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INVESTIGACION DE MERCADOS Y SU HISTORIA

No existe ninguna difinicifn general aceptada de 10 que es =
investigaciSn de mercados. Ni los gque la utilizan ni los ~--
qua la efectfian estdn de acuerdo de su extenci6n a sus 1§mi-

tes.

Sin embargo, es indispensable definir el término, para gue -
el lector disponga de una norma que lc aclare el significado

y el campo de aplicaci6n de 1o que se dice en esta TESIS.

Para el propésito de esta tesis por consiguiente, llamaremos
investigacién de mercados al arte de acumular, ordenar, cla-
sificar, analizar, interpretar y organizar los datos, tanio-
cuantitatives como cualitatives o descriptivos que se obtie-
nen de fuentes directas e indirectas, ya sean internas o ex-
ternas, para ser utilizados por la direccidn de una negocia-
cién con objeto de aumentar tas utilidades netas, bien sean-
aumentando el volumen de venta, disminuyendo su costo y de -

la distribucidn, bien sean de ambas maneras.

La palaonra distribucién, tal como se emplea en esta defini -
¢i?1, no » de tomarse en el sentido usual que se le atribuye
en economia, (donde equivale a distribucidén de los ingresos-

entre promotres, rentistas, administracién, mano de obra, --



etc., bajo la forma de wtilidades, intereses, rentas, sala -
rios, etc. ), sfno en el sentido particular de proporcionar-
los bienes y servicios que se consuman en un tienpo y lugar-
determinados. Este sentido particular es el que tiene cuando
la mayorfa de los hombres de negocios tratdn de la distribu-
¢ién de determinados productos, y solo se emplea en su sentd
do general, en los negocios, cuando se trata de asignar los-

conceptos de los estados de pérdidas y ganancias y de costos.

En la difinicién antedicha, una investigacién de mercado a -
barca m&s que una encuesta. E] cotejo de los datos publica-
dos por los censos, tas asociaciones de comerciantes y otras,
con los datos internos de una negociacién especffice es tan-
legftimo, desde el punto de vista de esta tésis, como el pro
ceso de entrevistar a clientes y prospectos para obtener in-

formes directos sobre sus actividades habituales.

Aunque es sumamente cémodo y deseable trabajar con datos sus
ceptibtes de medicidn, algunas veces se tienen que usar da -
tos puramente descriptivos. Ciertas propiedades y condicio -
nes sencillamete no se prestan a mediciones estadfsticas, y-
sin embargo pudieran ser extremadamente importantes para obp-
tener utilidades. Por otra parte, basdndose en premisas fal
sas pueden crearse relaciones espurias, aparentemente exagc -

ta:, mediar.*» métodos estadfsticos y matemdticos. Con la su-



posici6n de que 14 tierra es el centro de sistema solar, los
Griegos crearon una astronomfa logicamente consistente, pero

materiaimente falsa.

Las Investigaciones de mercados estdn al servicio de ia di -
reccién., Su funcidén es la de proporcionar elementos de jui -
cios a la direccifn, para que puedan maximizar la utilidad y
minimizar 105 riesgos, en el campo de la distribucidn dentro
de una cconomfa en la que el precio es uno de los factdres -~

determinantes de la eleccién.



DESARROLLO HISTORICO DE LA MERCADGTECNIA

En este breve repaso histdrico se analiza el desarrollo de -
fa mercadotecnica de una sociedad que pasa de una economfa -
de autosuficiencia de talleres domésticos a un sistema socig
econémico que incluye la divisién del trabajo, la industria-

lizacidén de las fdbricas y la urpanizacién de las ciudades.

En una economfa agricola, las personas, son, en general auto
suficientes. Cosechan sus alimentos, fabrican sus ropas y --
construyen sus casas y herramientas. Al pasar el tiempo sur-
ge la divisién de] trabajo y 1os artesanos se dedican a pro-
ducir artfculos que son hdbiles. Esto da como resultado que-
Jas personas produzcan md&s de lo que necesitan de algunos ar
tfculos y menos de los que necesitan de otros. Siempre que -
se produce mas de 1o que se desea o se anheldn mas de lo que
produce se establecen los fundamentos para el intercambio, y

el intercambio es el nucleo de la mercadotecnia.

E1 desarrollo del intercambio en las economfas agricolas es-
sumamente sencillo. Se hace hincapié a la produccién y se de

dica poca o ninguna atencifn a la mercadotecnia.

En .i oiguiente paso de la evolucidén de la mercadotecnia los

pequeiios productores comienzan a faobricar sus bienes en cap-



tidades mayores,'en espera'dé'sus ventas futuras, Ocurre una
mayor divisign del trabajo al desarrollarse un tipo de empre
sa para vender la producci6n increnentada. Esta empresa que-
actlia como agente entre los productores y consumidores, es ~
el intermediario. Para facilitar la comunicaci6n, las com --
pras y las ventas, 105 interesados tienden a reunirse geogrd
ficamente. Asf se forman los centros de intercambio. En la -
actualidad hay naciones que estdn pasando por estas etapas =
del desarrollo econémico., En resumen, los adelantos en la --
mercadotecnia se desarrollan en general con los adelantos de

la civilizacién.

La mercadotecnia moderna nacif en a revolucidn industrial.-
Al mismo tiempo o como un producto secundario de esta revolyu
cidn, hubo un crecimiento de los centros urbanos y una baja-
de la poblacidén rural. Las operaciones en talleres domésti -
cos pasaron a las f&bricas y hubo un éxodo hacia las ciuda -
des para trabajar en &stas Gltimas. La mercadotecnia perma-
necié en la edad infantil durante la dltima mitad del siglo-~
XIX y las primeras dos décadas del siglo XX. Se hace hinca -
pié en el crecimiento de las empresas de fabricacién, debido
a que la demanda en el mercado generalmente serfa la oferta-

del producto.
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PRODUCCION Y DISTRIBUCION

Saltan a la vista, en el campo de la produccién los inmensos
progresos realizados en el transcurse de este siglo. El espf
ritu cientifico, la ingeniosidad humana, la colaoboracidn es~
trecha de los dirigentes y de los obreros, han dado lugar a-
una verdadera ciencia de la produccifn. La organizacién de -
esta produccién en las empresas tienen sus reglas, sus fﬁrmﬁ
Yas, sus cfnones, en 105 cuales el empirismo a sido totalmen
te suprimido. A sido sustituido por muchos factores: El estu
dio, el método, 1a preparacién del trabajo, la determinacidn
de la maquinaria adecuada, de los tiempos, de la; cadencias;
La organizacidn de los talleres, de los abastecimientos de -
materia, el control de las materias primas de los productos-
fabricados, de las existencias, de los almacenes; la determi
nacién de los precios de costos. En consecuencia los coefi -
cientes de productividad han aumentado mds del doble en los-

dltimos 40 afios.

No son menores los progresos realizados en la organizacién -
general de 1a produccién general de un pafs. Se conoce cuan-
to es posible sobre cada actividad industrial, sus necesida-
des de materias primas, de manc de obra, QE energfa y de -~ ~

transporte. La experiencia adquirida en el curso de &stos 0}



‘Vtimds aﬂos”permitid delimttar las industrias, su tipo de fa-
bricacién, integrada o no, y conocer su capacidad de produc-
¢idn. Existen estadfsticas mi&s o menos exactas, sobre los ti
pos y cantidades necesarias de productos fabricados y Su pre
éio de costo, asf como de las importaciones o exportaciones-
necesarias. Ademds, estos progresos técnicoes no se limitan -
unicamente al campo industrial. La agrfcultura, ganaderfa, -
las industrias de la pesca, por ejenplo; también han mejora-

do considerablemente sus métodos y rendimientos.

La produccién como ciencia organizada no constituye, sin em-
bargo un fin por si misma. La distribucién, que la sigue, la
completa, .la sostiene y la inspira, es una corriente rfo aba
jo, rfo abundante o pequefio de anchuelo, segiin las circuns -
tancias, que, por mediacién de agrupaciones o individua]meﬂ-
te 1leva los productos a los que 10§ consurmen o los utilizan
Pero también hay que distinguir una corriente rfo arriba que
no es de ningdn modo material. Es la formada por Tas aspira-
ciones, los deseos y las necesidades de realizar o de satis-
facer, porque tanto los consumidores y los distribuidores -«
son hulnanos, con sus naturales deseos, gustos, tendencias, -
cualidades y debilidades. Desde luego, y siguiendo un orden-
natural, la influencia de estos elementos no materiales que-
expresan la demanda es preponderanta. En efecto, la cuestién

debe plantearse de la siguiente manera: Que producto necesi-



“tatel consumidor y en que cantidad?, y de ningdn mode: ¢ A -

quién-y de que manera se venderd la producciéﬁ realizada?.

La- existencia de 6stas corrientes es la caracter{stica escen
cial de la distribucidén, y le da su doble aspecto material y
psicoldgico. Debe existir, existird siempre, una ciencia de-
la distribucién, como una existencia de la ciencia de la pro
duccidn, Esta ciencia debe ser la de la organizacién de los-

canales de distribucidén, de los circuitos, de las empresas -

de distribucién. Es una ciencia indispensaole si se quiere
evitar el desequilibrio entre 1o producido y lo adquirido. -
Debe ser la del conocimiento, de 1a previsién de la bisqueda
de nuevas ideas, del método y también de la adapiicién de la
produccidn al consumec. Pero, ademds, tiene una raiz humana y

psicoldgica.

En resumen, aunque la distribucién no se pueda considerar co
mo una ciencia exacta, y aunque haya que reconocer la {ndole
de las operaciones que, en su mayor parte, son totalmente in
dividuales, es hora, sin embargo, de aplicar a la misma unos
métodos cuyo espiritu se aparte por completo de aquellos que
tienen por base el empirismo, la rutina o la proximacién que

durante tanto tiempo la han guiado.

Los progresos realizades en el curso de &stos Gltimos anos -



en los paises econémicamente evolucionados, en los que no se
han dejado de estudiar, profundizando sobre estos problemas,
nos indican la necesidad, realmente urgente, de interesarnos
firmemente en la ciencia de la distribuci6n sino queremos --

vernos pronto distanciados de ella.

Aungue no hagamos cargo de gque no se puede encontrar solucig
nes rdpidas a los problemas de estructura, circuito y costo-
de esta distribucidn, sino havberlos madurado detenidamente,-
st que podemos afirmar, en cambio, que la experiencia, el ra
2onamiento y el sentido de la organizacién pueden permitir -
nos dotar ripidamente a las empresas de auxiliares eficien -
tes, susceptibles, y de renovar casi por completo sus méto -

dos de trabajo y de accidn.

Es cierto que la funcifn activa y dindmica de la distriby --
cién se ha atrofiado poco a poco durante los pasados afios, =
hasta reducirse simplemente a jugar un papel de administra -
cién de la penuria. Pero, hoy es necesario, para poder Ty --
char comercialmente de nuevo contra organizaciones extranje-
ras eficientes y dotadas de medios potentes, realizar un - -

gran esfuerzo para dar vida nueva a la distribucidn.
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DISTRIBUCION

Cuando se habla de distribucisn es indispensable saber exac-
tamente de que se trata, como se delimita, y de que activida
des se componen. Con éste fin se puede proponer dos defini -

cignes recientes que parecen ser las mds adecuadas.

DEF. La distribuci6n es el conjunto de las operaciones y ac

tividades que se ejercen desde el momento en que 10s preduc-
tos, bajo su forma normal de utilizaci6n, entran en el alma-
cén comercial del productor o del transformador, hasta el me

mento en que son entrégados a los consumidores .0 usuarios.

DEF. Lla distribuci6n es la fase que sigue a la de produc --
cién de bienes, a partir del momento en que estdn comerciali
zados, hasta su entrega al consumidor final. Abarca las di -
versas actividades y operaciones que aseguran la ]legada de.
los mismos a los compradores de productos o servicios ( Ya-=-
sean transformadores o consumidores), facilitdndoles selegc-~

cién, adquisicidén y uso.

E1 examen de é&stas definiciones nos va a permitir trazar el-
marco en el cual queda encuadrada la distribuci6n y precisar

exactameate su misidén., E1 punto de partida de la distribuy ~-

11



ci6n se haya definido muy claramente tanto en una como en -~
otra definicidn: se inicia en el momento en el que el produc
to esta comercializado, es decir cuando se encuentra en con-

diciones normales de venta en los almacenes del productor.

12



LA INVESTIGACION DE LOS MEDIOS

La investigacién de los medios, 0 sea la medici6n cualijtati-
va de la disponibilidad de un consumidor para recibir un men
saje publicitario, cuenta en la actualidad con bases cientf-

ficas suficientes, y promete gracias a las computadoras y a-

la competencia entre los servicios mayor refinamiento en e1-

futuro.

La investigacidén de revistas y periddicos, junto con la medi
cién de la circulacién a través de Audit Bureau Of Circula =
tions, proporciona una cifra base exacta. E1 anunciante cuen
ta con datos que complementa la audiepncia b&sica gracias a -
la informacién sobre la multiplicidad de lectura, el tiempo-
que una revista se conserva en el hogar, la circulacidn de -
persona a persona, el conjunto de revistas que se tienen en-
el hogar, y asf sucesivamente. Politc and Starch es una fir-
ma que trabaja en la medicién de esta clase de circulacidn -

extra.

Por 1o general, los anunciantes sepan la audiencia bfsica co
mo un potencial minimo de exposicitén, y toda circulacién de-
naprsona & persona como una prima. Los anunciantes, desde lug

go, estdn interesados en ¢l mdximo alcance y frecuencia de -

13



vista, o-en un-

una campafa de-anuncios en-una de
conjunto de revistas, quéQécéptgn laAiﬁ¥6rhéc16n disponible-

como adecuada.

Se utilizan pdneles, entrevistas personales y telefénicas pa
ra dar fuerza a easte tipo de informaci6n de la circulacién -
extra. En realidad hay cierta duda en cuanto a la vdlidez de
la informacién que no sean las cifras proporcionadas por la-
auditorfa, pero existe evidencia suficiente en el conjunto -
de datos obtenidos en el curso de la década pasada como para

indicar que esta informaci6n es capaz de subsistir.

€1 profundo escepticismo que muestra los anunciantes, la Fe-
deral Trade Comision, La Federal Comunication, Commission y-
los comités de investigacidn del congreso, es exclusivamente
respecto a las mediciones efectuadas en la T.V. Son contados
los ejecutivos, que, en hoy en dfa, no abrigan ciertad dudas
de que en solo 1 000 hogares pueda hacerse la medicifn co =--
rrecta de 54 millones de aparatos televisores instalados en-
otros domicilios, a pesar de todas las investigaciones, audi
torias y comprobaciones realizadas. Adn asf, permanece en -~
pie el hecho cientffico de que es posible, en verdad, que en
1 000 se refleje (hogares) en forma apropiada un auditorio

nacional de televidentes, dentro de normas estadfsticas ac

tables. Los matemdticos calificados que trabajan para anun -

14



ciantes, universidades y dependencias oficiales han avalado-
de manera inequfvoca la técnica de muestireo empleadas por --
Mielsen Cia. en la medicidn de tele asuditorio nacionales, ~--
aceptando las limitaciones de cardcter cestadistico claramen-
te establecida mediante 1a f6rmula matemdtica que aparecen =«

los mismos reportes.

AsT mismo, es verdad que las mediciones que Reatings de 1a -

televisién local, hechas por American Research B. es igual -

mente confiable dada l1a misma restriccidén en la interpreta

cién.

15



ESTRATEGIA DEL PRODUETO

Al presentar los siguientes aspectos de la estrategia del --
producto y del producto-servicio, advertimos una vez mds al-
lector la convéniencia de no querer trazar una rfgida 1fnea-
de demarcacidén entre la funcién de puesta del mercado y ~ -~

otras funciones mercantiles.

La evolucidn del producto trata del contfnuo aspecto de la -
estrategia del producto desde e) momento de nacimiento de -~
una empresa, en que se han de tomar decisiones en cuanto se-
venderd, hasta los perfodos en que han de transformarse o --
eliminarse los productos, o cuando se les puede encontrar --
nuevos usos y aplicaciones, l'a importancia de la necesidad -
de la transformacién variard naturalmente de acuerdo con - -
ciertos factores tales como capacidad de exceso, deseo de w-
usar productos gastados anteriormente en el costo y la dispo
nibilidad de inventiva figuran entre los mis importantes que
determinan la evoluci6n de un producto., Exteriormente, el --
descubrimiento de necesidades que hasta entonces habfan per-
manecido ocultas, las competencias que pueden hacer otros --
productos nuevos perfeccionados la continuidad de Tas fuen -
tes de abastecimientos y Tos cambios experimentados por las-

estructuras mercantiles, ejercen presién en el mismo sentido

16



Ademds, la presencia de una demanda consumidora potencial en
el nivel detallista como lo demuestran las demandas de géne-
ros que cuando no pueden complementarse, o el descontento a-
los productos existentes, demostrando por numerosas y serias
rgclamaciones, pueden conducir a 1a creacién de nuevas cosas

fabricables y vendibles,.

E1 problema de la especializacién del producto y de la diver
sificacién del mismo es una de Tas fases mas importantes de-
Ta estrategfa de los productos. Existen como problemas impor
tantes tanto los productos como los intermediarios mayoris -
tas y detallistas. Esta fase abarca cuestiones relacionadas-
con el nimero de productos diferentes que puedan manipularse
en cada uno de los niveles a que nos hemos referido anterior
mente. Este elemento de }a estrategia del producto, sale al-
paso de funciones muy importantes de estandarizacién y clasi

ficacién.

