuando se desea -
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lanzar un producto al mercado y es preciso conocer la posibilidad de €xi
to que nos reportar& su venta asi caomo si. s adecuado el envase, la eti-

queta, el empague y la marca.

La funcién de Mercadotecnia coordina todes los aspectos relaciona

dos oon ventas ooy 1o son:

a) La actualizacifn de tficnicas de ventas como un factor para ca-—v
pacitar al personal de ventas, haciendo de las ventas una espe-
cializacifn.

b} Administrar las ventas para proporcionar un servicio répido a
los clientes y un adecuado manejo de las comisiones de los ven
dedores. .

¢) La adecuada prestacitn de servicios de garantia asi camo la bue

na relacién con leos clientes.

El tipo de producto o articulo de cque se trate, detamina en gran
parte el canal de distribucién que se escoja. De la adecuada distribu-—

cién del mismo, depende en gran parte el volimen de ventas y por oonsi-

guiente el monto de utilidades de la empr

Toda empresa requiere de las necesidades de la publicidad v los ~
recursos suficientes para efectuarla ya sea contando con un departamen-
to dentro de su organizacién o recurriendo a una agencia publicitaria.
EL estéblecjmianto de un Depar tamento de Publicidad, bien planeado y or

ganizado conduce a un ahorro en los gastos de la cnpresa.

La promocitén de ventas debe ir sienpre en coordinacifn con la téc
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nica de la publicidadl en lo referente a sus actividades ya que sus ob-

jetivos son diferentes.

La preparacidn que recibe el Licenciado en Administracidn, cumpli
mentada con las experiencias que se adquieren con la prictica, le pemmi
ten ser la persona id@nea para ocupar el puesto en la Gerencia o Direc
citn de Mercadotecnia ya que relne las caracteristicas necesarias para
realizar estudios y aplicar técnicas que logrardn un mayor volidmen de

ventas y utilidades.
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