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1.- INTRODUCCION.



INTRODUCCION:

En la Empresa moderna existe la necesldad de estar ac
tualizéndose constantemente para mantenerse en una posicidn

de Jiderazgo en el Mundo Empresarial.

Al analizar la importancia de la Mercadotecnia en las
Empresas modernas se tuvo que retroceder hacia tiempos remo
tos, conociendo asi, su evolucibn y la importancia gque ha -
ido obteniendo con el pasar de los afios en el mundo empresa
rial, conociendo asi Jos conceptos, diferencias y discrepan

cias de la Mercadotecnia.

Al conocer y analizar la mercadotecnia en si, se rea-
1iz6 una investigacibn acerca de sus faces, considerandolas
importantes para el comienzo del &xito de una buena organi-

zacién Empresarial.

Cuando se habla de Mercadotecnia es obvio que hablare
mos de Jos factores que integran la mezcla de la misma que-
lo son: Precio producto, promocidn y plaza; factores impor-
tantes que se tomardn en cuenta para la elaboracidn de un =

nuevo producto y que analizaremos més adelante.



11.- CONCEPTOS ACERCA DE LA MERCADOTECNIA
SUS DIFERENCIAS Y DISCREPANCIAS:



CONCEPTOS ACERCA DE LA MERCADOTECNIA.

Definicidén de 1a Mercadotecnia

*Es una Filosofia de negocios que declara gue-
- 1a 'satisfaccién de las necesidades del consumidor justifica,

social y econdmicamente la existencia de la Empresa"

En consecuencia todas las actividades de las-
compafifas deben dedicarse a investigar gque es lo que guieren
los consumidores y entonces satisfacer sus deseos y asi con-

servar una utilidad a largo plazo.

Es una funcidn gue atravéz de sus estudios e-
investigaciones establecerd para el Ingeniero, disefador y--
el hombre de produccidn, que es 1o que el cliente desea en -
un producto determinado, que precio estd dispuesto a pagar -

por el y donde y cuando lo necesitaré.

La Mercadotecnia surgid como consecuencia del
desarrollo econémice que transformd la economfa de producidn

en una economia de mercado.

Esto es que tradicjonalmente las utilidades -
se obtenjan en base de habilidades, dirigidos al proceso de-
produccidn, en cambio en el sistema moderno, se obtienen ---
atravéz de la habilidad para satisfacer adecuadamente las ne

cesidades del consumidor.



En una economia de progduccidn los fabricantes no con
sideraban las necesidades del consumidor, si no que preten

dian adoptar al consumidor a los productos ya fabricados.

La tarea de la Mercadotecnia es ajustar los bienes a

las necesidades de los consumidores.



EL CONCEPTO ACTUAL Y NUEVQ DE LA MERCADOTECNIA

COMO UN CONCEPTO ACTUAL:

A).~- A la Mercadotecnia se le entiende como un con--
junte de artimaias para hacer gue el consumidor compre lo =
que no desee 0 este mismo necesite.

Seqglin este primer concepto de la mercadotecnia,
no es ciencia ni mucho menos un arte, sino mds bién un fac-

tor de mirar el subconciente evolutivo del consumidor.

B}.-~ La mercadotecnia es un departamento de lujo gque
se usa en la actualidad, pero cuyas verdades cientificas se

ignoran.

C} .- La mercadotecnia es algo bueno para tratar de -
‘borrar las consecuencias de una produccidn errdnea; por es-
tar orientada a las posibilidades estaticas e imitantes de-
la capacidad de un equipo instalade o, que traee como conse
cuencia inmedianta, pérdidas por sobre almacenaje y el dete
rioro fisico.

D).~ Mercado.- Se entiende como el lugar donde concu

rren la oferta y la demanda para la fijacibn de precios. (3}

COMO UN CONCEPTO NUEVO:

A) .~ Mercadotecnia.~ Ciencia o base Cientifica, de ~
substitucién es decir, es la observacidn de la conducta hu-

mana en sus tres campos fundamentales de manifestacién.



J.- Fisioclogia o de supervivencia.
2.~ Socioclogfa o de convivencia.

3.~ Psicolbgico o de auto-realizacion.

Segln este nuevo concepto de mercadotecnia en su esencia
o en su funcionalidad basa su existencia en detectar, esta-
blecer y ayudar a satisfacer necesidades o carencias huma--
nas.

B) .- La mercadotecnia basa sus decisiones en datos pGblj
camente observables y contables no en suposiciones persona-

les o en corazonadas.

C} .~ BY satisfacer lindistintamente de producto o servi-
cio) es un conjunto de valores humanos. De donde se despren
de que un satisfactor se compra por la c¢apacidad que tiene-

de satisfacer una carencia humana. {3)

(3} Edward M. Cunolitt.
Richard R. Still.
Norman A.P. Govoni,

Mercadeo moderno-~ fundamentos de primera -
BEditorial Dossat.Pag.l142



Funciones de la Mercadotecnia;

A} .- Anticipar la demanda se basa en:

J.~ Investigacidn de mercados.

2.- En la planeacidn y desarrollo de los productos.
B} .~ Incrementar la demanda se basa en:

1.~ publicidagd.

2.~ Promocidn.

C}.~ Satisfacer la demanda se basa en:

1.~ Transportes.

2.~ Almacenaje.

3.~ Pinanciamiento de la distribucifn y ventas.

“Trascendencia social de 1a Mercadotecniaj;

La Mercadotecnia independientemente de su importante =~-
funcidn en las Empresas modernas proporcionan aportaciones -
importantes al desarrollo social.

La Mercadotecnia en el campo social es uno de los ele-
men£os que controla el proceso, econdmico y social del Mun~
do,

Las responsabilidades de la mercadotecnia exigen una -~
mayor orientacidn hacia los consumidores y hacia la digni--
dad humana gque va m&s alld del objetivo de lograr utilida--
des; por lo tanto debe contribufr a resolver los problemas-
tanto sociales como Culturales: la ventaja gue obtienen los

Pafses en desarrollo de la mercadotecnia son generalmente =
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bajas lo gue necesita un'Pais en>cre§imien£o para gque su de
sarrollo econbmice sea regliété’y muestre ‘sus alcances, es-
lo siguiente: ‘
‘a).— Un sistema de distribucidn fisica.
b} .~ Un sistema financiero que permita la distribucién ~
de bienes.
cj.~ Una comercializacibén real, es decir un sistema de =~
integracién de deseos, necesidades y poder de com--
pra.
Los mismos métodcs que han obtenido la respuesta del con
sumidor - estan propiciando respuestas en el terreno de labor
social, si al distribufir un producto utilizamos las varia-=-

blesf

A). Producto. B}.. Precio. C). Publicidad.D}.Distribucidn,~

Al promover la idea de interés social podemce manipular-

también estas variables correspondientes.

LA MERCADQTECNIA COMO UNA DISCIPLINA DE LOS NEGCCIOS:

A}.—- Al enseflarnos como reccrrer en forma ordenadz, obje
tiva y planeada el camino para encontrar y crear nuevos con
sumidores.:

Bl .~ Para identificar y definir mercados; para crearlos-

¥y promoverlos.



€} .- para integrar las necesidades, los deseos y las --
preferencias de los consumidores, y la capacidad intelec--
tual y creadora de una sociedad Industrial para el diseho-

de nuevos y mejores procesos de distribucidn,

Es en la mercadotecnia tal y como ahora la entendemos -~
donde satisfacemos las necesidades y deseos individuales y
sociales, ya que produciendo bienes y ofreciendo servicios-

inovando o creando satisfaccidn,

Es por 1lo tanto el proceso por el medio el cual Iajecd-5
nomfa se integra en la sociedad para servir las necesida-~

des humanas.