Al buscar el modo de difundir una rama de productos, cual --
quier organizacidn mercantil debe tomar en consideracién fag
tores tales como los distintos usos que se le pueden dar be-
neficiosamente; la adaptabilidad de las ramas, difundidas al
personal mercantil y conducto de distribucién que posea la -
empresa; la adaptabilidad a la posicién corriente la empresa

en términos de publicidad y para contrarrestar la competen -

17



cias y, por dltimo, los efectos de 12 expansidn de les ries-
gos .de mercado, especialmente es 3os Gue se refiere 2 ios ci
clos de venta de temporada. Ademds 12 cuestidn de 1a expan -
sifn del producta explica hacer un considerzble andlizis pa-
ra saber hasta que punto las disponibilidades de la empresa-
pueden atender a la demande adiciuna’ gue se cdlculz kabrd -
‘de dar dicha expansidn. Unos de los eiementos mas importan -
tes de esta estrategia es considerar hastz gque punto podrd -
superarse la tradicién, como por 2jempio, &n gi £aso de igs-
suparmarcados se abaratarfan al decidir intrcducir en los --
mismos nuevos artfculos pertenecientes en lgs rames de drop -

gas y ferreterfa.

Existen varias barreras que se oponen 2 la expansidn de jes-
productos. Cuandoe 1a calidad es un requisito de primera im -
portancia, la especizlizaci6n debe vendir un beneficio pro -
poreional al concentrar y atcnder la demand:s por ejemplo, en
el caso de 10$ pianos stain-way. La diversificacién puede --
producir una grave dispersifn de Jos esfusrzos del operario-
para lograr una produccidén perfecta, v bién g1 mismo efecto-
puede ser resultante del ansia de prcducir en cantidad aun -
que no se implanten ninguna diversificacitn, del mismo modo,
s1 l1a expansién de una clase determinade cGe producto es5 sus-
ceptible de diluir los esfuerzos del equipo de vendedores y-

de los operarios que realizan la instalacidén y los servicios

13



posteriores a l1a venta, esto puede resultar costoso desde el
punto de vista de la estrategia. Otros esfuerzos pueden re -
distribuir de tal modo todas las porciones fijas, semifijas-
y variables del coste, y crear tales duplicaciones de organi

zaciones estrategicas en otras direcciones.
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MARCAS DEL PRODUCTO

Mediante distintivos comerciales u otras sefiales de identifi
cacifn constituyen unos de los elementos importantes de la -
estrategia general del producto por razén de la gran impor -
tancia que tiene en cuanto a diferenciar e identificar el --
producto. La fijaci6n de marcas es uno de los recurses di -
rectivos importantes para establecer categorfas en una rama-
de productos segin los diferentes niveles de mercado en que-~
se considera posible venderlos. 0 puede emplearse para aumen
tar o reducir, por ejemplo, el grado de competencia de pre -
cios. Junto con 1a fijaci6n de marcas existen varios elemen-
tos estrategicos que implican respuestas a preguntas tales -

como las que formulamos a contipuacidn:

1.- ¢&Tiene que usarse una marca para cada producto?

2.- iDeben de usarse varias marcas para el mismo pro -

ducto?

3.- iDeben llevar una sola marca o varias marcas dis -
tintas las diferentes calidades del mismo produc-

to?

¢Que palabra, sfmbole, etc., resulta mejor para --

una marca general?
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§.- _LE1 dintermediario, idebe tratar con marca naclona-

les, privadas o bien una combinacién de ambas?

6.- ¢Como hay que ir cambiando las marcas para hacer -
frente a cambiantes situaciones del producto y --

del mercado?

EMBALAJE Y ETIQUETAJE

Ofrecen nuevas oportunidades estrategicas y para hacer frep-
te a Tas necesidades condiciones en la puesta del mercado. -
Como vehfculos para la identificacidn y marcas del fabrican~
te o del intermediario, y como parte integrante de la recep-
tividad definitiva, ffsica y mental consumidor respecto a un
producto y & la sensacién por darse satisfecho con el mismo,
el envase o embalaje y Ta etiqueta han venido ganando en va-
lor estrategico en la vida mercantil moderna. En la compleji
dad del problema desde ecsa punto de vista viene aumentada en
gran proporcién cuando un vendedor a diversificado su produc
to de conformidad con los factores que hemos puesto de mani-

fiesto.
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GARANTIAS Y SERVICIO DEL PRODUCTO

Proporcionan otra oportunidad para incorporar elementos de -
estrategias mercantil. Los efectos de los mismos sobre el --
costo, el precio, los procedimieﬁtos para fomentar las ven -
tas, las satisfacciones del cliente y la continuidad de dg -
manda del producto no necesitan ser puestas de manifiesto --
aquf. Pero, si se deja de reconocer su importancia estrate -
gica, ello puede servir para hacer ineficaz la actuacién de~
otras funciones mercantiles, por bien organizada y estructu-

radas que estén,

ESTRATEGIAS DE PRECIOS

Con demasiada frecuencia se pasan por alto los aspectos rela
cionados con los precios al enunciar principios formularios-
de economfa, por consiguiente, frecuentemente puede escoger-
entre numerosos procedimientos, si se mezclan habilmente con
otros elementos en la puesta de mercado, puede dar a la di -
reccién su eleccién de competencia de precios acentuada o re
ducida, por lo menos durante un primer perfodo de prueba. En

ambos casos, el empleo de Tlos recursos que le brinda la py -
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blicidad y el arte de vender pueden reforzar l1os valores es-

trategicos en la polftica de precios que se haya decidido.

E1 mismo precio bdsico, por ejemplo, presentado diferentemen
te en un catdlogo de artfculos vendidos por correo (o cual -
" quier otra forma de propaganda) en cuanto a posicién preemi~
nencia o aplicacién a una o y.rias unidades de un producto,-
puede ejercer muy variables influencias en volumen de ventas
calculado de antemano. La habilidad con gue se emplieen los =
precios para obtener una forma de adaptacidén del producto ~--
puede aumentar o reducir en gran manera la eficacia del pre-
ductor (de venta), intermediaric-mayorista o detallista. El~
elemento mercantil del precio con relacién a la estrategia =~
del! producto es actualmente mds visible que en la seleccién-
de los requisitos mentales que debe reunir un precio adecua-
do, o con mayor frecuencia una serie de precios adecuados en
relacién con un producto o una rama del producto. Nadie pue-
de negar el 6xitc estrategico de ciertas empresas que venden
por correo, de ciertas cadenas de vendedores, de almacenes,-
por secciones o de agresivos detallistas independientes, en-
cuanto a los estrategicos empleos que hacen de los precios.-
Y, naturalmente, la importancia de Ja estrategia en el usvu -

de plazos de venta no debe ser pasada por alto.
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LA _ESTRATEGIA DE

LA PRESENTACION Y EXHIBICION FISICA

No es necesario reflexionar mucho para darse cuenta de que -
el amontonamiento de la mercancia de un modo mas o menos de-
sordenado tiene el valor estrategico de crear una atmésfera-
de compra, aunque no hayan variade los precios. En cambio --
piénsese en la influencia de la elegante atmGsfera de salén-
que acompafia a la venta de indumentaria femenina elegante y-
clara, exclusiva de 1os aimacenes especializados. La disposi
cidén orderada y por secciones de tas mercancias hace frecuepn
temente posible la efectividad de las formas detallistas en-
gran escala. La iluminacidn, el color, la presentacibén cjer-
cen influencia sobre la reaccidn del cliente.ante e] produc-
to y el precio y del seryicio del mismo. Las presentaciones-
ffsicas pueden retrasar o intensificar las vantas de produc-~
tos a fines, y pueden afectar el ritmo del volumen total de-

vantas y el desgaste del producto.

Par razon as €éstas y otras consideraciones, la presentacidn-
‘y exhibici6n fisicade las mercancias (¥ de ciertos tipos de

servicios, tales como, las diversiones) ofrecidas para la --

venta tienen up valor estrategico que debe ser tenido en ~ -

cuenta en cualquier estudio de que se haga de la Ffuncidn de-
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puesta en el mercado., En ninquna parte es mas visibie que en
la introduccidn perfodica de cambios por parte de las distin

tas agencias detallistas en gran escala.



ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

E1 primer aspecto del plan de comercializacién apuntaba a --
los productos, el segundo a los clientes potenciales. El ter
cerc se ocupa de hacer convergir a los productos y comprado-
res. Su objetivo consiste en transformar la necesidad latep-
te del comprador potencial en un deseo activo de comprar el-

producto de ta empresa en lugar del de un competidor.

Esta parte del plan se remota al andlisis de motivaciones de

compra que describimos detalladamente anteriormente.

A continuacién les daremos a conocer de una forma resumida -
los 10 factores bdsicos que pueden influir sobre la decisién

del comprador:

1.- La medida en que el producto se adeciia al fin que-

le asigna el comprador.

2.~ La opinién personal del comprador scbre=el disefio~
y el aspecto del producto (por contraposicién a su

adecuacién intrinseca al fin).

3.- E1 precio de venta.
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La dispenibilidad del producto para el comprador o,
cuando ello es aplicable, el tiempo requerido para

1a entrega.

Lo que el comprador sabe por experiencia propia, o
por referencia de terceros, acerca de ta reputa --
cidn que tiene el prov.edor por la calidad constan
te de sus productos y por la confiabilidad de és -

tos en el uso.

Cuando ello es aplicable: 1o que el comprador sabe
por experiencia propia o por referencia de tercero
acerca de la credibilidad de las fechas « entrega

que promete el proveedor.

Cuando ello es aplicable: 1o que el comprador sabe

por experiencia propia o por referencia de tercg -

‘ros acerca de la r&pidez y la eficacia con que el-

proveedor suministra la atenci6n posterior a la ~--

venta.

Cuando ello es aplicable: las facilidades de crédi
to que el proveedor pone a disposicidén del compra-

dar.
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10.

28

La predisposicidén para la compra del producto que-
la-publicidad u otras actividades promocionales --

han creado en la mente del comprador.

La persuacifn que ejerce el vendedor.
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ESTRUCTURA Y CANALES DE DISTRIBUCION

En cuanto a las actividades escenciales de la distribuci6n -

se puede distinguir, esquemdticamente las siguientes:

lra. La organizacifn de ventas del productor.
2do. Los escalones de mayoristas y detaliistas.

3ro. E1 consumidor o usuario final,

Todas las organizaciones que toman parte en la distribucién-
de productos, tanto si son de tipo tradicional como si son -
de nueva inspiraci6n, estdn siempre relacionados con uno u -
otros escalones. En cambjo segin sea el producto o el método
de venta, se puede prescindir, en algunas ocaciones, de uno-

'
u otro de los escalones citados.

En cuanto a las actividades auxiliares, se distinguen:

1.- Los estudios de coyuntura, de estadfstica general

y de informacién econfmica.

2.- Las organizaciones exteriores a las empresas de -
distribucién especializadas en estudiocs de merca-

do, generales o particulares, y en publicidad.



3. -

4.~

Las organizaciones que venden servicios: transpor-

tes, viajes, etc,.

Las organizaciones de mantenimiento o reparacién -

de articulos vendidos, etc.

Los organismos de ventas a plazo, mediante a - -

crédito.
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MEDICION DEL MOVIMIENTO DE MERCANCIAS
AL NIVEL DE MENUDEO

Una de las formas mas antiguas de investigacién de mercados-
es el reporte de movimientos de mercancfas desde la venta al
menudeo hasta el consumidor. Toda compaiifa por supuesto, 1le
va registro de ventas, ¥y estos indican el &xito o el fracaso
del producto. Sin embargo los registros de ventas son necesa
riamente para uso interno de la compafifa. En un registro de-
ventas no hay evidencia que indique hacfa donde fué el nego-
cio, y solo la hay con respecto a la venta de la marca, la =

proporcién de participacifn de esa marca en el mercado y la-

32

fluctuacién de ese producto; pero, el ascenso o descenso de- .

esa marca no pueden conjeturarse basdndose en los propios re
gistros de ventas de una compafifa. Con anterioridad a la dé=-
cada de 1930, esta informacidén con respecto a la competencia
de proporcidn per medio del espionaje empresarial, buenas -~
conjeturas e inteligencia primitiva. Hoy en dfa las medidas-
de movimiento de mercancfas tienen refinamiento, y se acer -
can con r&dpidez a la era veloz de la computadora., La mayor -
compafifa proveedora de esta informaci6n, y a la vez la mds ~
antigua, es la A,C.Mielsen Company. Por medio de un arreglo-
de un grupo representativo de detallistas de los Estados Uni

dos de Norteamerica y en varios otros paises, las Mielsen C.



suministran a los anunciantes la informaci6n sobre tenden --
cias de participacién en ¢l mercado, datos sobre la competen
cja, informacién sobre revestimientos dv estanterfa y posi -
cidn por falta de existencias, movimiento de volumenes por -
marcas, territorios y regiones del pafs. Durante mas de una-
generacidén se han preparado grdficas con valiosas informacig
nes sobre tendencias y cambins histéricos en la fuerza y de-
bilidad en las marcas. Esta informacidn a disminuido el ries
go que corre un industrial al decir la introduccién de un -
nuevo producto o el retiro del mercado de uno ya antiguo. E}
punto débil de la informaci6n, son solamente en que se reci-
ben varios meses, después de conocer l1os hechos, y las deci-
sinnes en cuanto a transaciones, regalos y otras Jjudag en -
Ta promecién de mercancias, deben hacerse después de cohoci-

dos esos hechos.

Otro enfoque a la medicidén de compras del consumidor es el -
método de Market Recearsch Corporation of American. Esta com
pafifa se vale de un panel de consumidores que reportan sema-
nalmante las compras de diversos productos. Aproximadamente-
7,500 hogares reportan, basd&ndose en upa lista de productos-
alimenticios y medicamentos, empleando un diario, los consu-
midores reportan con todo detaile la informacifn completa y-
pertinente en cuanto sus compras, incluyendo descuentos, cu-

sones, . galos dentro del paquete, tamafios, marca, tipo, sa-
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bor, y asf sucesivamente, estos diarios se procesan und vee-
por semana y se suministra una voluminosa informacifn a los-

suscritores del servicio.

Tal vez un adelanto de este campo convierta en anticuados to
dos los métodos actuales, debido a su retraso para suminis -
trar la administracién. La mayorfa de los supermercados esty
dfan hoy en dfa los planes para proporcionar las cintas de -
computacién a una o a todas de sus compahfas de investiga --

cidn.
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AREAS NDEL MERCADO: E1 Mercadse Mayorista

CONCEPTOS DIFERENTES DE LAS AREAS
MERCANTILES MAYORISTAS

El concepto primario con que debemos de empezar al definir -
una - drea comercial mayorista es la del mercado como nicleo-
o punto focal con una d&rea tributaria: Un centro mercantil -
al cual se atrae comercio, y desde el cual fluyen las mercan
cias hacfa el territorio circulante. E1 centro comercial ma~
yorista moderno es la culminacidn de un largo perfodo de evo
luci6n econb6mica, partiendo de una economfa primitiva de al-
dea o de ciudad de pequefia importancia, y por medio de la --
cual tenfan lugar un intercambio directo con la gente radica
da en una zona circunvecina, para 1legar a upa economfa me =~
tropolitana basada en el comercio mayorista, y donde el ip -
tercambio directo con la gente radicada en una sona. E1 pri-
mitivo intercambio de 1a pequefia poblacién puede muy bien re

presentarse por medio del siguiente diagrama:
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En una economfe mztropelitana, e! gran mercade central domj-
na a mercados mas paquelios situados dentre de su 6rbita, y -
los intercambios de mercancfas tienen lugar entre estos gran

des mercados, asf como dentro del drea tributaria.

Estos mercados alcanzan su punto fulminante de desarrocllo en
los paises muy industrializados, donde la produccifn estd es
pecializada sobre una base regional dentro del pafs, o donde
el mercado es un puerto de entrada para el comercio exterior
y un punto de exportacifn de los productos del pafs. La ca -
racteffstica de estos mercados en su funcitén de puntos de --
concentracién y de redistribucién de los productos de la a -
grfcultura ha guedado descrita ya en pdrrafos anteriores. En
esta capacidad pueden caracterizarse principalmente como mer
cados compradores (centrffugos), en Tos cuales fghriles, en-
los cuales los movimientos son principalmente desde el merca

do, pueden considerarse mercado vendedores (centrfpetos).

La mayorfa de los grandes mercados centrales tienen una im -
portante funcién de los cuales necesita influencia de prime-
ras materias, lo mismo gque ias salidas de ios mercados de --
artfculos acabados. Los mercados secundarios, que pueden te-
ner una pequefia fabricaci6n, dan realce igualmente a las fupn
ciones compradeora y distribuidora. Como veremos mas adelante

las &reas mercantiles de estos mercados de tipo diferentes -
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presentan diferencias en cuanto a caracterfsticas.

Centro de trapsaccién: como corolario del concepto de una --

verdadera drea mercantil basada en la circulacidén de mercan-
cfas hacfa el interior o el exterior de una &rea, desde un -
centro mercantil o hacfa el mismo, hay que fijarse en Ya fun
¢idn de los grandes centros comerciales en el sentido de fa-
cilitar el movimiento directo de mercancfas entre puntos pro
ductores y consumidores por encima de una gran axtensién de:
territorio, sin la concentracién y redistribueidn ffsicas de
las mercancfas propiamente dichas. Gracias a los perfecciona
mientos introducidos en Tas comunicaciones, los operadores =«
del mercado central pueden ejercer un control! sobre el movi-
miento de géneros en una drea que excede en mucho a la exten
sidn del &rea desde Ta cual influyen los mismos géneros al -
mercado, o a la cual se expideh los géneros. Los corredores-
y agentes de ventas que operan el comercio de productos de -
teriorados y en la veata de carb6n y lefla y otros materiales
pesados, operan de este modo desde centros comerciales mayo-
ristas. E1 control no es menos real por razén de que el artf

culo dajz de quedar concentrado en el centro mercantil,

un ejempiv cldsico de un centro de transaciones ep el rmerca-
ao tiene jonja de comercio para fyturoc. E! &rza sobre la --

cual epera un mercado de esta clase es muy amplia, a menudo-
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de alcance internacional, mientrasique el volumen de géneros
concentrados en comparacidn con el volumen de las transacio-

nes comerciales futuras.

Areas de un producto: E1 drea mercantil de cualquier mercado

mayorista (compradores o vendedores) estd compuesta da &reas
de los preductos. En realidad, no es posible estudiar con --
ningdn detalle la estructura de una &rea comercial mayorista
sin tener que hacer referencia al producto. Las &reas de los
productos viene determina en gran parte por las caracterfsti
cas del producto mismo, y por cierto nimero de otros facto -
res, que, a su vez, determinan la forma.e importancia de las

dreas mercantiles.

Las dreas mercantiles verdaderas y las potenciales: La verda

dera drea tributaria de un centro mercantil (vendedores o --
compradores) es aquella a la cual o desde la cual se entre -
gan o reciben las mercancfas en competencia con vendedores o
compradores residentes en otros centros mercantiles mayoris-
tas, Los T1fmites de dichas &dreas pueden definirse computando
el empfazamiento geogrdfico de los clientes (en el caso de =
un mercado vendedor) o los puntes de origen de las mercan =--

cfas (cuando el mercado opera principalmente como comprador)

Una drea mercantil potencial ( en el caso de un mercado ven-
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dedor) es aquella en que 105 gue venden en un mercado dado -
pueden operar en competencia con vendedores de otros merca -
dos hasta un punto en que el coste y el beneficio marginales
resulten iguales. Mds alld de este punto, el coste adicional
que puede derivarse de vender una unidad de producto rebasa-
el beneficio adiéionaT que puede derivarse de la venta del -
mismo. E inversamente, es el Srca de To cual los compradores
de un mercado pueden comprar en campetencia con compradores-
de otros mercados, hasta el punto coste marginal-beneficio -
marginal m&s alld de este punto, el coste adicional de com -
prar una unidad de producto rebasa el beneficio adicional --
que puede derivarse de la compra del mismo. Las 4reas mercan
tiles verdaderas y las potenciales pueden no coin idir, sal-

vo en la suposicidn de una competencia perfecta.
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DETERMINANTES DE LAS AREAS MERLANTILES MAYORISTAS

Cuando se dispone da datos sobre los movimientos de un pro -
ducto hacia o desde un mercado, es una tarea muy sencilla --
computarlos en un mapa, y de este modo, presentar el &rea de
provisi6n o la de distribucién en su forma y volumen respec-
tivos. Es tarea muy diferente determinar los factores, no es
posible interpretar el mosafco de verdadera distribucidn de-
las mercancfas y mucho menos definir los 1fmites de las & --

reas.mercantiles potenciales,

Por la misma naturaleza el problemaz se ve claro que ciertos-
factores operan en el sentido de regir los movimientos de un
artfculo en un espacio geogrdfico. La accién de estos facto-
res se ve confirmada por estudios inductivos, a los gue nos-
referimos mds adelante. Una enumeracifn de factores princi -
pa]es'bastara_para introducir un examen separado de los mis-
mos. Entre dichos factores figuran las caracterfsticas del -
producto, el precic y las polfticas de distribucidn, clase -
de organismos distribuidor, servicios de comunicaciones y --
financieros, volumen y variedad de Tas existencias y agresi-
vidad y esp{ritu de empresa de los comerciantes y los fabri-
cantes en el centro mercantil. Hay que hacer resaltar que --

estos factores no actlan individualmente, sino en combina -~



cidn, en cuanto a determinar la importancia de las &reas mer

'cantiles.

Caracterfsticas del producto: El volumen y peso de los géne-
ros, especialmente en relacidn al valor, tienen importancia-
en cuanto a determinar la extensidén del &rea de distribycién
Cuando el valor es elevado en relacién al volumen y al peso,
el &rea de distribucién es amplia, ya que el coste del trans
porte de una sola unidad de compra representard dGnicamente -
una pequefia parte del precio de compra. En competencia, este
coste puede ser (y con frecuencia lo es) absorbido por la --
casa vendedora, especialmente tratdndose de artfculos manu -
facturados vendidos bajo marca y objeto de propaganda comer-
¢ial. Asf, mucho de estos artfculos tienen un mercado nacip-
nal, y existe una gran superposicién de dreas de distribu -

cién para los fabricantes residentes en diferentes mercados.

Cuando el valor es pequefio en relacién con el volumen y el =
peso, el movimiento de los géneros es mas restringido, por -
que 2] coste del transporte se convierte entonces en un pop-
centaje muche mé&s elevado del valor gue se entrega. Tal es,-
principaimente, el caso de los art{culos manufacturados. En-
los productos agrfcolas de consumo b&sico y otras primeras -
materias las tarifas especiales que rigen para estos artfcu-

Yos permiten el movimiento de los mismos en grandes distan -
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ciagg,d{fjgidésfaf!aJindugirjﬁ-manipu?adotas. los- mercados=-
consumidbr?s;yriﬁ:e§pofi§éjqn, Sin embargo, entre diferentes
mqrgados«;ompnddnfc; o vendedoras debc-observ@f&e-que Sus  ~=
6Fea$‘ébmpfci$!es respectivas cstén determinadas no por el -
volumen absoluto de. los gastos & transparte sino por el cos
te diferencial de expedir los géneros desde un mercado con -
preferencia a otro de una sola drea abastecedora. In el caso
de productos muy estandarizados que sc¢ desplazan en gran vo-
lumen, una diferencia en el coste de transporte de tan solo-
unha peguena captidad bastard para determinar ta diveccidn --

del curso del tréfico.

E1 hecho de ser perecederos constituye un factor que puede -
restringir el movimiento de géneros en largas distancias, si
bien, los sistemas protectores han superado esta dificultad-
hasta cierto punto. Tal es, principalmente, el caso de la re
frigeracitn, Ta accleracidn del transporte y el perfecciona-

miento del envasado y estibaje tienen también importancia.

Los productos estandarizados se prestan a una mayer distribu
cién que los no estandarizeados. Lo mismo puede decirse de --
los articulos manufacturados con marca respecto a los gque no
1levan la marca, especiaimente los que vienen respaldados ~--
por la propaganda. Ln general, las marcas privadas de los -~

mayoristas tiencn areas mas extensas de distribucién gracias
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al coste infcial-inferior de adquisicidn o produccidn de los

mismos.

Los productos manufacturades que estdn en uso general, de la
clase conocida por (artfculos de ficil venta)}, se expenden -
en dreas muy amplias,; pero como suelen ser distribuidas a --
través de los mayoristas, sus dreas mercantiles serdn de ex-
tensién restringida mds bien que nacional. Los mercados mas-
amplios, a menude de alcance nacional son tipicos de Tos ar-
tfculos que ofrecen un atractivo especial para el comprador,
ya sea por causa de la calidad de su disefio o porque (median
te la propaganda) se ha inducide al comprador a preferir una
marca o tipo dados de un producto. Figuran en esta clase los

artfculos de estilo y las especialidades.

Factores que afectan al emplazamiento de instalaciones indus
triales. €n e) trasfondo de este efecto de las caracterfstji-
cas de un producto sobre tas &reas mercantiles, existe el --
gran problema de emplasamtento de las instalacrones indug --
triales 6ste es debido a jue Fa oORLentracI16n de las fdbri-
cas manipuladoras en una localidad dada,explica el origen y-
crecimiento de 'a mayaria de centros comerciales importantes
junto con este problema del emplazamiento de tas instalacio-
nes industriales estd el equilibrio de factores econ6micos -

que afectan el coste de la produccién y entrega de los pro -
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“ductos acabados a los mercados consumidores. Entre estos fac

tores figuran:

1.- E1 emplazamiento de las primeras materias;

2.- La presencia de una adecuada oferta de mano de - -
obra.

3.- La existencia de energfa eléctrica;

4.- E1 emplazamiento con referencia a 1os mercados con

sumidores,

§.- Tarifas y servicios de transporte.

Un caso simplificado es el de ta manipulacién de artfculos =
agrfcolas perecederos, cuando el emplazamiento de ta fébrica
manipuladora viene regido por la naturaleza deteriorable del
artfculo, como ocurre en el caso de la fabricacion de conser
vas y congelacién de frutas y verduras, y la produccitn de -
mantequillas y queso a partir de nata y leche. Las f&bricas-
estan emplazadas en zona de produccién especializada, y la ~
distribuci6én del producto acabado va acompafada de transacio

nes que continGan en el centro mercantil mayorista.



M&s complicados son 105 casos en que las primeras materias -
no son perecederas, y el manipulador tiene opcién de empla -
zar su fdbrica cerca de las primeras materias junto al merca
do consumidor, o en algdn punto intermedio. Suponfendo (para
simplificar el ejemplo) que la mano de obra y la energfa - -
eléctrica abunden en igual proporcifn en todas partes, queda
el problema de emplazar las fibricas, allf donde haya de re-
sultar el mfnimo, la suma del coste de concentrar las primgy‘
ras materias m&s el coste es de expedir el producto acabado-

al mercado.

Como las primeras materias suelen estar a distancia de laq -
dreas donde se consume el producto acabado, el fabricante de
be equilibrar estos dos costes. Al proceder de esta opera --
ci6n debe tener en cuenta no tan solo la relacién del coste-
de transportar la primera materia con el coste de transpor -
tar el producto acabado, sino también tomar en consideracidn
la pérdida en peso que tiene Jlugar en la primera materia du-
rante el proceso de produccién. Cuando la pérdida en peso de
las primeras materias es pequedia, como en la fabricaci6n de-
relojes y joyerias o de vestuario confeccionado a base de =--
textiles de algodsn y rayén, la fdbrica estd en libertad de-
situarse a cierta distancia del origen de las primeras mate-

rizs;, o inmediata al-mercado consumidor,
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En-estos Gltimos casos, las consideraciones de costes relati
vos de transporte pesan mucho a la determinacidén del emplaza
miento de vna instalacién industrial la tarifa de transporte
de Yas primeras materias suele ser inferior, por 100 kiles,-
a la tarifa del producto acabado. Fsta tarifa reducida debe-
ajustarse para la pérdida en peso gque ocurre en 1a produgc -~
cidn antes de compararia con la tarifa que se aplica al pro-
ducto acabado. Cuande las tarifas de los productos acabados-
son inferiores a las que rigen para las primeras materias, -
camo ccurre en el caso del ganado y de Tus productos de las-
envasadoras cdrnicas del territorio comprendido entre los -~
rios Mississipi y Missouri para las expediciones destinadas-
al este de Chicago para los productos_de las casas envasado-

ras que afecta adversamente.

Los factores especiales que afecten a la demanda del produc-
to acabado pueden neutralizar parcialmente los factores de -
ios costes de transporie y pérdida en peso al determinar el-
emplazamiente de una tdbrica cerca o dentro del mercado con-
sumidor. Muchos consumidores de las ciudades orientales de -
los Estados Unidos prefieven la cavne de cerdo v vaca recién
sacrificados, 1o cual se refieja en los beneficios del preg -
cio que rige para la carne occidental adobada. Este explica-
ta expedicién de gran cantidad de ganade hacia les mercados-

orientales norteamericanos para su sacrificio, contraria la-
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-tendencia general.” Los fabricantes de cenfecciones para sefia

lar esﬁan 16cé1izados principalmente an la ciudad de Nueva -~
quk;'que es un gran centro consumidor. La presencia de un -
contingente de mano de obra hdbil, el hecho de que dicha ciy
dad sea un centro de estilo y de que los compradores mayorig
tas prefieran comparar ias ofertas y preciss de muchos pro -
ductores en un solo gran nercado explican sobradamente la --
‘concentracidn de la fibrica en el punto mencionado para pro-

ductos de estilo que se distribuyen a un mercado nacional.

Precios y polfticas de precios: Los precios diferenciales --
una importante determinante econdémica de las dreas de merca-
dos mayoristas. Tal es particularmente, el caso de las prime
ras materias industriales y de 1os productos agrfcolas que -
se venden en mercados maynristas incontrolades, y cuyos pre-

cios no incluyen el coste del transporte hasta =1 comprader,

.

Cuando el precio incluye un elemento de absorcién de tarifa-
de transporte, o cuando se emplean fdrmulas de fijacidn de -
precioes seterminadas por asociaciones comerciales, las dreas
mercusci 185 en competencia estdn menos vien definidas. Salvo

auy amplias, el precio parece ser también un factor

secundario en la determinaci6n del #rea ce los productos ma-
nuiacturedos el coste de cuyo transporte constituye una pe -

quefia parte del coste total de puesta en mercado.
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Servicio de transporte. En 1o que afecta al drea de distribu
cidén el servicio de transporte debe relacionarse con las ne-
cesidades de los pxpedidores individualmente y el sistema de

transporte de que se disponga.

Para el transporte por ferrocarril, la disposicidn de la red
de 1fneas férreas alrededor de un mercado tiene mucho que -
ver con la capacidad de dicho mercado para absorber desde --
una gran &rea, o para distribuir géneros eficazmente a otros
puntos. La velocidad de los trenes es importante, como lo de

muestra la accién.
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AREAS DEL MERCADO: MERCADG DETALLISTA

El &rea como éstructura

E1 nombre "estructura® implica la interrelacién de partes --

distintas en una organfzacién: mosaico que tiene forma y ta-

mafio, longitud, latitud y espesor. La idea espacial del mer-.

cado se adapta a esta nocidén de estructuras e impide incluir
los territorios dependientes de un mercado con las agencias-
mercantiles y ia estructura de precios, en cualquier exposi-

cién que se haga de la organizacidn estructural del mercado.

La definici6n econgmica de un mercado perfecto abarca la - -
idea espacial, en el sentido que para géneros jguales tien =
den a predominar precios uniformes en un punto dado del espa
cio, ¥ que en un territorio los precios suelen diferir por «
el importe del transporte y Tos recargos por acarrec o mani-
pulacién, por lo tanto, el conjunto del territorio en el - -
cual se venden unos géneros procedentes de un centro mercan-
til determinado, en competencia con las ventas efectyadas --
procedentes de otros centros, puede decirse que constituye -

un solo mercado.

Las determinantes econfmicas del volumen de los territorios-
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de un méftadonﬁbnyiés costés diferenciales entre los vendedo
res de uh mercado en competencia con los vendedores de otros
centros mercantiles, y Yos preclos diferenciales de &stos --
mivmos vendedores. Estos dos factores s{rvén para medir ex -
tensivamente el drea del mercado; una tercera dimensidn es -
el "espesor" del drea del mercado, que viene determinada, na
turalmente por la intensidad relativa de la demanda en dife-

rentes partes de)l mismo territorio.

Asf, lo que se ha dicho hasta ahora sobre e) cardcter econg-
mico de los territorios de un mercado se refiere tan s§lo a-~
las dreas que aharcan Yas mercancfas vendidas al mayor y que
sean uniformes en cardcter, y en cuya distribucitén sea el -~
coste del transporte un elemento de gran importancia para --

computar el coste total de puesta en mercado.

Para otras clases de mercancfas, especialmente artfculos ma-
nufacturades de gran servicio de consumo, los factores psico
16gicos tienen gran importancia en orden a Adeterminar la ex-
tensién de un territorioc mercantil tributaric y de otros te-
rritorios para 1os diferentes productos vendidos al por me -
nor. La actitud del consumidor hacfa la mercancia de estile,
el deseo de adquirir prestigio por hecho de 1a cempra, el --
deseo y fondo de todo esto, el deseco de un mds eievado nivel

de vida logrado mediante mayores ingresos, son todos ellos -

50



factores que con frecuencia han determinado que los comprado
res desviarZn sus compras desde la localidad en que solfan -
efectuarlas hacia un centro de comercio mds grande y mejor -

provisto.

Las grandes fuerzas sociales han ejercido también su influen

cia en cuanto a Ta nueva formacidn de territorio comerciales

detallistas. En lugar muy destacado hay que menciocnar los --

perfeccionamientos introducidos en la tecnologfa de los - --
transportes y ias comunicaciones, el auvtomdvil barato y Ta -
buena carretera han hecho desviar el comercio desde la aldea
y la peguefia ciudad secundaria hacia la capital de comarca y

1a gran ciudad.

El crecimiento de desempleo de autocamiones a contribuido a-
descentralizar la puesta en mercado de los productos agrfco-
las perecederos. Existe una relacidn bien definida entre la-
circulacién de un periddico y el poder de atraccién de los =~

centros comerciales detallistas.

La radio y las pelfculas han contribuido a que Tos consumido
res se dieran cuenta de Jas existencias de muchas clases de-
mercancfas que no eran facilmente accesibles para ellos, - -
puesio que no estaban en existencia en la tienda de 5u Toca-

lidad.
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Este breve resumen de las determinantes de las dreas mercan-
tiles estd lejos de ser completo. Sus efectos se verdn mucho
mds claramente cuando examinemos, mds adelante, Tos ejemplos

especfficos de los distintos tipos de dreas comerciales deta

1listas.
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CAPITULO . IV




PULITICA DE PRULUGE UK

La prosperidad de %oda empresa depende, fundamentalmente, de
su capacidad para segquir satisfaciendo una o més necesidades
especfficas de la comunidad en forma gque permita utilizar --

sus recursos de 1a manera mds lucrativa.

La gama de necesidades conscientes e inconscientes de la co-
munidad es casi infinita. Cada una de estas necesidades rg -
presenfa una demanda potencial de un productoc o servicio ca-
paz de satisfacerla. A su vez, la empresa cuenta con determi
nados recursos ecspecificos: edificios, equipes, personal y -
dinero. E1 primer paso de la comercializaci6n consiste en --
crear una relacidn arménica, asegurando que, de los muchos =
artfculos de 1os que existe demanda potencial, l1a empresa fa
brique aquellos tipos ¢ variedades particulares que le permi

tan utilizar sus recursos en la forma mds lucrativa.

Este es un aspecto fundamental e importantfsime del manejo -
de cualquier empresa. 5in embargo, es f&cil dar por existen-
te ese proceso y suponer que la empresa sigue Tabricendo los
productes del tipc, la variedad y el disefio mfs adecuados pa
ra lograr sus objetives. Pcr muy eficiente que sea una empre

sa en los otros aspectos de su actividad, su éxito final de-
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pende éféhbﬁéjﬁgfﬁus'brbductos. A pesar de ello, todavfa hay
muchasff{rmés‘dué;dedécan mucho menos tiempo ¥ atencién a --
cuidar que sus productos armonicen con el mercado que cuales

quiera‘otros .rublos de la actividad empresaria.