La investigacidén de Mercadotecnia requiere de informa--
cién a la preferencia de los clientes. Su objetivo es pro-
porcionarle al responsable de esta 8rea la informacidn ne-
cesaria para tomar decisiones mds adecuadas; por lo tanto-
gira alrededcr de la idea de formular y analizar los he---
chos objetivos que puedan aywdar a Ja mejor toma de deci--

siones.
El método cientifico consta de 4 fases y son:

A} .- Observacibn.
B}.- Formulacibén de hipétesis.
C).- Prediciones del futuro y pruebas de hipbtesis,

D} .~ Una buena investigacibn de mercado.



Etapas de la Mercadotecnia:

1.- Definicidén del problema.

2.~ Una vez definido el problema, debe analizarse la si
tuacidn, y como se presenta valiendose de informacién de -

primera mano gue de informacidn secundaria o documentaria.

3.- Paralelamente el andlisis de las fuentes secunda=---
rias pueden realizarse una investigacibn informal con el -
propbsito de complementar Jos datos obtenidos en fuentes -

secundarias.



I1I.- LAS FASES DE LA MERCADCOTECNIA.



LA PLANEACION DE LA MERCADOTECHIA:

pPara llevar a cabo cualquier programa de accibn, debe
ré de estar planeado, va que la planeacién, es decidir en -

el momento actual, lo que habrd de hacerse en un futuro.

La planeacidn de la mercadotecnia se basa en un con--

junto de supuestos respecto de como es el comprador.

La planeacién rinde beneficios positivos, y deberén -
de crearse procedimientos apropiados de planeacién y de lo-
grar la participacién y el entusiasmo en todos los &mbitos-
de )a empresa, para Ylevar a la préctica; la planeacidén for
mal es Ja clave de supervivercia de toda empresa gue busque
prosperar y crear en un medio ambiente, es por eso gue es -

inevitable adoptarla en esta época.

Los verdaderos planes se formulan inicialmente por --
los jefes de Jos distintos departamentos bas&ndose en los .=
objetivos y lineas de orientacidn establecidas por la comi-

sién de planeacidn.

Cada Jefe de departamento conjunta los planes que ha-’

solicitado de sus subordinados funcionales.

Estos planes avanzan en sentido ascendente y el staff
de planeacidn de la Empresa, Jos coordina, Juego el Presi--
dente de la planeacidén los presentard a la comisibn de pla-

neacién y en ellas se proceden a hacer otras evaluaciones.
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De este modo el sistema de planeacidn avanza actualmente --
a travéz de la organizacién implicando gran cantidad de par
ticipacién, y un refinamiento, progresive antes de la apro-
bacién final, (la comisibén Ejecutiva de la planeacion).

La planeacién es el medio con el gque se expresa esta -
claridad de finalidad de la Empresa y se logra la integra--

cidn de todos los esfuerzos.
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ORGANJZACION EN MERCADOTECNIA:

Los principios de especializacion, coordinacidn y Auto
ridad, desempefan un importante papel en la c¢reacidn de una
sana organizacidn, sin embargo a toda organizacidon formal -
se le sobreponen muchos grupos y relaciones informales que-
afectan en grado considerable, la actuacidn de la organiza-
cién tipicamente, el funcionario de mercadotecnia toma de--
cisiones finales solamente en cuestiones finales tales como:

A).Utilizacibn del cuerpo de vendedores.
B} .Asignacidn de los fondos para publicidad.
C).Relaciones con los distribuidores.

D). Investigacién de mercados.

Es muy importante ademds que el Director de mercadotec
nia aprecie afines de los demés departamentos de la organi-
zacidn.

Su organizacidn estéd orientada hacia las funciones, se
basa en el principio de que hay mas discrepancias en las ha
bilidades que se necesitan para manipular con eficacia las-
diferentes funciones, de mercadotecnia que para regir pro--
ductos, clientes, etc.... De una Empresa son similares, es-
alin m&s fuerte la argumentacidn que se hace a favor de la-~
e;tructura funcional.

Las Empresas que producen cierta variedad de productos,

frecuentemente levantan su organizacibn de wmercadotecnia, -~
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en-si; toda Empresa busca alcanzar las metas por medio del -

esfuerzo-organizado.

DIRECCION:

La Direccién es esencial, en cualquier Empresa, es por-
medio de ella que se logra gque los empleados lleven a cabor—
sus tareas.

~ La funcién de la Direccién, es la gue pone en movimien-
to ios planes y la misma organizacién.

E)l manejo de las relaciones y a la misma verificacidn -
de la ejecucibn para el mejor interés de la Empresa, es el -
campo que abarca la Direccién.

La Direccién concierne a todos los Ejecutivos, su pro=--
" pbsito es lograr que los subordinados integren sus esfuerzos
en pro de los objetivos de la Empresa para lograr este fin,-
los subordinados deben poseer atravéz de la orientacidn y de
las comunicaciones; toda la informacién necesaria para lle--
var a cabo sus funciones y deben estar motivados por un buen
liderato para realizar un trabajo eficaz.

Los grandes Ejecutivos tienen ademds, una especial nece
sidad de lograr buenas comunicaciones, las comunicaciones --
con un medio por el cual las personas intercambian informa--
cion, ideas, etc.... En una Empresa organizada, en la rela--
cidn con el medio ambiente, los regquerimientos operacionales

de los superiores, las ideas para mejorar la eficacia del --



funcionamiento.

EL CONTRCL DE LA MERCADOTECNIA:

El control al igual gque para la admipnistracién, es el -
sistema, en e! que se dan pasos para acercar m&S unos a ~---

otros los resultados, reales y los deseados.

En la actualidad, el problema del control es cada vez -
més dificil, existen dos tendencias,en la economia, en las -
Qque se ve claramente y son:

.- Es la que las Empresas, van siendc cada vez mds grap
des y es asi como el control se ejerce de modo indirecto por
conducto de Gerentes y cuando el producto comienza a variar=-
en su estilo, y forma en lugar de vigilar un solo producto,-
se tjene gue observar la actuacidn de los mismos asi es como
la tendencia, a le grandeza cowmplica el problema del control.

2.- La tendencia de gran importancia gue aumenta el pro-
blema del control es gue el medio ambiente a que se enfrenta
la Empresa, esta cambiando mucho més de lo que hiciera en --
ninguna €poca anterior.

3.~ La época actual, se distingue por sus inovaciones ra
dicales de tecnologia y por las nuevas técnicas de Direccidén
y Administracién.

Las tendencias de crecimiento de las Empresas y a la ~~-
inestabilidad del medio ambiente han aumentado el interds --

que la direccidn siente por los sistemas de control mas avan



15

zados. Las novedades mds importantes en la Tecnologia de con
trol son:

h. Las computadoras electrénicas de ‘alta velocidad.

B. Los nuevos sistemas de reintegracién e informacidn.

C. Los medios electrbnicos mejorados de comunicacién.

Es muy importante gue se defina desde el punto de vista

del control de la Empresa. El grado y limite de sus poderes.

Cualguiera que sea el grado de control, es deseable que
los derechos y obligaciones mutuas del productor y del Agen-

te esten formalmente precisados.

En resumen el buen control reclama gue se establezcan -
metas claras y especificas para el sistema cuyo comportamien
to ha de regularse estas metas, gue deberan de quedar com---
prendidas y aceptadas por quienes se encuentran dentro del -

sistema.