“La poiftica de produccidn se ocupa en primer lugar del tipo-
de productos por ejemplo, un automévil & un refrigerador, y-
luego, dentro de dicho tipo, de 1a gama y las verciones par-
ticulares que se deben fabricar. Una vez identificados los -
tipos y variedades m&s aconsejables, es por supuesto, igual-
mente importante disefiarlos y presentarlos en la forma mds -
correcta para conguistar desiciones de compra favorables. En
este capftulo s6lo nos ocupamos, en pero, de las resolucig -
nes de alto nivel sobvre la polftica de produccién, por qde -
afecta a todos los miembros del equipo directivo. E1 disefio-
de los productos de la empresa forma parte de las activida -
des rutinarias de comercializaci6n que abordamos en el si --

guiente capftulo de esta TESIS.

E1 articulo que la empresa comercializa no debe ser necesa -
riariente de orden ffsico: puede ir desde un cereal parz el -
desayuno hasta los servicios profecionales de un banquero 6-
un contador pdiblico. Esto no incluye de modo alguno sobre =-
los principios en juego. Sin embargo, en algunas industrias-

es importante tener en claro 1a naturaleza del producto que-
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ta empresa realmente comercializa. Por ejemplo, una fundi --
cidn mayorista produce piezas que se ajustan al disedo y las
especificaciones de sus clientes, pero no comercializa las -
piezas sino un servicio de fundicidn. Su polftica de produc-
cidn acentuardn la naturaleza del servicio y no el disero de
las piezas. Es importante tener presente esta distincién en-
todo lo que conciernes a la polftica y planificacidn de la -

produccién.

El objetivo de la politica de la produccidn consiste en cuj-
dar que, a la luz de las condiciones siempre cambiantes del-
mercado, 10s recursos de la empresa se sigan utilizando en -
la forma mds lucrativa. Para alcanzar este objetivo es nece-
sario no sélo saber qué sucede fuera de la empresa, en el --
mercado, sino también conocer a fondo la naturaleza exacta y

la magnitud de los recursos internos de la empresa. Contra -

riamente con 10 que a veces Se supone, el punto de partida
para la buena comercializacidn estd dentro de la empresa y -

no fuera, en el mercado.
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ANALISIS DE LOS RECURSOS

La empresa moderna es un'organismo complejo. Estd compuesta-
en parte por sus bienes fisicos, en forma de edificios y md-
quinas, y, en parte, por los conocimientos la experiencia y-
la indoneidad de sus directivos, su personal jerarquico ¥y --
sus empleados. También tiene una “imagen" que 1e ha hechs -
acrecdora, on mayor o menor grado a la simpatfa de un grupo-
particular de compradores con los que ha establecido relacio

nes.

Para obtener el mayor rendimiento de este organismo complejo
es necesario desmenuzarlo y analizarlo detalladamente. S6l0-
as{ se obtiene la base para trazar una polftica de produc -~
cién s6lida. La forma mds correcta de prdcticar este andli -
sis dependerd, evidentemente de las circunstancias individua
les. Unos de sus objetivos mds importantes es el de identifi
car los puntos fuertes y débiles de 1a empresa. Ninguna fir-
ma es tan fuerte como para no tener algunas debilidades, y -
ninguna es tan débil como para no tener algunos puntos fuer-
tes., Lo que se busca es comercializar aquellos productos que
explotan al méximo los puntos fuertes de la empresa y que --
prescinden de sus debilidades. Los elementos principales que

hay que tomar en cuenta son los siguientes:
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Terrenos, Edificios y Maguinas. Si la empresa tiene una in -
versidn considerable de capital en edificios y equipos muy -
especializados por ejemplo, en laboratorios quimicos 6 lami-
nadoras de acero es obvio que esto dictard el tipo general -
de producto que fabricard miantras continde habiendo una de-
manda Jucrativa. En estos casos s&l1o hay que determinar el -
género y la gama de productos que se fabricardn dentro de -~

ese tipo.

En otros casos, como los de talleres técnicos de fndole geng
ral, quiz& se podrfan fabricar muchos tipos diferentes de --
productos en los mismos edificios y con los mismos equipos y
mdquinas, o conversiones ligeramente modificadas de 1os unos

y las otras.

E1 estudio abarcard la capacidad de la planta para producir-
distintas variedades de artfculos. Indagard cuales son las -

ventajas sobre la competencia que mejor se podrfa explotar.

Ubicaci6én de la Planta.

La ubicacidén de la planta influye ocaclonalmente sobre el ti
po de productos que se pueden producir con mayor provecho. -
En este contexto es posible que influya aprovicionalmente de

determinadas materias primas o la presencia de bocas de es -
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pendio para los productos.

Indoneidad té&cnica y de disefio.

A menudo éste es uno de Tos factores que mis influye para de
terminar cudles son el tipo y la gama de productos ideales,~
reviste .especial importancia cuando se piensa en la diversi-
ficacién. Con dinero suficiente cualquier empresa puede com-
prar buanos equipos y miquinas. En cambio puede necesitarse-
afios para desarrollar las aptitudes de disefio y la indonei -
dad técnica. Lo que se busca en este caso es la esencia de -
lo que la empresa estd mds capacitada para hacer. Por ejem -
plo, no el hecho de que la empresa fabrica en la debida de =
terminados productos, sino la razén por la que los fabrica -
bien. A menudo es ésta la razén que surgird cual es el campo

de aplicaciones optativas.

En este contexto hay que estudiar con mds atencidn que en --
cualquier otro 1os puntos débiles y fuertes. Por ejemplo, un
fabricante de muebles puede fallar en el disefio visual pera-
sobresalir en el disefio para una producci6n s6lida y econ6mi
ca. La situacidn puaden invertirse en el caso de otro fabri-
cante. Los artfculos y estilo ideales que debe producir cada
empresa son aquellos que explotan sus puntos fuertes y pres-

cinden d. sus debilidades (esta premisa puede parecer obvia,
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pero cuando se hace un estudio sorprende descubrir cuantas -

veces se la olvida la prictica).

APTITUDES PARA LA PRODUCCION

E1 grado de aptitud que se necesitan para fabricar distintos
productos es muy variable. Algunos productos se pueden fabri
car casi exclusivamente con mano de obra no especializada y-
poco eﬁtrenada; otros exigen el empleo de personal idoneo, =~

con mucha experiencia.

Una vez mds, se trata de estudiar cudles son las aptitudes -

particulares que se pueden explotar con m&s provecho y Tas -

debilidades que hay que evitar.
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RED _DE DISTRIBUCION

A veces los canales de distribucidén de la empresa y la buena
predisposicidn de sus clientes puede convertirse en uno de -

sus atributos md&s valiosos.

Por ejemplo, en algunos casos le resultarfa relativamente fg
¢il vender a su clientela del momento cualquier producto que
pasard por sus canales de distribucidn. Los ejemplos tfipicos
son algunas empresas que comercializan varios bienes de con~-
sumo distintos que atraviesan Ta misma red de distribucifn.-
$in embargo, en todos estos-casos la aplicacidn profunda pue
de ser mds importante que la superficial. Ua buen ejemplo lo
encontramos en la historia de determinadas empresas de iﬁgg-
rierfa industrial, Esta firma comenzdé produciendo una pieza-

Gnica para los contratistas de ingenierfa civil.

Era un producto Gnico que demostr6 ser verdaderamente atil y
en terno del cual se desarrolld un considerable clima de sim
patfa. Consecuentemente, Ta empresa estudié detenidamente -~
las necesidades de sus clientes. Mediante el disefio de maqui
nas y equipos especializados para satisfacer dichas necesida
des, la empresa se expandioc rdpidamente y hoy es una organi-

zacidn vasta y préspera.
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MEDIOS DE PROMOCION Y VENTAS

La naturaleza de la experiencta de promoci8n y ventas de la-
empresa dependerd del tipo de artfculo que preduce y de los-
mercados donde los vende. Esta experiencia puede resultar --
0til para vender otros productos que requieren la misma apti
tud aunque tengan que circular por nuevos canales hacia nue-

vos clientes.

Por ejemplo, una empresa que vende miquinas y equipos a una-
industria no tendrd problemas para vender otras miquinas o -
equipos a otra industria. Sin embargo, la firma deberfa em -
plear otros métodos de ventas, y quiz&s incluso otro equipo-
de ventas, si quisiera empezar a vender bienes de consumo a-

clientes industriales.
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FINANZAS

Es evidente que los recursos financieros de la empresa cons-
tituyen una parte importante de sus atributos y pueden in =--
fluir sobre su politica de produccidn en aspectos tales como
el ritmo con que se expanden. Sin embargo, a diferencia de -
otros factores, el dineroc se puede aplicar universalmente a-
cualquier tipo o variedad de producto. Adn asf, se necesita-
mds dinero para producir unos articulos que para producir ~-

otros,

Ciertamente la rentabilidad potencial de un producto es uno-

de los productos que mas influyen,

La polftica de produccién de Ja empresa debe asentarse sobre
consideraciones de este tipo. Todos los pasos posteriores en
caminados a elegir los tipos, variedades y 1fneas de produc-
tos mds convenientes partes de &ste andlisis minucioso de -~
los recursos particulares de 1a empresa. Como hemos dicho, -
el objetivo consiste en aprovechar al mdximo aquellos recur-
s0s que constituyen los puntos fuertes de la empres, Estos -
pueden contarse entre sus recursos ffsicos o entre 105 que -
conciernen a la especializacién, la experiencia y las aptitu

des de los directivos y empleados.



Los puntos fuertes y débiles de la empresa no son estdticos,
como tampoco lo es el mercado. Es posible perfeccionar nue -
vas virtudes y eliminar debilidades. 5Sin embargo las bases-
de cualquier crecimiento siempre serdn mds sélidas si descan

san sobre los puntos fuertes y no sobre los débiles.
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" LA LINEA DE PRODUCTOS

La diversidad de 1a 1fnea de productos puede manifestarse en
distintas formas. Estas formas se pueden agrupar, a grandes

rasgos en tres categorfas.

1.- Diversidad del tipo de producto,

2.- Diversidad del estilo o el disefio de productos del

mismo tipo.

3.~ Diversidad de talles dentro del mismo estilo o di-

sefio.

Por ejemplo, una empresa puede producir camisas y pijamas pa
ra hombres {diversidad de la categoria 1). Las camisas pue -
den ser de distintos estilos o disehos (diversidad de la ca-
tegorfa 2). Cada estilo se fabrica en una gama de talles(di-
versidad de la categorfa 3). Algunas de las diversidades, cg

mo las que corresponden a los distintos tipos de dureza de -

un 14piz {H, HB, etc,) son iguales por su naturaleza, a la

diversidad de talles y entran en la categorfa 3.

Cuando se discuten problemas de diversidad a veces surgen -

confusiones en razén de que se omite distinguir estas tres -
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formas diferentes. Cadaz una de ellas debe considerarse por -

separado.

Sin embargo, no es importante practicar delimita -

ciones precisas para determinar si una forma particular de =-

diversidad pertenece a una categorfa u otra.

CATEGORIA

1. Diversidad del tipo de producto.

Los principales factores que gobiernan el tipo de producto -

pueden resumirse en los sigufentes términos:

;).-

b).-

c).-

d).-

Su adecuaci&n en el contexto de los medios de dise
fio y produccidn de la empresa. {Explota 10s puntos
fuertes y elude los débiles? Si ello es aplicable:
len que medida influye sobre el equilibrio de Ja -
carga en relacién con la disponibilidad de maqui -

nas?

Su rentabilidad relativa en relacién con la inver-

sidn.

La naturaleza del mercado para el producto y los -

canales de distribucidn.

La disponibilidad de materiales o componentes nece

sarfos para producirlo.
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e).- Su adecuacibn en el contexto de los medios de ven-

ta y promocién de la empresa.

f).- Su adecuacién en el contexto de la imagen de la em

presa. ¢(la realza o la empafa?

g).~- Su efecto, si lo tiene, sobre la venta de otros ti

pos de productos que fabrica la empresa.

h}.- La naturaleza e intensidad de la competencia.

i).- La magnitud y tendencia de Ta demanda que existe -

para ese tipo de producto.

Los factores no han sido enumerados por orden de {importancia
dado que &ste modifica en distintas situaciones. E1 dltimo -
factor (i) es particularmente importante cuando se piensa de
sechar un producto existente o presentar otro nuevo. En este
contexto por producto "nuevo" se entiende aquel que es nuevo
para la empresa, aunque otras firmas ya lo estén comerciali-
zando. La magnitud de la demanda total que existe para un ti
po particular de producto varfa con el tiempo, la siguiente-
grafijca muestra su tendencia caracterfstica. Cuando se lanza
por primera vez al mercado un producto totalmente nuevo, la-

demanda puede ser wmuy reducida durante un lapso considerable.
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TENDENCIA DE LA DEMANDA DE UN TIPO
DE PRODUCTO

{Se han nivelado las Fluctuaciones)

DEMANDA

TIEMPO

En algunos casos, trascurren muchos afios antes de que la cur
va empiece a empinarse para aproximarse al potencial de satu
racién gque corresponde a este tipo de producto. Por ejemplo,
los primeros automfviles se fabricaron a fines del siglo pa-
sado, pero transcurrieron unos veinte afios antes de que apa-~
recieran sfntomas de la ripida expansién de la demanda que -
habrfa de producirse luego. As{ mismo, antes de 1940 se venh-
dfan en Gran Bretafa buenos lavaplatus, pero las ventas fue-

ron insignificantes hasta que alrededor de 1963 empez§ a pro
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ducirse el repunte de la demanda. A menudo el repunte es - -
brusco y sensacional, como en estos dos casos. Elle se debe-
a una muititud de causas que operan conjuntamente, y la ca -

racterfstica ha sido comin a muchos productos nuevos.

La inclinacién ascendente de la meseta se explica por la ta-

sa natural de crecimiento de una economfa en expansién.

Frecuentemente los precursores no cosechaban todos los bene-
ficios de sus innovaciones. Desde el punto de vista financie
ro, ¢] momento ideal para ingresar en el mercado es aquel en
el que empieza'e1 alza, fue entonces cuando hombre como Ford
en Estados Unidos, y Morris, en Gran Bretafia, ingresaron en-
el mercado y ganaron fortunas considerabies con la venta de-
aytos. Por tanto, es importante que antes de embarcarse en -
ta fabricacién de un nuevo producto la empresa estudie dete-
nidamente la tendencia de la demanda que existe para dicho -
tipo de producto. Cuando se llega a la meseta, es probabie -
que la competencia sea grande y el margen de utilidadas pe -
quefias. Pero en lugar de la (nica meseta que muestra el dia-
grama, puede haber dos o mds en distintos perfodos. Por ejem
plo, las ventas de discos fonogrdficos se habian reducido a-
una fraccidn de su meseta originaria antes de gue la nueva ~
demanda del pdblico adolecente las proyectara 2 una nueva mg

seta mucho mds alta que la anterior.
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Asf mismo, hay que desprenderse sin titubear de un producto-
ya existente cuando deja de ser rentable y no existen pers -
pectivas de que aumente la demanda. En los mercados extranje
ros, la industria britdnica ha tendido a hacerse conccer por
la obstinacidn con que fabrica productos existentes de debe-
rian haber desechado y reemplazados por otros nuevos produc-

tos mucho tiempo atris.

CATEGORIA 2. Diversidad de forma, estilo o disefio.

Aunque un tipo particular de producto sea ektraordinariameg-
te adecuado para una empresa, de esto no se infiere por fuer
za de todas sus variedades serdn {gualménte apropiadas o que
la empresa debe empefiarse en fabricarlas. Sin embargo, den -
tro de ciertos 1fmites, el ndmero de variedades incrementard
por sf mismo, la participaci6n potencial de la empresa en el
mercado. Nada mejor, para demostrarlo, que valerse de un sen
cillo ejemplo hipotético. Supongamos que hubiera s6lo dos em
presas productoras de mermeladas y que cada una de ellas fa-
bricase una sola marca. Supongamos también que ambas marcas-
tuvierdn la misma calidad, se vendierdn al mismo precio y eg
tuviesen igualmente promocionadas. En semejantes condiciones
el ama de casa que fuera al almacén solo podrfa optar entre-
dos marcas, y ambas tendrfan iguales posibilidades de ser =--

elegidas. Dicho con otras palabra, en ausencia de factores -
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distorsionantes, cada empresa asegurarfa el 50% de la deman-
da total. Po si una de las dos empresas lanzara una segunda-
marca con otro nombre, el ama de casa podrfa elegir entre --
tres marcas. Una vez mds en ausencfa de factores distorsio ~
nantes, existirfan iguales posibilidades de que el ama de ca
sa eligiera cualquiera de las marcas. La empresa que tuviera
dos marcas se asegurarfa las dos terceras partes del mercado
y la otra firma s6lo la tercera parte (la aplicacién précti-
ca de este principio se encuentra en el caso de los fabrican

tes de cigarrillos que producen varias marcas distintas).

CATEGORIA 3. Diversidad de tamafio.

La diversidad de tamafio, peso o graduacidn es algo que jnevi
tablemente aparecié por primera vez para satisfacer las mdj-
tiples exigencias del mercado. Sin embargo las exigencias ==
del mercado cambian a menudo y algunas variedades se siguen-
produciendo y vendiendo a pesar de que no son necesarias; el
comprador aceptaria gustosamente otra alterpativa si no en -
contrard la variedad existente. Esto se aplica sobre todo en
los casos en gque las economfas hechas merced a la contrac --
cidn de la gama de varfiedades permitirfan ofrecer una 1fnea-
uniformada mds reducida a menor precio. Per ejemplo, en esta
:ategoria el costo adicional de la diversidad es generalmen-

te bajo cuando s6lo se producen pequefas cantidades y los ar
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tfculos estdn hechos primerdialmente a mano; puede ser muy -
considerablemante en la produccibdn masiva. A} caho de los --
affos, muchos productos pasan de la primera forma de produc -
cién a la segunda. En las etapas primitivas es posible intro
ducir l1a diversidad con poco o ningtn costo adicional, y el-
piblico se acostumbra a esperar estas variedades. Es posibie
que posteriormente haya que hacer grandes concesiones en los

precios para desacostumbrarlo.