1V.~ LAS TRES CONSTANTES DE LA MERCADOTECNIA:.
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LAS TRES CONSTANTES DE LA MERCADOTECNIA MODERNA:

1.- Marca.

"Politica de marcas:

"Entre las importantes decisiones que los Jefes de mer-
cadizacidn deben adoptar, se hallan las de si conviene o nd
marcar los productos y, en caso afirmativo, cual es la mar-
ca mis conveniente. Una vez gue se ha comenzado a utilizar-
una marca; la misma se convierte en parte integqral del pro-
ducto, por cuya razon la politica inherente a este extremo,
serd estudiada como parte de dicho producto, ain cuando se-
halle estrechamente vinculada a la publicidad y a otras -~-

formas de promocibn.

Una marca es un "NOMBRE", un término,un signo, un sim-
bolo, un disefio © una combinacidn de todos ellos, persi----
guiendo como fin de identificar los articulos o servicios -
de un vendedor o grupo de ellos y diferenciarlos de la com-

petencia.

Un nombre comercial es a Su vez, una marca o parte de-
ella, consistente en una palabra, letra, grupo de palabras-
o de letras que comprenden un nombre con el cual se persi--
gue identificar los articulos o servicios de un vendedor o-

grupo de ellos y diferenciarlos de 1os de la competencia.

La distincidn préactica es aqui gque el nombre comercial

constituye, la parte de una marca gque cabe vocalizar desde
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el punto de vista del fabricante, el intermediario, o del -
detallista gue estdn considerando la posibjlidad de utili--
zar upa marca, esta puede ser definida asimismo como un me-
dio disefiado para agradar el proceso de creacidén, estimula-

cibn, fortalecimiento o mantenimiento de la demanda.

RAZONES QUE JUSTIFICAN EL EMPLEO DE UNA MARCA:

El fabricante, mayorista o detallista gue da una marca
a su producto espera jugar un papel muy importante en el --
proceso de demanda y promocidn ({4).

En primer lugar, la utilizacién de una marca facilita-
la consecucidn de citas con un minimo esfuerzo, tanto para-

el fabricante, como para sus canales de distribucidn.

La utilizacién de una marca, se convierte en algo im--
portante en la labor de conseguir gque un producto alcance--

salida atravéz de los canales de distribucién.

Esta circunstancia nos da la aparicidn de un deseo del
cliente en cuanto a comprar una marca, deseo que se hace --
tan fuerte que obliga a los mayoristas y detallistas a con-

tar en existencias con productos gue ya la lleven.

Una marca introducida permite a un fabricante resis---
tir, con mayor facilidad los rigores de la competencia de -
"preciocs y posiblemente aplicar unos limites més elevados --
qﬁe los de sus competidores.

En la medida en los que las marcas, crean una lealtad-




hacia el producto, los fabficanféé,élc;ﬁiﬁnfﬁgyé;'ééééﬁiii h
dad en sus ventas. B G e

En esencia, una marca mﬁy‘intréduéida) se conviefte en
un instrumento para mejorar el control gque un fabricante -=-
ejerce sobre sus intermediarios y detallistas y practicamég
te equivale a una produccién en importancia de sus esfuer--

2o0s de venta.

Desde el punto de vista del fabricante, una marca muy-
conocida facilita la introduccidn de nuevos productos, pues
al desarrollar los clientes .sus propias imégenes acerca de-

la calidad, precio y el valor de dicha marca.

Las marcas otorgan también mayores facilidades a los =~
fabricantes para diferenciar productos que son distintos en

calidad o caracteristicas.

Las marcas sirven asimismo, para varios fines Gtiles,-
desde el punto de vista del cliente, y lo mas obvio, es gue

le facilita al cliente el ir de compras. (4)

{4) Wilbur B. England, Sistemas de compras,
Editorial Ateneo, Primera Edicién 1971

Paginas 119,-122.



~Las marcas por lo tanto, permiten a los clientes identi
ficarla de otras caracteristicas gel producto, ¥, a su vez ~
_ hacen necesario para gue los fabricantes mantengan una cier-

ta uniformidad de tales caracteristicas.

Como resultados de la publicidad, el disefio del embala~
ge o de la calidad del prbducto, las marcas pueden ser tam-~

bi&n el simbolo tipico de un prestigio.

Como una conclusion, consideramos a las marcas gue en~-
cierran un significado especial tanto para los clientes in-~

dividuales como para los industriales.

Estas pueden suponer valor belleza, acabado perfecto, -
.gusto. precio u otras cualidades. Si dicho significado es---
muy favorable y la firma pvede mantener la uniformidad del -~
producto; el Jefe de mercadizacién puede esperar que los -~-—
clientes sigan adguiriendclo cuyo caso éu labor, consiste en
retener la lealtad de los ya existentes, y hacer gque la mar-

ca resulte atrayente para otros consumidores.

" LA FIJACION DE UNA MARCA:

Lo que los vendedores de productos con marcas desean, -
es conseguir la lealtad del cliente. En este sentido: la for
ma mas fuerte de lealtad se halla representada por lo que ca
be denominar gue los clientes insistan en conseguir una mar-
ca determinada y no acepten ninguna otra sustitucidén. Sin --

embargo, atin, cuando pueden existir algunos clientes de esta
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clase, con relacidn a ciertos pactos la insistencia de que-
hemos hablado es m&s una esperanza que una realidad en casi
todos los casos; el estado m8s préximo al de la insisten---—
cia, por Jo que a la lealtad del cliernte, concierne, es el-
que puede denominarse preferencias lo cual significa que --
los cliertes prefjeren comprar una marca dada entre todas -

las que se encuentran disponibles.

La capacidad de un Jefe, de mercadizacidn para conse--
guir la Jealtad del] cliente hacia vna marca depende, prime-

ramente, de las facilidades de adquirir un producto.

Esta circunstancia también se halla condicionada tanto
por Ja naturaleza del producto, tanto en presentacibn, cali
dad, precio, asf como la forma en que los clientes lo ad---

quieren.

Afn cuando el comportamiento del cliente y la naturale-

za, de un producto constituye, los determinantes, principa-~
les de la posibilidad de asignar una marca, este Gltimo, -~

nos encontramcs en terreno altamente inseguro.

PROBLEMAS EN LA ASIGNACION DE UNA MARCA:

La Direccidn gue decide convertir un nombre comercial,
en parte importante de su estrategia mercadoldgica,se crean
evidentenrerte problemas. La introduccidn de un nombre comer
cial, a nivel de consuridor es un proceso caro y gue absor-

ve mucho tiempo, en particular cuande Jos competidores, as-

{
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piran a materializar, exactamente el mismo objetivo. La ca-
lidad de los productos, con marca, debe mantenerse con sumo
cuidado, ademds, es probable gue una marca ya aceptada se -
afine en un nivel dado de precioc por lo que, las actitudes-

del consumidor respecta.

El problema con el gue se enfrentan muchas firmas es -
el de si los productos deben ofrecerse bajo una misma marca
o bién empleando una individual, la utilizaci6n de una mar-

ca comin encierra ciertas ventajas.
VENTAJAS:

A).- En el caso, en que los presupueste, de promocidn-
tiene cardcter limitado, cualguier nueve producto puede ver
se ayudado por el "Viaje Gratuito", que consigue a costa de
las demds que lleven la marca y poseen unas caracteristicas

comparables en cuanto a envase y al disefio.

B) .- E)l nuevo producto puede beneficarse de la reputa-
cién de calidad que concurre en los articulos ya existen---

tes.,

Sin embargo la marca de cardcter comin no deja de te--
ner sus inconvenientes potenciales, existen casos en los --
que tenemos que cuando los precios a la calidad varian con-
siderablemente para los articulos gue componen una guerra--
cuando estos sirven para fines diferentes, no es aconseja--

ble hacer gque los mismos aparezcan estrechamente vincula--:
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dos entre si. Existe también el riesgo de que un nuevo pro-
ducto se convierta sencillamente en‘un fracaso, y de ello -
se derive un estigma en contra de los demds productos, en -
el pensamiento, de los clientes y de los canales comercia--

les de distribucidn.

La individualidad de los productos es mucho mas difi--

cil de consegquir y mantener bajo un nombre comin.
I1.- PRECIO:

Bl precic es fundamental en todas las transaciones Mer
cantiles y sirve para controlar las actividades de mercado-

tecnia.

"El precio es el mecanismo regulador por medio del cual
el vendedor y el comprador, llegan a un mutuo acuerdo para-
el movimiento de productos y servicios. La cuestidn de los-
precios es muy importante, no solo para el Gerente de Mer--
cadotecnia sino para todos los funcionarios de la Empresa.-
(4}

Para que un negocico se sostenga, los precios deben ser-
lo suficientemente altos para cubrir todos los gastos y cos
tos de produccidn y venta y al mismo tiempo bastante bajos-
para atraer compradores. Ademds debe guedar un mdrgen que -
sirva de incentivo para que la Empresa continile y para repo
ner magquinaria y equipo cuando ya no sirvan.

(4} Wilbur B. England. Sistemas de compras- Editorial Ateneo
Primefa Edici6n-1971, Pag. 125.
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El problema de los preciés concierne también a los cana
les de distribucién. El precio que debe cargarse a los mayo-
ristas, a los detallistas o a los consumidores-deberd fijar=-
se equitativamente de acuerdo con los principios de una suma
mercadotecnia. Es decir que se defina claramente las escalas
de precios y condiciones de cita para los distintos tipos de

compradores y se observan estrfictamente.

El precio de un producto afecta el programa de mercado-

que tenga la compafiia de un producto.

Asi la Direccidn quiere mejorar su calidad o afiadir ca-
racteristicas diferentes, su decisidn puede ser llevada a la
préctica solamente si el mercado acepta un precio suficiente
mente alto para que cubra los costos de estos cambios, el --
precio que una Empresa cobra por un producto es determinado-

b&sicamente por tres consideraciones:
h) .- Las caracteristicas competitivas de la Industria.

B) .- Las caracteristicas de la clientela a las que sir-
ven el producto o a la Industria.

Cj.- Las estrategia y metas generales de la compaiiia.

En una Industria perfectamente competitiva, en la que--
haya numerosos vendedores que venden a muchos compradores, -
un producto no diferenciado en absoluto. El vendedor no pue-
de tener politica de precios., Se debe vender el precio gue -

prevalece en el mercado o, de lo contrario perder ventas.---
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Desde luego puede cobrar menos pero ello, seria insensato si
el vendedor puede vender toda su produccibn al precio esta-
blecide y si ne puede hacerlo debe cobrar menos pero y esto
obliga a sus competidores a hacer otro tanto, finalmente el
nivel de los precios de la Industria es reducido de este mo

do & un nuevo precio “"Prevaleciente o de equilibrio”.

LA TEORIA DEL PRECIO:

5% una Industria contara con un régimen determinable -
de la demanda, seria posible pronosticar el precio de merca
do de la Industria, si también contamos con un régimen de ~

la oferta.

Mientras que el ré&gimen de la demanda refleja el nGme~
ro de unidades que compararian a diversos precios. El régi-
men de la oferta indica el nlimero que se ofrecerfa en ci~--
tas a tales precios. Por le tanto bajo las presenciones =---
simplificados de la teoria puramente la demanda y la oferta

disminuye.

En la teorfa corriente del precio, la configuracién de
la curva de 1a oferta, es definida por los costos de produc
cién de la Industria gque aumentan los precios, los vendedo-
res estan cada vez mis dispuestos a ofrecer mis productos =
porgue pueden cubrirnos costos mas elevados. Un vendedor --
con costos bajos ofrecerd vender a precios mas bajos con --

lo gue logra atraer a un nimeroc mayor de clientes y ademés-
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eliminér‘eljmercado a sus competidores y los obliga hallar-

‘costos de prdduccién igﬁalmente bajos.

La politica y la discrecién en cuanto a los precios --
spn'éfectados por los clientes en los mercados de bienes de
coﬁsumo los clientes tienden a ser numerosos y en general -
estan menos informados que los clientes de bienes Industria

les.
Causas principales para establecer la estabilidad de -
los. precios:

A) .~ La creencia empirica generalizada gque los precios

mas elevados, por lo general significa utilidades mayores.

B} .~ Con capacidad excedente de producto y gastos gene
rales, la estabilizacién, los precios de una competencia --

desenfrenada.

C) .-~ La ¢reencia de gque la demanda generalmente &g ---
inelédstica de forma que una reduccién de predios puede indu

cir a los compradores a llevar una nueva reduccidn.

Una Empresa con frecuencia tiene precios variables sin
intencidn de que ello sea asi, ya que las condiciones de --
competencia la obliga a tenerlos, estos cambios pueden va--

riar en cuanto a frecuencia, amplitud y oportunidad.

Cambios de precios en base a la demanda y la competen--

cia:



6

A) .- Aumentard la demanda a medida que desciendan los-
- precios, y en caso afirmativo, en gue medida.?

B} .~ AGn suponiendo que las ventas aumentaran, estas -
cubririan los costos y gastos de funcionamiento del produc-
to.

C).- Si la demanda reaccionara ante los precios bajos.
En que cuantia debemos reducir este precio.?

D).- Si la competencia reduce los precios y simplifica
ciertos aspectos del producto (calidad y serviciol y noso--
tros no{perjudica nuestras ventas, en que cuantia.?

E}.- 51 no reducimos nuestros precios desde ahora y =--
con eso perdemos clientes, podemos recuperarlos si los reba

jamos més adelante.?

FACTORES QUE AFECTAN LA DECISION CONCERNIENTE A PRECIOS DE-

UN NUEVO PRODUCTO:

A) .- ¢Cual es la demanda potencial?

B) .- ¢Con gue rapidéz se desarrollard@ la demanda?

C).- ¢cual es la elasticidad de la demanda?

D} .- Cuales son los sectores del mercado hacia los que

se deben de orientar las ventas?

E) .~ ¢Cuales son los empleos de las tdcticas promocio-
nales?.

F) .- Cuales son las necesidades y las posibilidades de
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) 5
los canales distributivos.-
G) .- ¢Que objetivo persigue nuestra politica de pre---
cios?.

IMPORTANCIA DEL PREC10:

En una Empresa donde hay varios competidores y donde -

la demanda es inelédstica.

Una baja en el precio hacen que los competidores bajen
los suyos en represalia, de manera que nadie obtiene un in-
greso mayor o upa participacidn mas grande en el mercado. -
Un aumento en los precios pueden, no ser seguido por leos --
competidores dejando que quién tenga los precios més altos-
pierda al -mismo tiempo ingresos y participacién en el merca

do.