La empresa que tiene una gran participaci6én en el mercado es
ta casf siempre en mejores condiciones para reducir una gama
conocida y consagrada. Es posible que la ampresa pcquefia no-
pueda hacerlo sin perderio muchas ventas de aquellus casos -

en que los competidores contindan ofreciendo una mayor diver

sidad.

Por otra parte, a veces la introduccién de una mayor diversi
dad de tamahos u otras caracter{sticas similares puede con -
vertirse en un aliciente para las ventas. Es posible que la~
contribucidén adicional resultante que deba sumarse a los gas
tos fijos y utitidades sea considerablemente mayor que el --
costo agregado del montaje, los tiempos de recambio, el alma

cenamiento, etc.

Los elementos necesarios esenciales para determinar la polf

tica mis conveniente en relacién con este aspecto de la di -
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versidad son la informacién fidedigna sobre las posibilida -
des del mercado y el conocimiento exacto de los costos rea =~
lés intervinientas. Cuando no se pone atencidn a menudo es -
fdcil demostrar sobre el papel que la reduccién se traducird
en economias, para luego descubrir que éstas no se materiali

zan en la prdctica.
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CAPITULO




COMO SE PLANIFICA LA COMERCIALIZACION

Realmente esta parte de nuestro tema, va ubicado en la comer
cializacién en ta conducci6n general de cualquier empresa. Y
se refiere a la planificacién de la estrategia, no a la de -
las diversas tdcticas que pueden ser necesarias para su eje-

cucidn. De éstas nos ocuparemos posteriormente.

Se ha descripto la planificacién como el proceso mediante el
cual las empresas armonizan sus recursos con sus objetivos y
oportunidades. En este sentido, el plan eficaz de comerciali
zacién se integran con el plan comercial general que éste --
sirve para dirigir ¥y controlar las actividades de la empresa.
En verdad, en una empresa totalmente volcada al mercado, Ibs

dos son prd&cticamente sinénimos.

En uha buena estrategia de comercializacidn hay tres aspec -

tos de planificacién interrelacionados:

1.~ ta planificaci6én de los mercados y segmentos del -

mercado donde vender&n esos productos.

2.- ta planificaci6én del tipo y las variedades de pro-

ductos que se fabricardn.
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3.- ta planificacidén de los medios que se empleardn pa
ra convertir las necesidades de los compradores po
tenciales que operan en esos mercados en el deseo-

activo de comprar los productos de la empresa.

Cuando se escribe sobre un plan de comercializacién es casi-
inevitable abordar estos tres aspectos separadamente y en al
gdn orden escalonado, Sin a causa de todo, no se los debe in
terpretar como tres etapas independientes de un proceso en -
el que una etapa concluye antes de que la otra comience. En-
la planificacién de los tres hay muchas superposiciones. Los
mercados donde se efectuar&n sobre las decisiones de compra-
de Tos clientes que operan en esos mercados, pesardn sobre -
las elecciones de 1os productos mds adecuados. Igualmente --
los factores que convertirdn las necesidades de Yos compra -
dores potenciales en el deseo de adquirir los productos, in-
fluirdn sobre 1a eleccidén de los mercados mas convenientes.-
Durante todo el proceso de planificaci6én habrd que tomar en-
cuenta ésta interrelacidén. Hay que encararlo como un proceso

Gnico y no comp la combinacién de tres etapas independientes.

76



SEGMENTACION DE MERCADO

Un "mercado" consiste en un grupo de compradores que tiecnen-
algunas caracterfsticas comunes. Sin embargo, no hay dos com
pradores totalmente idénticos. Las diferencias pueden resi -
dir en sus exigencias de calidad y cantidad, o en los deta -
1les que influyen sobre sus decisiones de compra. En razén -
de estas diferencias, un producto o una estrategia de ventas
que puede ser ideal para algunos compradores quizd no lo sea

para otros.

Cuando el mercado total estd compuesto por unos p¢ 0Ss compra
dores, como en el caso de la industria aerovidval, tanto des
de el punto de vista de sus necesidades come desde el de Tos
factores que influyen sobre sus decisiones de compra. Cuando
ello es imprescindible, se puede disefiar un producto distin-
to para cada uno de ellos y sa les pueden suministrar servi-
cios distinto para satisfacer las diferencias individuales y
conquistar decisiones de compra favorables, sin embargo aesto
es impracticable cuando hay més compradores, y es imposible-
en um mercado masivo. AGn asf, si se quiere confeccionar un~

buen plan de comercializacién hay que contemplar estas dife-

rancias.
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La segmentacién del mercado sirve para determinar cudles son,
entre las diferencias que separan a los compradores, aque --
1las que pueden influir sobre 1a eleccién del &drea o los mé-
todos de comercializacién. El mercado se divide en sectores-
0 segmentos de modo tal que los clientes de cada segmento, -
si bién no son idénticos entre si, son de parecida naturale-
za y se dejan influir por motivaciones de compra similares.-
Esto permite no sélo seleccionar los sectores mds apropiadoes
en relacidén con los recursos de la empresa, sino también pla
nificar especialmente y especificamente los productos y el -~
enfoque en la forma mis adecuada para cada uno de 105 sectpo-
res escogidos. (la segmentacidén de mercado recibe el nombre-

de sectorizaci6n del mercade. Para todos los fines prdcticos

ambos términos sen sin6nimos).

a).- Diferencias en las condiciones de productos;

b).- Diferencia en los elementos que influyen sobre las

condiciones de compra.

Estos dos factores pueden estar totalmente desconectados, en
tre sf, por ejemplo, es posible fabricar un pan de jab6n de-
tocador igualmente apto para todos los hogares del pafs, pe-
ro, 1os elementos que infiuyen sobre un ama de casa para in-

ducirla a comprar el jabS6n de tocador pueden ser muy distin-
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tos de los que influyen sobre otra. En consecuencia, un anun
cio que ejerce una fuerte atracci6n sobre algunas compraﬁg -
ras puede dejar totalmente indiferentes a otras. Asf{ mismo,-
es fdcil que la tentativa de crear una imagen o de fabricar-
un producto que satisfaga a todos los compradores de que los

deje frios a todos.

A continuacién le damos un pequefio ejemplo de la segmenta -
cidn de mercados, para esto tendremos que poner un producto-
sencitlo, de uso general, o sea que en todas partes del mun-

do 1o utilicen "UN PINCEL" esto es para pintar. Los comprado

res de pinceles se dividen casi por partes iguales en profe-
sionales y aficionados que les dan un uso doméstico. Estos -
" son los dos fact res o sectores principales que posiblemente

tienen exigencias y motivaciones de compra distintas.

Cada uno de estos sectores se estudia por separado para ha -
cer y descubrir si en sus respectivas érbitas todos los com-
pradoras tienen las mismas exigencias y se dejan influir por

las mismas motivaciones de compra.

Entonces se descubre que a los profesionales hay que decir -
1o, a la vez, en grandes contratistas, que le compran direc-
tamente el fabricante partidas numerosas y una legién mucho-

mds nutrida de pequefas empresas locales de construccién y -



‘decqraéjﬁnrqu_ﬁémpran‘sus pinceles en las almacenes del ra-
mo. Déﬁfnhrdéllfeétor doméstico, las mujeres constituyen en-
' porgeﬁféﬁ% méybr dé1 previsto. En general, las exigencias y-
“mofiVécibnes'dé la mujer que compra un pincel son muy distin

tasfde las del ‘hombre.

E1 mercado total se divide, entonces en cuatro sectores. Las
exigencias y motivaciones de compra de cada uno.de ellos se-

puede resumir en los términos siguientes:

GRANDES CONTRATISTAS: El1 comprador estd alejado del pintor -
que usa el pincel. Es diffcil que esté en condiciones de juz
gar personaimente las calidades. Busca pinceles de calidad -
.razonablemente buena al precio m&s bajo de plaza, y es proba
ble que rechace un pincel costoso y de primera calidad. Com-~
pra partidas numerosas directamente es fgbrica, y es posible

que pida varios presupuestos.

CONSTRUCTORES Y DECORADORES LOCALES: El comprador estd en me
jores condiciones de juzgar la calidad del pincel. Se preocu
pa menos por el precio que por comprar un pincel de buena ca
lidad, duradero y que siga dando una buena terminacién. Sus-
decisiones serdn estables, y cuando encuentire una marca que-

loc satisfaga se resistird a cambiarla.
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YIVCOMPRADORES PARTILULARLS DEL SEXO MASCULINO El. comprador es
ti dispuesto a ‘pagar por un buen pincel y es posible conven~
.cerlo de que no le.conviene comprar un artfculo barato, gue-
pierde la cerda., Sin embargo, no sabe juzgar la calidad por-
si mismo y se deja guiar exclusivamente por el aspecto y por
los consejos del vendedor. Comprard un pincel que parezca -
ser de buena calidad y se dejard influir por la publicidad y

otras actividades de promocign.

COMPRADORAS PARTICULARES DE SEXO FEMENINO: Es diffcil que Ta
compradora se preocupe mucho po la calidad masculina y dura-
¢ién del pincel. Probablemente 1o comprard para un travajo -

especffico y no querrd perder su tiempo limpfandc e a fondo,
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en razén de lo cual quedard inutilizado. En consecuencia que

rrd comprar un pincel barato, y el precio influird mucho so-
bre su dacisién, las mujeres tienden a preferir los pinceles

de mango largo, pintados con colores brillantes (quizd por -

que piensan que e} mango largo evitard que se manchen las ma

nos o quizd por motivos psicolégicos).

Puesto que hay dos compradores idénticos entre sT, i1a segmen

tacién siempre debe contener una dosis de generalizacidn y -
superposicién. Por ejemplo, es indudable que algunas mujeres
comprarin el mismo pincel que un hombre, obedeciendo a las -

mismas motivaciones, y viceversa. Sin embargo esto prdctica-
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‘piado.

La segmentacisn dél mercado muestra:que, incluso cuando se -
trata de un producto tan sencillo como un pincel, una sola -
catidad y un solo estilo de pincel, tna (nica poliftica de --
ventas, no pueden ser igualmente eficases en todo el mercado
la empresa fabricante debe empezar por decidir sus recursos-
y aptitudes se acomodan mejor a unos sectores del mercado --
que a otros y si le conviene circunscribirse a dichos secto-
res del mercado. En el ejemplo que les di, si se resuelve =--
abarcar a los cuatro sectores s6lo podrd h$cer10 apropiada -
mente con cuatro lfneas distintas. Es posibie que baste con-
introducir diferencias, muy pequefas entre algunas, de estas
1fneas, pero de todos modos estas diferencias pequefias son -
importantes. Por ejemplo, la misma calidad y el mismo disefo
bisico conformarfan por igual el constructor local y el com-
prador particular de sexo masculine. La dnica diferencia cop
siste en que el mango del pincel para el hogar debe estar --
bien Justrade y ostentar la marca en letras doradas, pues es
tos detalles le dan el aspecto deseado de buena calidad (por
supuesto, la calidad debe estar sélo en el aspecto sino tam-
bién en el mismo pincel si se desea conservar el nivel de --

ventas).
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En los casos en que la empresa decide producir una 1fnea de-
productos baratos y otra de mucha calidad a mayor precio, de
berd considerar el efecto de la lfnea econdmica sobre la ven
ta de sus artfculos finos. Es fdcil! que los defectos de la -
1fnea barata deterioren la imagen de buena calidad que la -~
firma quiere dar a los productos mds costosos. Para evitar -
este problama, muchas veces es aconsejavle comercializar ca-

da 1fnea con una marca distinta.

A111 donde se superponen sectores de un mercado, como en el-
caso del pincel, 10s usuarios no tienen un testimonio especf
fico de la segmentacién. Por ejemplo, desde el punto de vis-
ta de los compradores, nada indica que la 1fnea mé&s econdémi-
ca estd destinada a las mujeres. n verdad, cualquier testi-
'monio Qe este tipo podrfa ahuyentar a los hombres que desean
comprar un pincel barato, arrojdndolos en brazos de la compe

tencia.



ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION .

El primer aspecto del plan de comercializacion apuntaba a --
lTos productos, el segundo a los clientes potenciales. E1 ter
cero se ocupaba de hacer convergir a los productos y los com
pr§dores. Su objetivo consiste en transformar la necesidad -
latente del comprador potencial en un deseo activo de com --

prar el producto de la empresa en lugar de)l de un competidor.

Esta parte del plan se remonta al andlisis bdsico de las mo-
tivaciones de compra que describimos detalladamente en los -
anteriores comentarios al respecto. Como se vid, el estudio=-
estaba encaminado a descubrir cudles de los 10 factores bdsji
cos erdn los que mds influfan sobre la decisién del cliente-
cuando €ste compraba un productc determinado. E1 resultado -
debe gobernar Ta forma en que se diseha, presenta y vende el
producto. Por razones de comodidad volvemos a resumir los 10
factores bdsicos que pueden influir sobre la decision del =--

comprador:

1.- La medida en que producto se adecia al fin que le-

asigna el conprador.

2.- La opinién personal del comprador sobre el disefio-
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y el aspectu e] producto (por contraposicidn a su

adecuac16n 1ntr1seca a] f1n)
3 p}éﬁio de venta.

La disponibilidad del producto para el comprador o,
cuando ello es aplicable, el tiempo requerido para

el de la entrega.

Lo que el comprador sabe por experiencia propia, o
por referencias de terceros, acerca de la reputa -
cién que tiene el proveedor por 7a calidad constan
te de sus productos y/o la confiabilidad de éstes-

en el uso.

Cuando ello es ap]icab]é: Lo que el comprador sabe-
por experiencia propia o por referencias de terce -
ros acerca de la rdpidez y la eficacia con que el -
proveedor suministra la atencidén posterior a la ven

ta.

Cuando ello es aplicable: to que el comprador sabe
por experiencia propira o por referencia de terce-
ros acerca de la credibilidad de las fechas de en-

trega que promete el proveedor.



9.~

10.-

Cuando ello es aplicable: las facilidades de crédi
to que el proveedor pone a disposicifn del compra-

dor.

La predis posici6én para la compra del producto que
la publicidad v otras actividades promocionales =--
han creado en la mente del comprador.

La persuaci6n que ejerce el vendedor.
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PLANIFICACION DE LOS METODOS DE COMUNICACION

Con anterioridad nnsotros sabemos que a una empresa le
serfa totalmente imposible vender sus productos si los clien
tes potencfales no conocieran su existencia y finalidad. To-
da empresa debe recurrir a uno o0 mids medios para comunicar -
esta informacidn esencial a los clientes potenciales de los-
mercados etegidos. Ademds esta comunicaci6én también debe in
fluir en cierta medida sobre la decisién de comprar el pro -

ducto de la empresa en lugar de otro en la competencia.

La comunicacidn con los compradores potenciales se pue
de entablar en forma visual, mediante anuncios publicitarios
y exhibiciones, y oralmente, como sucede en una entrevista -
de ventas, Estas son las 2 grandes divisiones de los muchos
y diferentes medios de comunicacidn disponibles., La elec --
cibén dependerd, entre otras cosas, del papel especifico que-
se le puede asignar a la comunicacifn en la conquista de una
orden de compra, si es que se le puede asignar alguno, y de-
los canales de distribucifn por los que las mercaderfas jrén

del productor a} usuario consumidor dltimo.

Por ejemplo, cuando se trata de productos gque se ven -
den en almacenes de autoservicio, ni el vendedor del fabri -
cante ni el del minorista pueden intervenir para suministrar
informacién al usuario o influir sobre su decisién de compra.

E1 papel del corredor de le fabrica se limita a hacer llegar



a las mercaderias a los estantes dei minorista, autyue o« me-
nudo e incluso estc depende primordialmente de ncgécfecie"o:
que se celebran a alto nivel con les compradores concertado%
de grandes corganizaciones midltiples. En semejantes condicio
nes, el productor debe valerse exclusivamente de la comunica
cidn visual mediante la publicidad y las exhibiciones para -

ganar el precio del usuario.

La situacibén se invierte totalmente cuando se trata de
productoé tales como los bienes de capital destinados a la -
industria. En este contexto, el vendedor representa el medio
mas importante y eficaz para comunicarse con el usuario po -
tencial. La publicidad, cuando se emplea, s8lo puede desem-
pefiar un papel secundario subordinado. Quizfs te hallan el-
camino al vendedor que solfcita una entrevista, o suministra
informaci6n acerca del producto. No puede cumplir la fun --
cifn dltima de conquistar el pedido del cliente: esto ocurre

por cuenta del vendedor,
PUBLICIDAD

La publicidad se puede defi{nir como un medio inanimado
de comunicaci8n entre la empresa y los usuarios o distribui-
dores potenciales de sus productos. Entre Jos medfos que se
utflizan para encauzar dicha comunicacién se cuentan los s{-

gufentes:
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Comunicacifn Postal (correspondencia directs)
Diarios,
Pubiicaciones perifdicas.
Publicaciones especializadas y técnicas
Televisib6n
Radio
Carteles en la Vfia Piblica.
Accidn promocional de puesto de venta y
exhibicién.

Relaciones piblicas, etc............

Cuando se estudia 1a posibilidad de incorporar la pu -
blicidad a un plan de ventas y distribucién, los dos requisi

tos preliminares y esenciales son 1os siguientes:

A).- Definir el fin preciso que se propone alcanzar la
publicidad {el objetivo de 1a pubiicidad),

B).- Definir en términos exactos y especfficos, quié -
nes serdn las personas con las que se establars -

la comunicacifn.

Es poco probable que las empresas que tienen grandes -
presupuestos anuales de publicidad se embarquen en una campa
fia sin saber y haber dado antes estos dos pasos preliminares,
Estos pasos son, sin embargo, iguaimente esenciales para la-
preparacidn de cualouier pian de ventas en el que ja pub}ici
dad tenge que desempefiar algun papel, La magnitud de este -

papel y del presupuesto no modifican la necesidad de atener-
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ci g2 nuiere confeccionar un - -

plan eficaz y econfmico.

'

OBJETIVO DE LA PYBLICIDAD: Podrfa decirse que el obje
tivo de cuaiquier anuncio consiste en aumentar las ventas ~--
del producto anunciade. Pero, cuando se eVabora el plan de-
ventas es necesario definir como se piensa que la publicidad
dard este resultado. En otras palabras, lo que debe definir
se con precisifn es el objetivo especifico del anuncio mismo,

descriminando de las otras actfvidades de venta.