El fijar precios se considera como una actividad en su
sistema capitalista libre de la Empresa. El precio es consji
derado como el Jefe que gira alrededor de todo el sistema,-
es el volante que mantiene el sistema trabajando de una Em-
presa uniforme., De acuerdo como se lleve la fijacibn de los
precios, es decir de acuerdo a los sistemas que se utilizan
para la fijacion de precios, es como nos indica la perfec--

cidn o imperfeccién del sistema.

El precio de un producto en el mercado influye sobre -

una serie de factores, tales como los salarios, renta, inte
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rases y los béneficios o sea que el precic de un producto -
influye sobre los ingresos conseguidos o el precio pagado -
por los factores de la produccién, el trabajo, terrenos y--
capital, de esta manera el precio resulta ser un regulador-
basico del sistema econdmico ya que influye sobre la distri

bucidén de estos recursos.

El precio de un producto o servicio es una de las prin
'qipales determinantes de la demanda, que en el mercado ten-
ga ese productg. El precio afectard a la posicion competiti
va de la compaifa y a su vez la posicidén en el mercado. Co-
mo el resultado, el precio tiene una considerable importan-

cia sobre las ventas de la compafiia y sus beneficios.

POLITICA DE PRECIOS:

La determinacién de la polfitica de precios es una cues
£i6n distinta y separada del establecimiento de nievel de -
precios, porgue pueden existir las mismas para muchos pre~=~

ClO5.

Como estas normas son simples declaraciones encamina--
das a conseguir que la toma de decisiones sea de rutina o -
sirve como punto de referencia para fijar la organizacidn =
que hay gue adoptar al tomar decisiones en materia de pre--

cios.

Una de las principales estrategias de los precios es -

la de los descuentos. Por lo cual es conveniente establecer
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Jas normas gue rigen a estos:

A} .- Descuentos por pago a]_contado.

Un descuento por pago al contadc es una reduccidén por
el precio que se ccncede al comprador por pagar la factura-
dentro de un plazo determinado. Probablemente es el tipo de

descuento que se utiliza con mds frecuencia.

En un descuento por padgo al contado hay dos elementos

que intervienen:

1.- Porcentaje del descuento en si.

2.- E] plazo en el gue se debe pagar la factura.
B} .~ Descuentos funcionales o comerciales.

Son una reduccibn sobre los precios de Jista que ofre
cen a-los intermediarios y otros tipos de compradores en pa
go de algqunas funciones del mercado, gue se suponen van a -
realizar. Estos también se usan para poner diferentes pre--
cios a los diferentes tipos de clientes, un fabricante tie-
ne o vende a un precio mds bajo a los detallistas y a los -
consumidores directos pueden ofrecer un descuento de 30% a-

los detallistas y al consumidor directo un 10%.

C} .- Descuentos por cantidades.

Son producciones que el vendedor ofrece sobre el pre-
cio de lista para animar a un cliente a comprar en mayores-

cantidades o a concentrar sus compras con "X" vendedor. Los
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descuentos pueden ser basados sobre el valor de la compra o
e) nimero de unidades.

D} .~ Descuentos estacionales:

Consisten en reduciones de precios concedidos por com
prar durante ciertas €pocas de) afio. Normalmente en la de -

poca actividad.

E) .~Descuentos en funcidén del nivel de precio:

Muchas veces por conveniencia administrativa, una em-
presa publica una lista de precios de todos sus productos y
posteriormente varfa el precio de cada uno de ellos. Esta--
bleciendo un descuento, sin embargo desde e) punto de vista
psicolégico, la mayor parte de las empresas, gue siguen es-
te método fijan listas de precios artificialmente altos pa~

ra poder ofrecer descuentos en lugar de recargos.

La mayor parte de Jos Directores de Mercadotecnia de~
ben tomarse varias decisiones sobre los descuentos que de--~
ben o nd conceder. Cada uno de esos descuentos tiene un pro
pOsite especifico que debe comprender totalmente si se han-
de seguir unas précticas realistas de fijacibn de precios.

LOS PRECIOS Y LA COMPETENCIA:

Toda empresa sigue alguna polfitica ya sea explicita o
implicita en cuanto a los precios de sus productos con rela
cién a los de sus competidores. $i la competencia se hace -

principalmente a base de precios, entonces todas las compa=~
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fifas competidoras Jos mantienen a un mismo nivel, pero si -
nbé, hay que competir en precios, cada empresarioc eascoge en~

‘tre las tres alternativas siguientes:
*Precios iguales a la competencia:

Los empresarios que compiten sobre una base distinta-~
del precio; sencillamente igualan Jos precios de 3a compe~~
tencia, confiando minimizar con ello Ja importancia del pre
cio, esta politica no significa gue haya que igualar Jos ==
precios de todos los competidcres sino solamente de los im-
portantes, entendiendo por importantes aguella cuya actua--

cibén en materia de precios puede llevarse clientes.
*Precios sobre la competencia:

Es una politica menos comin pero apropiada en ciertas
circunstancias. Un precio superior al del mercade puede dar
la impresién de una calidad o prestigio superior y hay mu--
chos compradores para guienes el precio significa calidad,~-
scbre todc en los casos en que es diffcil juzgar, ve esto--
’ antes de hacer la compra, en estos casos los ccmpradcres pa
gan un poco mds por un articulo cuyo precio mas alto impli-

¢a superior calidad.
*Precio bajo ccmpetencia:

Muchas empresas fijan precios por debajo del mercadc,

Algunas tienen costos mas bajos porgue sus productos son de
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calidad inferior, y otras ofrecen precios mis bajos en )ugarr
de hacer los esfuerzos promocionales gue hacen sus competido
res.

Los empresarios que adoptan esta politica tiene que tg
ner costos muy bajos O tienen que estan dispuestos a aceptar

una utilidad muy pequefa por unidad de producto vendida.

LOS _PRECIOS ¥ LOS COSTOS:

Toda empresa tiens una politica sobre Ja relacibn que-
tiene que mantener entre gus COstos y sus precios; a large -
p]ago, Ja renta proveniente de las ventas tiene gque cubrir -
todos los costos de la compania, pero a corto plazo los pre-
cios no tienen necesariamente que cubrir todos los costos a-
<orto plazo., Por eso en la Administracidn necesita tener al-
guna politica sobre precios a corto plazo que permitan Jo---
grar los objetives fijados para e] largo plazo existen dos -
alternativas principales:

Precio al costo completo:

Bajo esta politica no se hace ninguna venta a un pre--
cio inferior al que cubra todos los costos, incluyende tanto
las variables como una participacidn en los fijos.

Precio al costo de contribucién:

Una compafiia que siga esta polftica utiliza el precio-

al costo completo siempre gue le sea posible, pero en cier--

tas condiciones fija sus precios a cualquier nivel por epci-

ma de los costos incremertales.
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CALIDAD:

La calidad tanto como para lJa marca y el precio influ-

ye en que upn producto o servicio se venda en e} mercado.

CONTROL DE CALIDAD:

E} control de la calidad en su sentido mis amplio se -
refiere al control sistemdtico de aquellas variables de los~
procesos de produccibn que influyen sobre la existencia del-
producto final. Estas variables se deben a la aplicacidn de-~
los materiales, miguinas, y a las condiciones de fabrica----
cibén. Podos Jos materiales derivan, directa o indirectamente
del suelo, agua o del aire y, como han estado sometidos a --
lJos caprichos de la npaturaleza, varian mucho en su COmMpPOSi==
cién y en sus caracteristicas fisicas. Los hombres varian en

su capacidad y en su aplicaciodn al trabajo.

E]l hombre construye las miguinas utilizando los mate--
riales de la naturaleza y la accidn de sus variables en las-
méguinas asi fabricadas introduce toda una nueva serie de va
riables. Adem&s las maquinas, el equipo mec&nico y los ing--
trumentos de medicibén se hayan sometidos al desgaste con el-
uso, Las condiciones de fabricacién, temperatura, humedad, -
vibracién de los edificjos, composicidn de 10s enfriadores y
polva, son también factores que por si mismo admiten ciertas
variaciones, Unicamente cuando se regulan estas variables --

hasta tal grado que no influyen forzczamente en Jos produc~-
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tos de fabricacidn.

El contro} de la calidad nunca es abscluta; es siempre-
relativo con respecto a determinadas consideraciones, ya =- "
que el termino “"calidad" no tiene significado si no se‘estif

pula también el uso final del producto.

El término "buena calidad" significa gue el articu)p‘e$E 

bueno para el fin que se propone. e
También la calidad es una palabra abstracta o ‘menos 74

qgue se la relacione con caracterfsticas de) producto ‘en —-= -

cuestidn.

La calidad se halla también relacionada con la econo--
mia de la produccifn el grado de calidad que se puede mante
ner en un proceso de fabricacidn dado e) porcertaje de pro-
ductos imperfectos, si es gue Jos hay, que son aceptables -
desde el punto de vista del fabricarte o del consumidor son
ejemplos de las consideraciones de calidad. Ademds la cali-
dad influye en los costos de fabricacibén y en el precio de-
venta. La alta calidad puede dar como resultado general, --

coctos de fabricacidn elevados.

Finalmente la calidad se halla relacionada con la can-
tidad; ya gue cuandc las demanda sea de la calidad deseada,
mas estricto se vuelve el control impuesto a los precios de
fabricacién y se hace m&s dificil la produccibn en grandes-

cantidades.
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ALCANCE DEL CONTROL DE CALIDAD:

Un programa para el control de la calidad tiene en su
caja de herramientas, ciertos Gtiles que son escenciales pa

ra esta disciplina: Son los siguientes:

A).- Normas y especificaciones gue determinar los ob-

jetivos de calidad gue deben medir o evaluar.

B) .- MEtodos de inspeccidn, son aguellos que son para
.distinguir la buena calidad de la mala, de acuerdo con las-

normas ya establecidas.

C) .- Técnicas estadisticas, incluyendo el muestreo, -
recoleccidn y andlisis de los datos para indicar si la cali

dad se encuentra o no se encuentra bajo control.
D) .- Registros de inspeccién y técnicas grificas que-
registren los datos que permitan determinar las indicacio--

nes de falta de control.



V.- PLATAFORMAS BASICAS DE LA MERCADOTECNIA,
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PLATAFORMAS BASICAS DE LA MERCADOTECNIA:

1.- PRODUCTO.

DEFINICION DE PRODUCTO.- Es un conjunto de atributos--

tangibles e intangibles que incluyen la envoltura, el calor
y el precio, asi como el prestigio del fabricante, presti--
gio del detallista y los servicios del fabricante y del de-
"tallista gue el comprador puede aceptar como ofrecimientos-

de satisfaccidn de deseos o necesidades. (1)

PLANEACION DEL PRODUCTO.

El producto es el punto de partida en toda actividad--

de planeacién.

En relacidn del producto de mercado es mas f&cil anun-
ciar un producto que estd de acuerdo con los deseos del mer
cado que gastar enormes cantidades de dinerc en intentar -

de convencer al piblico.

La planeacién de un nuevo producto es escencial para -
mantener el percentaje de beneficios esperados por la com=-
pania.

El alcance de las actividades de planeacién del produc
to y su desarrollo incluye la programacién de los siguien--
tes aspectos:

(1) wilian., J. Stanton “Innaalientos de Marketin.

Mc. Gram Hr. Segunda Edicion 1986. Pag. 145.



37

IT; Qﬁg.preduéto debe hacer la'coﬁpéﬁia79;§ualé§xbém?;':
pr;f?‘f ﬁ : ' Sl ‘ s i
- yéfé bgbe ﬁa cﬁmpaﬁia ampliar o sihplificg£{éu ijhea:o-
prééué{pé ' ‘
=T3.; Que nuevas utilizaciones hay para cada‘producto?'
4.- Es correcta la calidad para el mercado?

5.~ Que marca y etigueta se debe usar para cada produg

6.~ Como debe ser el estilo y disefo del producto y en
que tamafos, cclores y materiales debe fabricarse.
7.~ En que cantidac debe fabricarse cada producto y -~

gque controles de inventario debe establecerse?

El Director del mercado deberd tener una vigorosa acti
vidad sobre la planificacidn del producto. No se puede de--
jar solo el producte y esperar que una cierta parte del mer
cado lo compre, sino que continuamente debe ge estar en el-
mercado para determinar las caracteri{sticas que desean los-
compradores y comunicar esta informacién a los staffs de -~
produccidn e Ingenieria para incorporarlas al producto; pa-
ra un Director es un error permanecer en la creencia de que
tiene un buen articulo y que su posicidn en el mercado no -

se ver& afectado.

Lo gue el mercado desea en un determinado momento,es -
ir de acuerdo con 1los cambios que se presentan en un futu--

YO.
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DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS:

A medida que se desarrolla y produce un nuevo produc—-
to; pasando la etapa del proyecto a la producciGn y venta.-
Se supone que los productos y los pasos siguientes se pue-~-
den dar al mismo tijempo, e5 necesario una coordinacidn y --

cronologia apropiada por parte de Ja Direccidn Empresarial.
1.~ Produccidén de ideas sobre el nuevo producto.

El desarrollo de un nuevo producto comienza con una ==
nueva idea. Las buenas ideas pueden provenir de los vendedo
res o de los encargados del servicio, de los consumidores -
Industriales, intermediarios, hgencias Fiscales, productos-
de la competencia, asociaciones comerciales, organizaciones

de investigacidn privada o inventoras.
2.~ Andlisis del producto:

La idea se divide en varias proporciones concretas en-

gue la Direccidn debe poner atencién:

Al.- ldentificar las caracteristicas del producto.

B}.- Bvaluar la demanda del mercado y los beneficios ~
kque:pbeda rendir el) producto.

C} .- Establecer un programa para desarrollar el prodgg
to.

D) .- Asignar responsabilidades para un posterior estu-

dio deé Ja viabilidad del producto.
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3.- Desarrolleo de) producto.’

Fabricar modeloc pilotos, en pequefias cantidades si---
guiendo las especificaciones, realizar pruebas de laborato-
rio y hacer otras evoluciones necesarias para determinar la

viabilidad técnica y de la produccidn del articulo.
4.~ Prueba de) mercado:

Planear y realizar pruebas del mercado pruebas de) ~---
uso, y otros experimentos comerciales en zonas Geogrificas-
limitadas para asequrarse de la posibilidad de) programa ~-

del mercado completo.

5.~ Comercializacidn:

Planear la produccidédn a escala total y los programas =~
del mercado y entonces lanzar el producto. En este momento-
de proceso de desarrello la Direccibn ya casi ha completado
el control del producto. Una vez que el producto ha nacido-
entra en su ciclo de vida, las circunstancias de la compe--
tencia externa pasan a ser un determinante principal del -~

destino del producto.

El problema bdsico para e) especialista en mercadotec-
nia est§ en descubrir la estructura de necesidades latentes

que rodea a su producto determinade.

La finalidad basica del producto es de satisfacer nece

cisades. Un buen especialista en mercadotecnia tiene por ob
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jeto reconocer necesidades insuficientemente establecidas y

necesidades suficientemente satisfechas.