Dentro del plan general de ventas, la publicidad puede
emplearse con muchos fines distintos, estos fines pueden di-
vidirse en dus categorias especiales o principales: en la --
primera, se propone actuar sobre el lector o espectador para,
inducirlo a adoptar, directamente, una reaccién positiva, --
que deberd ser producto de la presencia del anuncio, sin la-
1ﬁtervenc16n de ningin otro estfmulo, como en el caso de un-
anuncio de ofertas por correspondencia, S{ la reaccibn se -
manifiesta en forma de un contacto directo con el anunciador,
la forma esta la podemos definir mas adelante como un objeti
vo de accién directamente asociada. En la segunda categorfa,
la intencidén del anuncio debe consistir en trasmitir informa
tiGn y crear una impresidon favorable, Apidntela alguna otra-

accién en lugar de generar la accidn por si mismo.
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IMAGEN DE LA EMPRESA

La imagen de la empresa se puede describir como la im-
presidn general y predominante que de ella existe en las mep
tes de quienes compran un producto. Hay pocos casos, © nin-
guno, en los que esta impresién no influye consciente o in -
conscientemente sobre la decisidn de compra. Cuando se tra-
ta de determinados productos de marca, ésta reempiaza al nom
bre del fabr%cante, y en este contexto se debe_hablar de - -

Yimagen de Ta marca" y no de "la imagen de la empresa”.

E1 hecho de que esta impresifn general se satisfacto -
ria o insatisfactoria dependerd, primera y primordialmente,-
de los logros de la empresa en relaciln con aquellos aspec -
tos que, segOn muestra el andlisis del Factor de Compras, -~
mds influyen sobre la decisifn de comprar sus productos. Por
ejemplo, un servicio de entregas puntual puede ser extraordi
nariamente importante para un comprador industrial. Cuando-
un proveedor tiene atrasos frecuentes en las entregas, esto-
deteriora la impresi6n general predominante que proyecta, y-
el proveedor tendrd una mala imagen cualesquiera sean sus --

otras virtudes.

Una premisa esencial para proyectar una buena imagen -
consiste en satisfacer las exioencias del An§lisis del Fac -
tor de compra en la planificacién de los productos y servi -

cios de la empresa.
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Sin embargo, la impresifn general que el comprador tie
ne de 1a empresa no se forma s6lo en funcidn de la medida en
que sus productos y servicios son satisfactorios. Una emprg
sa puede tener una imagen asociada a 1a produccidn de artfcu
los de mucha calidad en los precios elevados, en tanto que -
la imagen de otra puede ser la de una organizacién particu -
larmente dindmica y progresista. Estas son dos de las mu --
chas imégenes distintas que puede proyectar una empresa, En
una empresa que apunta al mercado, la naturaIE{p de esta ima
gen se programa deliberadamente y no es producto del azar. -
Estd gobernada por la polftica de produccifn y Ta segmenta -
c¢ién del mercado que se adoptaron en el plan general de co -
mercializaciébn. La proyeccién de la imagen apropiada debe -
formar parte de la programacifn de Ja comunicacifn entre la-

empresa y los usuarios de sus productos.
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CAPITULO 6

EL SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADQTECNIA

En la larga historia de las empresas sus directivos se
han consagrado una atencién desmesurada a los problemas de -
administracidn de dinero, materiales, miquinas y hombres. Al
correr el tiempo, se ha ido adquiriendo en los negocios un -
dominio mayor de estos recursos. Aunque quedan por resoplver=-
muchos problemas, los principales bdsicos han éxperimentado-

una gran difucién y han sido comprendido por casi todos,

Menos atenciédn se ha concedido hist8ricamente al quin-
to recurso fundamental de la firma: Ta infermacidn. Es diff~
c¢il encontrar en parte alguna ejecutivos que estén verdadera
mente satisfechos con 1a informacidén que reciben. Se suelen-

quejar de los siguientes aspectos:

-Hay demasiada informacidén equivocada.

-No hay suficiente informacidn acertada.

-La informacidn estd tan dispersa por los distin ~
tos secciones de la Cfa. que generalmente se nece
sita un gran esfuerzo para localizar datos senci-
1los.

-Los subordinados suprimen a veces aiguna informa-
cidn importante, si cree que va a efectuar desfa-
vorablemente a sus actividades,

-Frecuentemente 1lega demasiado tarde un dato im -
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portante, para que sea dtil.
-La informacién se comunica muchas veces en forma-
de que no da impresién de exactitud, y ocurre que

no hay nadie con quien poder confirmarla.

Lo que queremos subrayar es que la mayor parte de las-
compafias no se han adaptado todavia a los requisitos de una
mejor informacién para poder competir con eficacia en la eco
nomfa moderna. Hay tres tendencias, concretamente, que hacen
que la informacidn sea mas necesaria que en el $asado. La -
primera es el cambio de 1a mercadotecnia local en Nacional e
Internacional. E1 concepto de firma nacional e internacio -
nal requiere que los‘que toman las decisiones en la compafifa
deban basarse en informacién de segunda maro, porque estdn -
muy lejos de los lugares en que se venden sus productos. Lta
segunda es la trascicidn de las necesidades del cemprador a-
los deseos del comprader. Al ir haciéndose mds prdspera en-
la sociedad, van creciendo también las necesidades cotidia -
nas de sus miembros., La compra se convierte en un acto per-
socnal sumamente expresiveo, y los vendedores tienen que reali
Zzar una investigacién sistemdtica para averiouar . cudles son-
los deseos manifiestos y latentes de los consumidores. La -
tercera es el paso de competencia de precios a la que no tie
ne que ver con los precios., Al esgrimir los vendedores ar -
mas cada vez mds competitivas, como en las marcas, la dife -
renciaci6n de los productos, la publicidad y la promocién de

ventas, necesitan cantidades mayores de informacién sobre la
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eficiencia de estas herramientas comerciales. No s6lo deben
investigarse los mercados sino también los instrumentos de -

la mercadotecnia.

Las exigencias de una informacidn explosiva han sido -

satisfechas desde el punto de vista de la oferta con nuevas-

e impresionantes tecnplogfas informativas. En los d1timos
treinta afos han surgido 1a computadora, el microfilme, la -
televisidén por circuito cerrado, las maquinas copiadoras, --
las grabadoras de cinta magnetof6nica y muchas otras tecni -
cas que han causaao una verdadera revolucidn en la capacidad

informativa.

Pero, a pesar de la intensificacifn de las necesidades
\
y capacidad de informacifn, la mayor parte de lzs empresas -~

no operan a un nivel elevado de riqueza informativa.

Muchas compafifas no tienen todavfa un departamento de-
investigacibbn de mercados., Hay otras con departamentos de -
este tipo, pero de actividad muy reducida, puesto que se 1i-
mita a predicciones rutinarias, an§lisis de ventas y alguna-
que otra encuesta. S&lo unas cuantas firmas han adoptado --
sistemas avanzados de informacifn, que propércionan a la di-
reccidon datos y andlisis al dfa sobre mercadotecnia. Han ~--
comprendido que necesitan un sistema informativo en la entra
fia misma de sus actividades de planeacibn, organizaciQn y --

control.



COhCEPTOS Y ELEM£NTO° oL Ui SIENA 2F INFOPHA 10N

»DE HERCANOTECNTA™

foﬁigﬁdéﬁbg ﬁbr si}femaQ'de iﬁformacidn de mercadofec -
ni# 2 todas Tas Firmas qué constituyen un campn de informa -
cioﬁe; diversas que afectan a la administracién de mercado -
tecn%a. Todas las empresas han adoptado un procedimiento --
para aprovechar la circulacidn de esta informaciédn. E} con-
junto de los artfculos hechos por 1a firma para aprovechar -

estos datos se Tlama sistema de informacién de mercadotecnia.

La siguiente grafica presenta en esquema 10s elementos
principales de un sistema total de informacién de mercadoteg
nja. Como puede verse el sistema de informaciOn de mercado-
tecnia estd entre el medio ambiente y el ejecutive de merca-
dotecnia que lo utiliza. Hay una circulacibn de datos desde
el medio ambiente al sistema de informacitn de mercadotecnia
de la compafifa. Este sistema convierte este flujo de datos-
en circulacibn de informacién mercadotécnica hacia sus ejecu
tivos, Basdndose en los datos aportados por esta corriente-
de informacién, los ejecutivos desarrollan planes y progra -
mas que entran en una corriente de comunicacidn de mercado -

tecnia, la cual vuelve al medio ambiente.
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EL MEDIO

El sistema de informacién de mercadotecnia es el proce
dimiento que tiene la compafifa para recoger, procesar y uti-
lizar la informacidén relativa al medio. fste medio comprende
el macroambiente, o sea la economfa, 1a tecnologfa, la legis
Yacibn, y la cultura, y el medio activo, o sea, especffica -
mente, los compradores, los canales, los competidores y los-
proveedores. E1 medio es tan extenso y estéd en cambio contf-
neo, que la compafifa se ve en problemas para decidir cuales~
son las dreas que requieren mds estudio. Indudablemente, hay
que concentrar un esfuerzo para recoger y estudiar datos ecgo
nfmicos sobre la poblacién, los niveles de precios y los pa-
trones de gastos. Tambi&n hay que desarrollar intensas acti
vidades para recoger informacién sobre rendimientos anterio-.

.res; realizaciones actuales y planes futuros de las firmas -
de la competencia. Fuera de esto, 1a obtencifn de datos so -
bre otros aspectos del medio se reduce a esfuerzos esporddi-
cos en muchas compafifas, Lo mismo podemos decir de la comuni
cacibén que se establece entre los que se reciben esta infor-
macién y los ejecutivos de la compafifa. Y, sin embargo, la -
fecha de la reaccifn a los cambios ambientales es fundamen -
tal. Por que una de las funciones principales de un buen sis
tema de informacifn de mercadotecnia es proporcionar datos -
rapidos, exactos e interpretativos a los que toman las deci-

siones.



99

EL SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOTECHIA

E1 sistema de informaci6n de mercadotecnia consta de -
cuatro subsistemas para recoger, procesar y utilizar datos -

sobre el medio ambiente.

En primer lugar, existe el sistema de comunicacién in-
terna, cuya misi6n es proporcionar informacién de medidas de
la actividad y rendimienpto presente: ventas, costos, inventa
rios, movimientos de fondos, cuentas por cobrar y por pagar,
etc. Los ejecutivos de mercadotecnia necesitan de manera --
parficu1ar informacidn al dfa sobre las ventas y sus costos,
por productos, regignes y agentes de ventas, y lo mismo cabe
decir de las ventas anteriores. La mayor parte de los siste
mas de comunicacién interna tenian antes por objeto cubrir -
las necesidades de informacién de los empleados financieros.
Solo en los G1timos tiempos se han comenzado a proporcionar-
datos de interés particular para los ejecutivos de mercado -

tecnia.

En segundo lugar, tenemos el sistema de inteligencia -
que comprende los procedimientos empleados por la compaififa -
para informarse de lo que ocurre en e)l medio ambiente y pa -
sar la informacién a los ejecutivos adecuados. Por lo gene-
ral, las compafifas se concentran en una cuenta fuente infor-
mativa como el censo, las estadisticas de Jlas asociaciones -
mercantiles y los estudins sobre el mercado. Dan por supues

to que sus ejecutivos pueden obtener més informacién por - -
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cuenta propia. Sin embargo, hay motivos fundacdos gera creer-:
~que los servicios centralizados de inteligencia tieres ryche
que ofrecer a los ejecutivos, ademds de lo que estos puedan-

averiguar por su cuenta.

En tercer lugar, existe el sistema de ‘investigacifn de
mercados, cuya tarea consiste en recoger, valorar y comuni -
car informacifn concreta a los ejecutivos que deben tomar de
desiciones y resolver problemas. Los ejecutivos que deben -
acudir a este departamento para organizar encuestas sobre el
mercado, pruebas sobre preferencias de consumo, estudios so-
bre las fuerzas de ventas, evoluciones de la publicidad, etc.
Gran parte del trabajo realizado por este departamento estd-
orientado hacia proyectos, es decir, gira en torno a un pro-
blema que requicre 1a obtencidn y andlisis formal de datos,-
para elevarlos a la consideracién de la direcci6én en forma -

de informes.

En cuarto lugar, el sistema cientf{fico de administra -
c¢ibn de mercadotecnia tiene por misidbn ayudar a los ejecuti-
vos Ae mercadotecnia a analizar probliemas complicados con --
objetn de llegar a su mejor solucibn, generalmente por medio
de modelos analiticos. En la mayor parte de las companfas -
no hay sistema alguno de administracidén cientifica, pero al-
gunas firmas importantes como, la DU PONT, Ya PILLSBRY, la -
MONSANTO y 12 LEVER BROTHERS han venido ampliiando este servi

cio, recibido en gepneral favorablemente por los ejecutivos -

de mercadotecnia.



CEL EJECUTIVO

E1 moderno ejecutivo de mercadotecnia puede beneficiar
se de hasta cuatro sistemas destinados a cubrir sus necesida
des de informacidn. Un problema auténtico que tienen numerg
sos ejecutivos es recibir todo tipo de informacif6n pertinen-
te mantenerse al dfa en cuanto a datos de todo tipo, y tener
tiempo todavia para planear y operar. Sobre muchos de ellos
gravita 1o que se llama sobrecarga de informacifn, consiste-

en que no les es posible materialmente leer todo 1o que de -

bieran.

Si su sistema informativo incrementa mds adn sus comu-
nicaciones estos ejecutivos en su lugar de incorporarlas a -
las que tienen que leer, muchas veces se ven presisados a --

descartarlas.

En realidad, un efecto principal del exceso de informa
cién en las actividades de disefio consiste en adoptar tecno-
logia informativa avanzada sin reflexionar suficientemente -
en los problemas para cuya solucidén podria valer dicha infor
macidn. Algunas de las nuevas técnicas informativas se adop
tan con la idea equivocada de que los ejecutivos estdn se --
dientos de informacidén y quieren recibir tode io que pueda -
producirse con la mayor rapidez posible. Creen que los eje-
cutivos saben siempre 1o aue guieren y van a recibir con - -
agrado Tos servicios nuevos de informacidn, Pero las cosas-

son muy distintas.
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Los ejecutivos adeptan una gran variedad de estilos de

adquisicidn de datos. £l estilo de informaciéa de ‘un pjecu-

tivo es la orientacidn que adopta respecto a la obtencién de

datos, la manera en que los recoge.
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CAPITULO 7

'SIGNIFICADO DEZLOS CAMBIOS EN LAS ESTRUCTURAS
: C L MERCANTILES

Lo que debemos ‘poner de relieve, ante todo, es que los

cambios son inherentes a la sociedad capitalista.

La observacifn indice que se producen cambios en todas
partes del sistema mercantil, y, sin embargo, hay que recono
cer que en todas ellas existen qrupos que Se organizan para-
impedir los cambios. Cualauier sociedad organizada institu-
cionalmente tiende a convertirse en una sociedad de intere -
ses invertidos que se esfuerza en conservar el status quo --
cuando las circunstancias son favorables a estos intereses.-
Se invoca el poder del Gobierno para dar estabilidad a los =
precios a fin de inmunizar contra el riesgo del mercado. Los
cambios operados en esta direccidn presagian un desvfo desde
una economfa de libre empresa {(en la cual es esencial que el
empresario corra con el riesgo) hasta un orden econ6mico prg
ximo al socialismo de Estado. Ello plantea el gran proble -
ma de cémo pueden efectuarse los cambios necesarios para - -
adaptarse a factores fundamentales de progreso sin que se --

pierda la 1ibertad individual,

Para el dirigente mercantil, el gran siagnificado del -

cambio e~structural es que opera en una economfa que es dind-
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mica y no estdtica. No existen puntos fijos ni leyes inmu -
tables, salvo la ley del cambio mismo. Por consiguiente, pa
rece razonable sugerir que el dirigente debe tratar de descy
brir que cambios estdn teniendo lugar y, si es posible, qué-
tendencia tiene ¢l cambio que se opera en el terreno en que-

&1 actda,

Conocer que cambios se estén produciendo es .el princi-
pio de todo estudio de las cau-as determinantes de 10s cam -
bios son superficiales o temporales, o bien si-son fundamen-
talmente y prometen ser de larga duracifn. Un conocimiento -
de los factores causantes puede situar también al dirigente-
en una posicién que le permita decidir si dichas fuerzas cau
santes son de una naturaleza que permita algdn grado de con-
trol, o bien si operan de un modo tan aeneral que la empresa

individual se vea impotente para hacerle frente.

Esto conduce a un tercer hecho significative, que es -
el siguiente: si no pueden controlarse las causas determinan
tes del cambio, hay que adaptarse a eilas. La adaptacidn es
la ley de la vida en el comercio, como lo es también en Ta -
naturaleza, E1 drama que en la actualidad se estd represen-
tando en el mundo comercial es el del esfuerzo que realizan-
los grandes negocios para con.rolar y dominar las fuerzas «=-
que\amenazan con destruirlos. La cuestién de saber si es de
desear que se produzcan algln cambio determinado, depende de

10 que sea mejor para la sociedad actual,



105

Dicho de un modo mis optimista, el significado de los-
cambios en las estructuras mercantiles para la socf;dad es -
ta mejor adaptacidn de los medios a los fines, en interés de
un mejor servicio a un costo inferifor, y, de eate modo, 1o+

grar una mejorfa en el nivel matertal de Ta vida,.
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En‘una’econemfa en 1a cual los nroductares, en un sen-

tido técnico, han guedado separados de los consumidores, apa
‘réceﬁflos comélejos mecanismos distributivos que hemos des -
crito en los capftulos precedentes. En semejante economfa,-
la fuerza del precio gue actla a través de Tos mecanismos --
del mercado sirve para llevar a efecto una caordinacifn de -
Tas actividades de los especialistas econfmicos. En este --
sentido es cuando la libre empresa constituye réa]mente un -
sistema de "distribucién” de intercambio voluntaric que fun-
ciona a través del precio como fuerza cohesiva y directa. En
la medida en que cada persona, actuando como productora por-
una parte y consumidora por otra, participa en esta activi -
dad o hace traduciende e] 041timo término sus ~» ‘iones bisi-
cas en decisiones determinativas de precios. Los precios re
sultantes son el medio por el cual se efectfian la coordina -

cidn del esfuerzo econfmico.