Una de las primeras investigaciones gue se deben em---
prender por parte de) Director de mercadcs, consiste en de-
terminar exactamente lo que ese producto puede hacer por el
consumider. La gente compra los productos o satisfactores -
con el objeto de resolver Jos problemas con que se enfren--
-ta, algunos de estos problemas son fisicos y muchos otros -

. Psicolbgicos. Sin embargo todos son problemas, y la gente -
esta deseandc comprar mercancias con objeto de buscarles --

una. solucién.

Otro aspecto que debe tomar en cuenta el Directeor de -
mercados, es la calidad del producto. Es decir el producto-
debe tener la suficiente calidad para que pueda realizar sa
tisfactoriamente las funciones deseadacs. Sin erbargo es muy
posible que se fabrigue un artictlo en una calidad mejor --
que la deseada o necesaria; no tiene sentido la venta de --

productos de calidad mejor que la exigida en el mercado.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO:

A) transcurrir el tiempo es indudable gue los produc--
tos cambien, se le afiadir&n nuevos articulos y lineas y se-
abandonan otros ya viejos. Esto se debe mis gque nada a que-
los productos actuales no pueden mantenerse de una manera -

indefinida su posicibn ern el mercado.
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Las ventas durante la vida de muchos productos revela-
la existencia de un patrén de desarrollo. Este patrén se co
noce con el nombre de ciclo de vida del producto en el cual

se Jocalizan fases importantes:
1.- Introduccién:

En esta se introduce el producto en el mercado, su ~--
aceptacifn del mismo es minimo. Las operaciones en su perfio
do introductivo se caracteriza, pequefio voliimer. de ventas y
distribucién limitada.

2.- Desarrollo o crecimierto:

E] producto comienza a venderse rdpidamente debido a -
la influencia que han ejercido las carpahas publicitarias y
de promocibn introductiva. De la distribucidén y de la in--~-
fluencia de la comunicacidén verbal entre clientes actuales-
y potenciales. En esta fase Jos vendedores utilizan errbnea
mente Ja té&cnica promocional de “compre mi marca“ en lugar-

de utilizar “pruebe mi producto”.
3.- Maduréz:

El ritmo de crecimiento en su venta comienza a frenar-
se al disminuir el nlmero de clientes potenciales o bién no
saben de la existencia de) producto o si lo conccen lo de--

mandan.

4.- Saturacién:
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Las ventas llegan a un estadc que se limita por el ni-

vel de la demandz de reemplagzo.
5.- Decadencia o de declinacidn:

Las ventas empiezan a decaer de una manera :é]ativa‘o-x
absoluta a medida que el producto es reemplazado'por produc
tos mejores o sustitutos.

E]l indice de decadencia de un producto estd regidc por
el ritmo del cambio tecnolégico por su ritmo de aceptacién-

en e) mercado y por la facilidad con que los productos de -

la competencia entran en el mercado.

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS:

Los productos para efecto de una mejor localizacidn e-
identificaci6n de Jos mismce se pueden clasificar en bienes

o0 mercancias de ccnsumo y bienes o mercancias industriales.

LOS BIENES DE CONSUMO:

Comprende todos los productos que tienen como finali--
dad ser usados por los consumidores finales o por sus econo
mias domé&sticas.

LOS BIENES INDUSTRIALES:

Comprenden todos los productos que tienen como finali-
dad ser vendidos en primer Jugar para el uso de la produc--
cidn de otros bienes o mercancias o para rendir servicios,-

en contraste con las mercarcias destinadas a ser vendidas -
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principalmente al consumidor.

Esta dcble clasificacién de los productos tiene una --
enorme utilidad para realizer operaciones de productos, va-
finalmente a un mercado diferente y por Jo tanto cada clasi
ficacidén de dichos productos requiere de métodos de merca--
dos distintes.

Aln cuando las diferencias del mercado entre Jas mer--
cancias industriales gue divider. en dos categorias & Jos --
productos la categoria para el consumidor es todavia mds am
plia.

En consecuencia los productos para el consumidcr se --
subdividen en bienes de comodidad, bienes ¢e tienda y espe-
cialidades.

Existen dos criterios basicos para que el consumidor -
haga una clasificacisén de los productos.

1.- El grado en gue el consumidor se da cuenta de la -
naturaleza exacta del producto antes de que salga de com=--
pras.

2.~ La satisfaccién recibida en la busqueda y eleccidn
de los productos comprador con el esfuerzo requerido para -
ello.

Es de gran utilidad para el Director de Mercadotecnia-
tomar en cuenta y determinar si un producéo es de comodidad
de tienda o de especialidad ya que ta) clasificacidbn de los

productos se basa en los h3bitos de compra del consumidcr,-
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por lo tanto a ellos es a quienes nos tenemo; que dirigir -
por medioc de programas publicitarios y promocionales para -
tratar de satisfacer necesidades lo més amplio que sea posi
ble.

Los articulos de consumo se clasifican en:

J.- Articulos de compra rapida.

Son los articulos de consumo gue el cliente éompfa,‘-f
por lo general, con frecuencia y de modo inmediato y sin el
menor esfuerzo de compra,

2.- Articulos de comgparacibn:

Son los articulos de consumo gue caracteristicamente y
durante el método de seleccién y compra el cliente adquiere
bas&ndose en factores, tales como calidad, precio y estilo,

3.- Articulos de especialidad:

Son los bienes de consumo con caracteristicas Gnicas -
y/o una marca identificadcra. Por Jo gue un grupo aprecia--
ble de compradores habitualmente estd dispuesto a hacerun -

esfuerzo especial para su ccmpra.

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS INDUSTRIALES:

Consiste en hacer c¢inco grupos de las mercarcias indug
triales.

}J.- Materias primas:

Son aquellos articulos que se transforman en partes de
otros productos fisicos, casi ninglin grado de procesamiento

a excepcidn de lo indispensable para su explotacién, trans-



parente y manejo desde su Jugar de origen-hasta el ]ugar‘--
donde va a hacerse su procesamiento formal y son tres ti---
pos: : G ,;>‘,} S

A) .- En su estado natural; como susﬁéroduéﬁbs,fbiésta-“'

les, productos marinos.

B) .- Agricolas; como.son: Mai?”‘ #‘ﬁpi;'efc{ 'Q

C).- Ganaderos o de origen ﬁét;;éj‘Q?su§ ﬁénéfiéios o-
sus desperdicios. : ;: . »

2.- Materiales y partes de fabricacién:

son aquelios que se transforman en componentes reales-
de Jos productos ya terminados y gue han sido procesados en
un grado tal que pueden cor.siderarse come semi-fabricados y

hasta fabricados por completo, exista una diferencia impor-
tante:

Materiales semi-fabricados. Dado que tienen que pasar-
por un proceso anterior para incorporarse como competentes-
reales de un producto terminado.

Partes de fabricacién. Se consideran fabricadas por --
completo ya gue para su incorporacidn a un producto termina
do solo requiere de un sistema de montado, ensamble ¢ arma=-
do.

3.- Instalaciones. Son los satisfactores Industriales-
de larga duracién, alto precié y fijan la escala de produc-

cidn del usuwario o sea son determihantes.

4.- Equipo secundarioc. Son aquellos productos indus---
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triales que contribuyen a las realizaciones de produccidn -
de) usuario, pero sin llegar a inferir de manera importante
en la magnitud de sus operaciones, ni transformarse tampoco
en partes integrantes de producto:c terminadcs, la duracion-
y el valor del equipo secundario son muchisimc mencres que-

las instalaciores.