Este capitulo trata el tema sobre el cual ha haﬂido y-
sigue habiendo considerable confusidn de ideas estd destina-
do & presentar un panorama de la organizacidn mercantil que-
funciona en un sistema de libre empresa en el cual domina la
competencia monopolizada, v, ademds, mostrar de que modo las
partes actuantes de este sistema estdn destinadas y coording
das a través del mecanismo del precio, HNo suponemos en modo

alguno 1a existencia de una competencia perfecta, que haya -



C1legado a exist:r alcuna vez, © gue sea "realisgta” Las Su-
posiciones de competercia pura poreorcionan una NOrma Qe cor
ducta a partir de la cual pueden observarse condiciones més-
"realistas". L2s mismfsimas denominaciones de “competencia-
monopolizada" y “"competencia imperfecta" reconocen el hecho-
de que la competencia "perfecta” constituye el cuerpo gene -

ral de la teorfa, ya que las formas derivadas buscan aproxi-

marse mds a ta realidad

EL CONTROL DEL PRECIO BAJO UNA COMPETENCIA
PERFECTA

Naturaleza de la competencia perfecta. Dfcese que exis

te competencia perfecta cuando se cumplen los siquientes re-
quisitos fundamentales: 1).- que existe una organizacidn aicv
mistica de compradores y vendedores tal, gque ninguna unidad-
gue opere por si sola en el mertado puede influir de modo al
guno en los precios de los productos que compran los compra-
dores v venden los vendedores: 2).- aque no existen fuerzas -
institucionales que limitan los precios de compra ni de ven-
ta, ni la movilidad de 1o0s recursos productivos: 10s merca -
dos "libres"™ son, realmente libres; y 3).- que cada compra -
dor y vendedor tiene conocimiento completo de las condicio -
nes de oferta v demanda reinantes en el mercado a fin de que
los productores vpuedan rcalijzar, como resultado de ello, la-
mejor apcrtacifn de recursos, y los consumidores puedan obte

ner el precio mas bajo en la compra de cualguier producto
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toncepto de "rueda ue . la Jurtuna”. Sajo una teorfa d

c-

competencia perfecta, Tos precics competitivos cont}nlan to-
da la organizacidn econdémica de la libre empresa de un modo-
impersonal que Knight ha calificado apropiadamente de concep
to de 1a "rueda de la fortuna". Para empezar a comprender -
el significado de "rueda", hay que tener presente que los --
consumidores obtienen dinero de los establecimientos indus -
triales vendiendo a cada uno sus respectivos servicios perso
nales, o bien mediante la utilizacién de E5Ca505 recursos --
que poseen o controlan. En una situacifn en que los medios-
de satisfacer los deseos y necesidades no son suficientes, -
en todo, para satisfacer todas Tas necesidadec ne con sufie-
cientes para todas las personas, los consumidores individua-~
les utilizan el dinero cobrado asf, para comprar los géneros
y servicios que necesitan a las unidades productoras, valién
dose de la estructura mercantit, recfproqamente. cada empre-
sa {productor) de una industria puede producir los medios de
satisfacci6n de deseos y necesidades que vende a los indivi-
duos como consumidores, comprando el trabajo y la propiedad-

privada de los mismos.

En las circunstancias que hacemos resaltar en otra seg
ci6n de este capftulo, el modo como el consumidor invierte -
sus ingresos motiva Jla produccién. Asf, puesto que cada per
sona tiene la libertad de gastar su dinero como quiera, y --
que cada persona es la que sabe mejor la importancia relati-

va de sus deseos y compra las mercancfas de acuerdo con sus-
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disponibilidades, los productoresise adaptarin a ello y pro-

ducirdn los articulos y servicios que estédn m&s en demanda.

Por el andlisis que venimos realizando hasta aquf, se-
verd que, situando a los productores en competencia entre sf,
los establecimientos que mds se adapten a los deseos de los-
consumidores {anticipdndose mejor a aquellas cosas que més -
necesitan estos Gl1timos) pueden vender sus productos a los -
precios mds elevados. E inve.samente, cualquier productor -
que no fabrique las cosas que estdn en demanda_puede verse -
obligado a vender sus articulos a precios tan bajos que sean
ruinosos. 0 puede encontrarse sin ninguna venta. Si lgs --
productores producen demasiada cantidad de cualquier produc-
to en relacibn con la importancia que Este tiene para los --
consumidores, su precio de venta bajar8 en relacidn con los-
precios de otros productos que escaseen con relacidn con la-
importancia que este tiene para los consumidores su precio -
de venta bajard en relacibn con los precios de otros produc-

tos que escaseen con relacidn a la oferta relativa.

Los individuos que actfian como productores estédn en --
competencia con otros productores no s6lo en la venta de mer
canctas sino también en el producto para comprar dicha ener-
gfa productiva. Como los medios que tienme el productor para
comprar dicha energfa proceden de la venta de sus productos,
de ello se sigue que los productores que fabrican cosas para
“as cuales existe la mayor demanda, pueden permitirse en d71-

timo término pagar los precios mds elevados, Ademds, los --



precios mas econdmicos,

Los que fabrican la cantidad mas grande del producto -
con el empleo de una cantidad dada de enerofa productiva son
‘los que pueden pagar mas por los recursos que utilizan y con
ello obligar a los competidores menos eficientes. Como se -
ha explicado arriba, los pagos hechos por los productores a-
los individuos por su energfa productiva constituyen la fuen

te de ingresos de dichos individuos.

Los individuos, como consumidores, estd&n también en --
competencia entre sT. De esta competencia se siguen dos im-
portantes resuitados: 1).- Que los consumidores que estén --
dispuestos a pagar el precio mas alto padrdn adquirir cual -
‘quier producto determinado, y 2).- que el individuo que pro-
porciona un recurso o servicio productivo cobrard un precio-
fgual a 1a contribucifin de mas valor que pueda hacerse ren -
dir al servicio. La competencia de productores y de indivi-
duos tiende a hacer que los ingresos individuales sean fgua-
Tes a la totalidad del valor de todo servicio sometido a su-
utilizacifn m&s productiva; y, por consiguiente, los siste -
mas mds progresivos de producci6én tienden a obtener las mds-

ricas recompensas.

Funciones de la economfa de la Empresa, Con escasez de

recursos disponibies para satisfaccifn de deseos o necesida-
des, el problema econbmico fundamental pase a convertirse en

una cuestidn de clmo se distribuirén estos escasos medios --
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entre los variados fines en competencia, de modo .que pueda -

atenderse al'méiimo,de §atisfacbioh de deseos o neéesidades.

Las cinco funciones de-un sistema econdmico en competencia -

perfecta, tal como-las ve el profesor Knight, son las si - -

guientes,

1.- Determinacién de cantidades de los diferentes artfculos-

y servicios a producir. Desde el punto de vista de un -
individuo como consumidor, pedirs& los géneros y servi --
cios que satisfagan mas perfectamente sus necésidades, -
prescindiendo de como se determinan. Desde el punto de-
vista de todos los individuos como miembros de Ta socie-
dad, la cuestién que se plantea como consecuencia de es-
ta caracterfstica es en qué proporciones debe dividirse-
entre 1os miembros de la sociedad una cantidud dada de -

géneros.

La organizacidn de la produccibn. En la primera funcifn-
los recursos productivos se clasificaron seqgdn los usos-
a que podfan aplicarse. Por tanto, 1o que hay que hacer
después es utilizar estos recursos seqin Ta escala de va
lores establecida. S6lo, un aspecto de este problema es
de cardcter puramente econémice, y es la destinacidn de-
servicios productivos a las industrias que produzcan las
cosas que Jos consumidores necesitan, y dentro de cada =~
ramo industrial, a las fdbricas y empresas individualmen
te. E1 modo como combina cada establecimientc de uyn mo-

do como m&s eficaz los recursos que recibe para producir
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mevcancfar | oc Fundamantalmonta yna cuestifin de tecnnln.

gfa. no de economfa,.

E! perentorio problema de adaptar los ritmos de consumo-

a los ritmos relativamente fijos de oferta. Por razones

tecnoldgicas y de otros caracteres, el volumen de artfcu
Tos que puede producirse suele ser fijo por un considera
bte perfodo de tiempo, dependiendo de ello de la jndus -
tria de que se trate. Al mismo tiempo, las demandas pug
den igualar o diferir de esta oferta. Por-lo tanto, la-
tercera funcidn del sistema econfmico es procurar que en
un perfodo breve, los ritmos corrientes de consume y pro
duccidn sean iguales, mientras se hace con toda rapidez-

el ajuste de la produccifn a las exigencias del consumo.



CAPITUDLO 8

LA FUNCION DEL GOBIERND

E1 gobierno coordina ei proceso mercantil: 1) prescri-
biendo normas que, en interés del bien pfiblico, fijan 1fmi -
tes a la accidn de los comerciantes; 2) tomando disposicio -
nes positivas para fomentar y proteger los intereses de gru-
po particulares, o para restringir las actividades demasiado
agresivas de otros grupos, a fin de que la competencia no --
sea tan dura, o para establecer la equidad de Ta misma; 3) -
concediendo monopolios 3egg1es, y 4) libréndose por si mismo

a actividades comerciales.

En el transcurso de la historia, la actividad mercan ~-.
til ha sido 1levada a cabo por hombres que han mostrado ini-
ciativa e ingeniosidad as? como una falta de deseo de verse=-
ligados por algiin rfgido sistema de normas. Con este espfri-
tu se form§ una clase mercantil en la Edad Media, dando ori-
gen a ciudades comerciales que estuvieron relativamente 17 -
bres de las distinciones de clases y de los controles norma~-
les del feudalismo. Los comerciantes prescindieron a las -~
prohiticiones de la iglesia medieval, contrarias & la precep
cidin ¢ intereses y a la rezlizacidn de beneficios, Cuando -
los gremios de las ciudades crearon monopolios comerciazles -
locales, los mercaderes y artesanos se marcharon de las ciu-

dades para librarse del control gremial. Los colonizadores-
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que sc instalaron en América trajeron consigo una tradicidn-

“de libertad individuéif

Esta tradiciGn de libertad tiene sus rafces en la rebe
1i6n contra el autoritarismo eclesidstico y estatal que em -
pez6 en el siglo XV y culminé en las doctrinas de libertad -

natural de les siglos XVII y XVIII,

Nos encontramos con tres criterios contrastados sobre-
la relacifén del gobierno con el comercio: 1) la reduccién al
mfnimo de la interferencia conurcial, confiando eun la accibn
automitica del mercado mediante la competencia; 2) la inter-
vencidn del gobierno para conservar y nacer respeltdr ia Com-
petencia, y 3) la intervencién del gobierno para proponer y-
administrar programas positivos encaminados a fementar el --

bienestar general.

PROTECCION DEL CONSUMIDOR

E1 estudio de la funcifn reguladora del gobierno con -
respecto a la puesta en mercado ha tenido que ver con la le-
gislacién destinada bisicamente a la proteccién de los comer
ciantes contra los actos de sus mismos colegas. Implicita -
en esta 1egisiac1§n estd la idea de que los consumidores se-
beneficiardn si se conserva una competencia leal y equitati-
va. E1 gobierno ha querido proteger mds directamente los in-
tereses de los consumidores, mediante una serie de leyes fe-
derales a las cuales s6lo podemos referirnos brevemente, Son

notables las leyes que fijan y ponen en vigor tipos y pesas-
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y medidas y terminan calidades de.los articulos. fitros ejem-
plos son e1 control de los instrumentos de crédito‘y las le-
yes reguladoras del uso de las divisas y de Tos procedimien-

tos bancarios,

En l1a ley de alimentos, drogas y medicamentps y cosmé-
.ticos (Food, Drug and cosmetics Act) de 1938, que fue una am
pliacidn de la ley de alimentos y drogas y medicamentos pu -
ros (Pure Food And Drug Act) ce 1910, el congreso legislé --
contra la adulteracifn y la venta de productos nocives para-
Ta salud pGbiica. El primer ejemplo de esta clase de legis-
laci6n fue la ley de inspeccifn de carnes (Meat Inspection -
Act) de 1906, que ponfa en vigor disposiciones sanitarias --
que afectaban a la industria envasadora de carnes. En este-
tipo de legislacidn, los intereses de los comerciantes honra
dos concidfan con los intereses de los consumidores. También
era de este tipo la ley de etiqueta de los productos de la -
Tana (Wool Products Labeling Act) de 1939, que declard que -
la falta de marca en los g€neros era un procedimiento des --
leal de competencia. La ley exigia que el fabricante identi
ficara mediante etiqueta fijada en los géneros, la cantidad-
y calidad de la lana utilizada en los mismos. Esta etiqueta
debe permanecer en el producto hasta que f8ste es vendido al-

consumidor.

La enmienda Wheeler-Lea a la ley de la Comisién Federal
de Comercio, aprobada en 1938, es de particular interés por-

que se destinf a elevar la ética publicitaria, Dicha ley de



ctara ilegal para cuaiquier persona, s0ciedad o corporacibn-

“disemina# cualquiey felso anuncio por cualguicr pfOCLii: pet
'vto, coh el objeto de inducir, directa o indirectamente, a la
compra en el comercio de artfculos alimenticios, drooas y me
dicamentos, aparatos o cosméticos”. La ley de artfculos ali
menticios, drogas y medicamentos y cosméticos hace referen -
cia tan solo al adecuadp etiquetaje de los productos estipu-
lados en la misma; en la enmienda Wheeler-Lea, la ley se ocy
pa de la verdad esencial de las afirmaciones formuladas en -
los anuncios. La expresidn "ralse anuncio” viene definida -
de este modo: "E] que induce a engafio en un aspecto mate ---
Flagi . 3& Loman en cuenta tan 5010 1ds aTirimaciones ulimuia-
das o insinuadas, pero también la proporcidn en que el anun-
cio deja de revelar hechos materiales a la luz de tales afir
maciones, o bien con respecto a las consecuencias que puedan
resuitar del uso del articulo a que se refiere el anuncio, -
bajo las condiciones prescritas en el mismo o bien en condi-

ciones que sean habituales o usuales.

La Comisidn Federal de Comercio estd encargada qe la -
administracifn de esta Ley mediante pacfficas gestiones con-
vincentes, 6rdenes conminatorias o bien accién judicial ante
los tribunales. La comisidén ha trabajado en cooperacidn con
los anunciantes a fin de obtener el cumplimiento de la ley -

por parte de los mismos,



CaP1IUL 09

LA MERCADOTECNIA INTERNACIONAL

Ahora mis que nunca, el futuro econfmico de los Fsta -
dos Unidos se basa en la evolucibn de la mercadotecnia y el-
progreso norteamericano estard determinado en gran parte por
e] triunfo de E&sta en los mercados mundiales, dijo el presi-
dente de una gran empresa fabricante de méquinas para la fir
ma "Burroughs"., Aunque algunas personas crean AUE tales pala
bras acentlan demasiado la importancia de la mercadotecnia -
internacional, no podemos negar que la empresa multinaciona-

les han hecho prosperar a nuestro sistema socio-econémico.

Bdsicamente, los fundamentos de la mercadutecnia son -
de aplicacibén universal. Si una empresa pretende vender el-
Toledo o el TimbiltG, su programa deberd respaldar a un buen
producto, o servicio, de precio apropiado y asegurar su pro-
porcidn y distribucién después de que el mercadg haya sido -

}cuidadosamente analizado. Dedicamos un capttulo especial a-
la mercadotecnia internacional, porque existen notables dife
rencias al implantar estos programas en los mercados domésti
cos y en los extrajeros. Son necesarias algunas modificacio
nes para zanjar las diferencias ambientales que existen en -

tre muchas naciones,

Una empresa operard su programa de mercadotecnia son -

de aplicacién universal, politico, cultural propio de cada -
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mercado extranjerv o domdstico y ninguna'de‘eﬁas condiziones
ambientales podrd ser controlada por la empresa. En conse -
cuencia, los ejecutives deberdn entender dicﬁo ambiente y an
ticiparse al efecto que podrfan causar sus pregramas. La ta
rea de la mercadotecnia internacional se complica porque el-
ambiente-- particularmente el cultural-- a menudo estd forma
do con elementos pocos conocidos por sus ejecutivos. Ademds,
habr§ que tomar en cuenta que muchas personas, inconciente -
mente, utilizan sus propios valores culturales para resolver

problemas centrados en ambientes extranieros.

IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA
INTERNACIONAL

Las ventas y las utilidades en los mercados extranje -
ros forma gran parte del torrente econSmico de muchas empre-
sas norteamericanas, a continuacifn les mostraré gr&ficamen-
te una de las tablas en donde nos muestra el porcentaje de -
las utilidades generales en los mercados extranjercs por al-
gunas de esas empresas, Cada una de estas obtuvo mis de la-
mit;d de sus utilidades, después de impuestos, de los produc
tos que produjo y realizb6 en esos mercados. Cada vez las --
compaffas norteamericanas parecen entender mejor las venta -
jas que ofrece la mercadotecnia internacional, a medida que-
los mercades domésticos se saturan, los productores norteamg
ricanos-- aidn los que no tienen experiencia interpacional, A

medida que los mercados dom&sticos se saturan, los producto-
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res norteamericanos--aln los que no tienen experiencia inter
nacjonal--, buscan los mercados extranjeros a abrir expen --
dios donde vender sus excedentes y obtener mayores mdrgenes-

de utilidad y mayores retornos de sus inversiones.

E1 mercado mundial, amplio y creciente, presenta mayo-
res oportunidades de obtener utilidades que el mercado domés
tico, Los contfnuos incrementos del poder de compra, dej --
producto nacional bruto y de la inversidn de capitales en --
muchos pafses, hacen casi inevitable que éstos'constituyan -
un mercado redituable ante Ta fuerte competencia de muchas -
empresas norteamericanas. Las dos devaluaciones del dolar a
principio de la década de 1970 y la revaluacidn de la moneda
del Japdn y algunos pafses europeos, también hizo mds atrac-
tivos los mercados extranjeros para las empresas norteameri-
canas. Estas revaluaciones, en general, hicieron disminuir~
el precio de los productos norteamericanocs en los mercados -
extranjeros y aumentar el de Jos artfTculos europeos y Japong

ses en Estados Unidos.

En la siguiente tabla algunas compafifas estadoudinen -
ses que obtienen la mayor parte y genancias en el extranjero.
En 1973 estas empresas ganaron mds de la mitad de sus utili-
dades netas (después de impuestos) en las operaciones extran
jeras., Estas ganancias provinieron de los productos elabora

dos y vendidos en el exterior.
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COKG Ul PORCENTAJT OCu

TOTAL DE LA COMPARIA

UTILIDADES VENTAS
COMPARIA EXTRANJERAS EXTRANJERAS

Addressograph Multigraph 216 33
Standard 0il of California 78 54
International Harvester 75 28
Gulf 01§l 72 54
Continental 011 66 n,d,
Mebil 011 66 68
Exxon 66 n.d.
Texaco 65 n.d.
Marathon 011 63 36
Libby, McNeil Libby 62 36
Guillete 61 49
Otis Elevator 60 59
Pfizer 60 52
Coca-Cola 59 44
Hoover 59 68
Dow Chemical 58 46
Uniroyal 57 30
American Standard 57 47
International Business Machines 54 47
Internat. Telephone Telegraph 52 52

n.d, No disponible
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La mercadotecnia internacional, sin embargo, es una --
calle de dos sentidos. - E1 mismo mercado en expansibn que -~
ofrece magnfficas oportunidades de crecimiento a las empre -
sas norteamericanas, tambi&n tiene svs propios productores -
quienes, a su vez, compiten con fuerza tanto en Estados Uni-
dos como en otros pafses. Los consumidores norteamericanos-
han respondido favorablemente, por ejemplo, a los aparatos -
de radio y televisibn Japoneses como se podrfa mencionar - -
(Sonny, a las motocicletas Honda, a los autos Nissan, y To -
yota) a los zapatos y ropas Italianas, a las cé&maras Leica,-
y autos Alemanes Volkswagen, a los productos holandeses deri
vados del petroleo Shell y a las rasuradoras eléctricas - --

Norelco.

ORIENTACIONES ADMINISTRATIVAS PARA EFECTUAR
QPERACIONES INTERNACIONALES

Se puede identificar cuatro etapas en el desarrollo de
las operaciones internacionales de una empresa y cada una --
tiene su propia politica empresarial. Estas etapas, pueden-
servir como punto de partida para una empresa que va & em --

prender planes de mercadotecnia.

Etepa etnocéntrica: Las operaciones extranjeras son --
tratadas secundariamente con relacibn a las domésticas, La-
planeaci6én para los mercados extranjeros se hace en la ofici

na central y la mayorfa de personal de ventas es nativo del-
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pafs base. La mezcla de mercadotecnia sigue los mogeios ao-
mésticos ¥y no se hacen cambios importantes en los ﬂruduutus~
vendidos en e] ‘extranjero. Las estrategias de promocidn y -
distribucién son, en esencia las mismas que en el pafs de --
origen. Es probable que la posici6n etnocéntrica l1a adopte-
una pequefia empresa que esté empezando en el mercado interna
cional o una empresa grande cuyas ventas extranjeras sean ra

qufticas.

Etapa policéntrica: Cada pafs estd conceptuvado como --

una entidad separada de su organizaci6fn subsidiaria auténoma.
Cadz una de las subsidiarias extranjeras hace su propia pla-
neacidén e investigacién de mercadotecnia. "Los productos se-
modifican para satisfacer las necesidades locales. Cada sub
sidiaria fija su propio precio y elabora su promocibn., La -
distribuci6n se hace por conducto de los canaies y vendedo -
res del pafs en cuestif6n. Actualmente la mayorfa de los eje
cuttvos internacionales creen que la posicidn policéntrica -
es la mds conveniente. Sin embargo, en mercadotecnia mds --
que en finanzas o en produccién es muy importante allanar --
las diferencias entre las naciones y emplear a nacionales ~-
del pafs donde se realiza el trabajo de mercadotecnia. De -
todos modos, es probable que el policentrismo conduzca a pro
blemas de coordinacifn y control cuande se efectla entre va-

rios pafises.

Etapa reqiocéntrica: (orientacién regional): Una =~
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regidn recibe el trato de un mercado particular, sin impor -
tar sus Tfmites nacionales y los planes y'programas~de merca
dotecnia, se estsblecen para toda la regidn. E1 personal --
puede provenir de cualquier parte, y se utilizan productos -
estandarizados en toda Ta regi6n. Ademds, la distribucifn -

y la promocidn se desarrollan sobre bases regionales para =--

proyectar una imagen uniforme de la compainfa y sus productos.

Etapa Geoc&ntrica: (0Or+ ntaci6bn hacia el mundo)} todo -

el mundo es tratado como un mercado sencillo; pbr tanto, es-
ta etapa es una expancién de l1a regioccéntrica. Un criterio-
regiocéntrico es quizds mds barato y manejable que un progra
ma a nivel mundial. Aunque, desde un punto de vista précti-
co, las restricciones embientales nacionales {leyes, divisas,
cultura, patrones de vida, etc.) puede limitar severamente -

cualquiera de estos amplios criterios de mercadotecnia.



CCAP- LT U L0 10

' ORIENTACIONES PARA LA GERENCIA

Con demasiada frecuencia 1a gerencila emplea la investi
gacidn de una manera oportunista que roza el borde de la ca-
sualldad. La presidn que ejerce el tiempo-la urgencia de --
introducir un nueveo producto- da lugar a una precipitada im-
provisacidén y la investigacidn precipitadas, es muy a menudo,
una investigacidn deficiente con resultados ennafiosos. Lla -
siguiente seccidn presenta ciertas orientaciones para los --
anun;iantes y sus agencias en el empleo productive de los --
servicios profesionales de investigacidn. ‘Las preguntas para

Jlas que debe tener respuesta a la gerencia son:

- LEn gqué volumen se debe emplear la investigacidn?

~ ¢Cul8l es Ta firma investigadora que se debe con-
tratar?

- iCulnto tiempo se deberd conceder a la investiga
cifn?

- ¢Cudl deberd ser el costo de la investigacidn?

Un funcionario de una importante agencia de publicidad,
cuya responsabiliidad es hacer recomendaciones a un variado -
grupo de clientes a quienes conciernen las preguntas arriba-
escritas, ha escrito una sinopsis sobre el uso prictico de -
Ja investigacién, Generalmente, una agencia de publicidad -

asesora a sus clientes sobre el uso prdctico de 1a investiga
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cidn. Generalmente, una agencia de publicidad asesora a sus
clientes sobre el uso préctico de la inVEStigaCidn'de merca-
dos, desde establecer T1a imdgen de marca de la empresa has-
ta el mercado experimental de nuevos productos, Ssu empaque,-
preparacién de una campafia experimental, proyeccién de la pu
blicidad en el mercado experimental hacia 1a publicidad na -
cional y, finalmente, pruebas de texto y constante auditorfa
del éxito del producto en el mercado. Las orientaciones en-
un enfoque sistemftico de la investigacidn, sggan recomienda
Stephens Dietz vicepresidente ejecutivo de Kenyon & Eckhardt
deberfan servir de modelo eficaz en la investigacidn de mer=

cados para cualquier producto o compafifa.

Las técnicas modernas, incluyendo el uso de computado -
ras electrénicas, ofrecen instrumentos para integrar y coor-
dinar los datos de la.investigacidén de mercados de manera -
que ayuden a la gerencia a tomar decisiones como, por ejem -
plo, Ta eleccién del plan de medio mas eficaz. Herbert W. -~
Robinson, presidente del consejo y del consejo para la inves
tigacién Econbmica Industrial {Council for Economics and - -
Industry Research) (CEIR) sefiala la importancia de que la --
gerencia esté al tanto y comprenda de que manera pueden em&~

picarse estos datos, y como determinar estos valores.

La oerencia cuenta con un recurso adicional para eva -
luar la variedad de metodologia de investigacion y las fuen-
tes de datos de investigacién de mercados que pueden ser em-

pleados en la blUsqueda de respuestas para preguntas desisi -
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vas.de hercaoo.' ”El-arbitrd final” en muchas dreas de inves
tigacibn de mercados que’ pueden ser empleados en la bfsqueda
de-respuestas-‘para preguntas decisiyvas de mercadeo, "E) drbi
tro final® en muchas dreas de investigacién de mercados, en-
particular en la investigacifbn publicitaria, es la Fundacién
de la Investigacién de Publicidad (Advertesing Research - --
Foundatioh) (ARF), una organizacidn de investigacién sin fi-
nes- lucrativos que acoge el talento de @estacados ejecutivos
de investigacifn de anunciantes y agencias, y que emplea sus
recursos para investigaciones propias pare brindar consejos-
y ayudar a la gerencia a lograr evaluaciones adecuadas. Es -
indicado y aconsejable gque €1 primer 1ibro de teaiuv vn Ja ~=
investigacién de mercados para la alta gerencia contenga una
historia de la ARF y un_bosquejo de los diversos servicios -

que ofrece esta organizacibn a Ya rama de la publicidad.



128

CAPITULO 11

NUEVOS ASPECTOS PARA LA MERCADOTECNIA
YA SEAN SOCTALES, LEGALES Y ETICOS DEL MERCADO.

Nos hemos esforzado a 1o largo de esta tésis en desta-

car el aspecto creativo y responsable de la mercadotecnia. -
..Lo hemos considerado como una actividad de la firma, que tra
ta de interpretar los deseos del comprador y responder crea-
.. tivamente a ellos con buenos productos, vendidas a precios -
que proporcionen buenos valores ai consumidor y utilidades -
al productor. E1 concepto de mercadotecnia es esencialmente
una filosaffa del servicio y de beneficio mutuo. Su préctica
‘conduce a la economfa con mano invisible a satisfacer los --

mandatos del censumidor soberano.

No todas las actividades de mercadotecnia obedecen a -
esta teorfa. Algunos individuos y organizaciones adoptan --
prdcticas discutibles de mercadotecnia. Hay ciertos aspec -
tos principales del sistema que produce consecuencia anfma -
las o perturbadoras, las cuales requieren regulaciones socia
les y legales. Las enfermedades reales o supuestas de la --
mercadotecnia se han convertido en tema de controversia popy
lares, estimuladas por criterios tan competentes como los --

grandes mercadistas.

E1 hombre de negocios puede fdcilmente descartar estas

criticas y concentrarse en la enorme riqueza creada por las-



sciedades de consumo gracias a su filosoffa de produccién y-
consumo en masa. Es verdad gue unos cuantos excesos, abusos
y despilfarros constituyen un precio bien reducido por el --
cuerno de la abundancia que ha volcado en el mundo de sus --

inmensos bienes materiales,

Sin embargo, esta actitud es peligroso. Si la gente -
cree que hay equivocaciones y deficiencias en la mercadotec~
nia, no puede ignorarse estas opiniones, rya se observan in-
dicios de que estos punios de vista se estdn traduciendo en-
accidn, 1o cual preludia una sociedad completamente distinta
de como la atendia los profesionales de la mercadotecnia, --
ayer y hoy. Por razones de interés y de conciencia Tos nego

cios deben estudiar estas criticas cuidadosamente.

Las crfticas que se hacen dc Ta mercadotecnia pertene-
cen a tres categorfas:

Efectos de la mercadotecnia en la sociedad.

A).- Materialismo excesivo.

B},- Manipuiacién de la demanda.

C).- Desprecio de Tos bienes y costos sociales.
D).~ Contaminacidn cultural,

E).~ Poder politico excesivo..

Efectos de 1a mercadotecnia en la competencia.
A).- Adquisicibn anticopetitiva,

B).- Barreras a la entrada.

¢),- Competencia pre-datoria o destructiva,
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£fecto§'qe la mercadotecnia en e] ‘bienestar del consu-
midor, o - Tl .
A).- Precios elevados.

B).- Précticas fraUdulenﬁesiogdd]dsas.. 

C)}.- Ventas de alta bresiﬁnflf
D).- Productos faIsificados'O’iﬁseguros.
El):- Obsolesencia planeada.

F).- Discriminacién de minorfas.

Cada una de estas categorias de crftica La provocado -
grandes reacciones en la sociedad. los malos efectos supues
tos de la mercadotecnia en la sociedad han de contribuir de-
manera importante a la aparicién de una contracultura repre-
sentada por un nimero creciente de individuos. en su mayor -
parte aunque no exclusivamente, jévenes, que tratan de sosla
yar o destruir la importancia que da la sociedad a los bie -
nes y valores materiales. Los malos efectos supuestos de la
mércadotecnia en Ta competencia de los negocios son los que-
sostienen 13 tan profundamente arraigada tradicidn anti- ---
trust o contraria a los monopolios, y finalmente, Ja supues-
ta influencia permiciosa de la mercadotecnia en el bienestar
del consumidor ha provocado un movimiento cresiente de pro -
teccifn al consumidor, que se denomina “con-sumi-dorismo" --
es en U.S.A. Todos estos movimientos pronostican un cambio-
en 1a atmbBsfera de los negocios durante el decenio de 1870 -
1980, que.‘se traducird en el establecimiento de nuevas re -

glas para el desarrollo y direccidn de los negocios,
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Al finalizar esta tésis, escrita con el deseo de pre -
sentar una sintesis tan sencilla’y completa como ha sido po-
sible de 1as nociones eSEnciéle;:que nuestra &poca, en piena
evolucién, impone conocer sobre los canales de distribucibn-
y su organizacifn comercial, pensamos que conviene recordar-
algunas ideas, a nuestro juicio fundamentalmente que podrén-
ayudar a la reflexién personal, y conducirnos a una visibn -

mads profundas de estos problemas.

1.- F1 ohietive final - v encinal -- de 1a nroanizacifn dis-

“tributiva debe ser esencialmente:

- Poner al comprador en cendiciones de adquirir los pro-
ductos que le son necesarios, teniendo en cuenta el --
factor surtido y una cierta jerarquia de sus necesida-
des.

- Darles a conocer les productos gue existen en el merca
do y que son susceptibles de corresponder a 1o que bus
ca y necesita.

- Ofrecerle, para su aprovisionamiento, las méximas comg
didades que pueda desear, teniendo en cuenta sus caden
cias de compra.

- Proparcionaries los productos al precic minimo, tenien
do en cuenta su calidad, el potencial de compra del --
mercado en el momento y la importancia del servicio --

que la misma clientela puede desear.
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Todo esto, -a cambio de una remuneracidén razonable en -

funcién del sérvicio- prestado.

2.-"Una situacibn préxima al equilibrie entre produccidn y -
.Consumo interior de un pafs es el factor esencial para -
la s§1ud econémica de ese pafs. Hoy en dfa poseemos, gra
cias a los métodos de estudios del mercado, 1a posibili-
dad de conoter, para cada ramo de productos, los elemen-
tos de determinacidén de estec equilibrio, teniendo en -~ -

cuenta las posibles evoluciones de los diversos tipos.

La superproducci6n y el infra consumo y, por consiguien-
te el despilfarro del esfuerzo y de materiales, asf como
Ta produccidn insuficiente y las crisis, serfun fendme -
nos mis escasos si los dos factores de produc<idn y consy
mo de posibilidad de adaptarse mds estrechamente a las -

condiciones econdmicas del momento.

3.- E1 factor competencia debe, sin embargo, conservar todo-
su valor potencial dindmico. L5, en efecte, el elemento
motor y el estimulante de las actividades de produccién-
y de distribuci6n, el drbitro de la clasificacifn del -~
valor, real de estas actividades, el instigador del pro-
greso técnico y de la mejora de los métodes de distribu-
cién,

Esta competencia puede ser entre los productos, las for-

mas de venta, o bien, entre Jos circuitos de distribu --

cifn.
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4. - Todas 1as act1V1dades de d1str1bUC16n desenbocan en.de -

f1n1t1va —en acc1ones de venta mas u menos: numerosas se-

‘gin’ 1os c1rcuxtos, pero de- durac:dn relativamente corta--

y con carécter psxco]bg1c° acentuado El nﬂmero consi -
derable de actividades que proceden o siguen a la venta,
hacen pensar que existen aquf un campo de eleccidn para-
la organizacitn, si se desea ver que la distribucifn me-
Jora sus métodos y logra disminuir los costos,

Pero el acto de vender en s{, se puede ser mis eficien -
te por el medio de la oarganizacibn, la inst;ucciﬁn y el-

perfeccionamiento del personal vendedor,

Parece eminentemente deseable que, de ahora en adelante,
todas las empresas resuelvan, sus problemas comerciales,
utilizando los elementos que los métodos modernps de es-
tudio, de investigacién y de organizacifn interior o ex=-
terior, son susceptibles de aportar. Verdn mas claramep
te su finaiidad, determinardn mas seguramente sy polfti-
ca y estardn en condiciones de combatir con mejores ar -
mas la competencia de las firmas extranjeras, tanto en -

su propio pais, como en l1os mercados internacionales.

Finalmente, la distribucién de los productos mezcla inte
reses y preocupaciones, que, si no convergen hacia el --
mismo objetivo final definido previamente y si no desem-
bocan en una conjucidn de los esfuerzeos, corren el ries-
go de crear o mantener un desorden perjudicial a la eco-

nomfa, cuyas consecuencias, cada unc, en cualquier esca-
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1dn, que se encuentre, tendrd que sufrir,

Ante un porvenir que parece algo diffcil, y para en --
frentarse con problemas cada mez més complejos, parecé que -
solo un trabajo de estudio, emprendido en comdn en cada ramo
de producto, por los fabricantes, distribuidores y consumido
res, podria llegar a fijar para los productos, normas de di-
mensiones y de calidad, al lograr una adgptacién periddica -
de los precios al potencial de compra y a utilizar los méto-
dos menos onercsos y mds faciles de ser canalizados hacia el

usuario final.
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