5.- Suministros de operacién. Son aquellos articulos -
industriales que se caracterizan por ser de corta duracidn-
de preciocs bajos y su compra requiere de un esfuerzo minimo
de racionalizacién, contribuye directa o indirectamente a -
las operaciones de la Empresa, pero no entran a formar par-

te del) producto final.

CARACTERIZTICAS DE LOS PRODUCTOS:

Los productos tienen una serie de caracteristicas que-
sirven de base para una mejor identificacién por parte del-

consumidor, dichas caracteristicas son:

l.- Embalage o envase:
Se entiende como un grupo general de actividades en la
planeacién del) producto gue cubre el disefio y la produccién

de la caja, presentacién y envoltura de un producto.

2.- Etiqueteando:
La etiqueta es la parte del producto que lleva informa

cidn acerca de) producto o del vendedor, una etigueta puede
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ser parte del embalage o puede ser una hoja pegada directa-

mente sobre su producto, Jos tipos de etiqueta pueden ser:
A} .- De marca.
B} .- De gradc ¢ calidad.
C}.- Descriptivas o informativas.

Disefio del producto:

El disefio contribuye en gran parte para gque el produc-
to tenga una imdgen amplia, de hecho un disefic distintivo -
puede ser unica ceracteristica diferenciadcra y significaﬁir

va de un producto.
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11.- Mercados:

1.~ Definicién:

Conjunto de personas con necesidades por satisfacer di-~ -,

nero que cgastar y la voluntad por querer gastarlo.

Cualitativamente el mercadc es un ccnjunto de cportuni-

dades de venta y compra.
I1.- Analisis:

Toda Empresa tiene que esccger entre Jos diferentes mer
cadcs o sub-merczdos gque tienen abiertos entre si, la elec--
cidn viere facilitada en gran manera por estimaciones cuanti
tativas de la dewranrda de los diversos mercadcs y segmentos -

del mismo.

Después de haber esccgido sus mercadcs, Ja Empresa tie-
ne que planear cuidadcsamerte su programa de Mercadotecnia.-
Tiene gue tomar decisiones a corto plazo respecto a sus limj
tados recurses entre numerosos usos gue compitern entre si, -
tiene que tomar decisiones a largo plazo respecto a la pro~-~

' porcibn de la expansién del equipo y de los fondos de Capi~-
tal.

Las decisiones tanto a corto como a jargo plazo requie-
ren estimaciones cuantitativas de la demanda.

La evaluacibn potencial del mercado representa la clase
de investigacidn que en mayor grado se realiza en el &mbito-

de los negocios.



E) campo general de inVesfigaciﬁniréépéctd‘

cién del potencial del mercado se diviae;en t
estudio. ' ‘ :

J.- Andlisis cualitativo del mercado.‘

2.- Andlisis del Mercado toﬁa].

3.- Andlisis del Mercadc por zonas.

Analisis cualitativo del Mercado:

Esta clase de anflisis facilita informacién sobre Jas-
personas que componen el mercado potencial.

Los compradores se puecen determinar de acuerdo ccn --

sus caracteristicas peculiares a sus costumbres el usoy --

compra del producto y sobre otras bases.

Cualqujer determinacidn cuantitativa con relacién a la
importancia de los mercados exige una apreciacifn cualitati
va de todos aquellos que la integran.

E] punto de partida de un andlisis cualitativo de mer-
cado es el establecimiento claro del Mercado gque la compa--
fila espera alcanzar.

Los datos existentes en el seno de la Empresa pueden -
ser de gran utilidad por lo que a la determinacién de log =~
clientes potenciales se refiere., Si las vertas de los pro--
ductos afines se han llevado a cabo en forma directa a los-

clientes., Como ocurre con muchos articulos industriales, --

los registros de las operaciones pueden ser la base de la -
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identificacion de las persoras que més posibilide¢ cfrecen-
- como presuntos clientes, con esta informecidn en su poder,-
el investigador procede a la obterncidn de datos sobre el nd
mero y la importarcia de tales cliertes y a preveer los re-

sultedcs sobre la totalidad de! mercadc.

Andlisis del Mercado total.

Conocer la demanda potencial total con relacibén a un -
producto es datc fundamental cuando se trata de tomar deci-
siones importantes, lo que conviene conocer la demanda posi
ble, no la idea que podria darse en el caso 4 concurrir --
unas circunstancias y condiciones perfectas. Los tres nive-
les de demanda que cabe medirse definen de la forma siguien
te:

A) .- Potencial del mercado.- Es el calculo de las méxi
mas oportunidades de venta para todos los vendedores de una

mercancia o un servicio durante un perfodo determinado.

B) .- Participacidon en el mercado o potencial de citas.
Es la relacidn entre las ventas de una compafia y las de to

da Industria, ya sea sobre bases reales o potenciales.

C).- Precisidn de ventas.- Es la estimacibén de las ven
tas en pesas © en unidades para un periodo futuro determina
do, segin un plan o programa de mercadizaci®n y un conjunto
supuesto de condicionamientos econdmicos y de otro tipo en-—

la unidad para Jla que se hace la previsiAn, la cual se pue-
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de hacer para un producto determinado o pafa?tpda”uné‘ée;Fj
‘rig. - ‘ 3
La previsidén de ventas se difieren . del potencial dél -
"mercado y de la participacifn en el mercado, en que estable
ce el volGmen de ventas que la compaiifa desea obtener real-
mente durante un cierto periodo futuro de actuacidn , en --
lugar de ventas potenciales. A menudo se establecen diferen
-tes orecisiones segQn distintos programas de Mercadizacién.
La seleccidén de un programa dependers de Jos anadlisis de --
ventas y beneficios que se espera puedan producir los dis--

tintos programas de ventas previstos.

La complegidad y los factores desconocidos que concu--
rren en la labor de la evaluaci®n del potencial total del--
mercado para determinado producto, guardan relacibén directa
con el mayor o menor grado de novedad de dicho producto, ca
be haber encargado al investigador gque determine el poten-=-
cial del mercado respecto a un producto cuya venta se ini--
ci6é hace ya tanto tiempo que sea lbgico inferir su llegada-
a un nivel de distribucién normal., En el otro extremo tene-
mos el problema de evaluar el potencial del mercado para --
un producto respecto al cual no existen situaciones extra--
fias cuando se trata de entender los datos a la totalidad -

del mercado.

Cabe utilizar varios métodos para determinar e) poten-
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cial del mercado total.

ENCUESTAS SOBRE_EL INTERES DE LAS EMPRESAS:

Si se recurre a los consumidores es posible adquirir -
muchos e importantes datos relativos a la divisidn probable

del mercado. Algunos de los datos cobtenidos indican:

A).~- Si se tiene necesidad presente o futura del pro--
ducto y, en caso afirmativo, en gue grado emplean Jos de ca

racter similar ya existentes en el mercade.

B}.- Si aprueban el disefio del nuevo producto en compa-

racidén con los de la competencia.

€}.- Cuando se hallan dispuestos a pagar por el nuevo-

producto.

En la evaluacidén de la demanda probable respecto a un-
productc, puede ser Gtil a los comerciantes para obtener in
formacibn de la cual se tomard en consideracidn de acuverdo-
a2l grado con el gque cada uno de ellos enfogue sus posibili-
dades de ventas. Los datos obtenidos por este medio son =-=-
suceptibles de promocionar una idea de la composicidn del -

mercado.

PRODUCTOS SIMILARES:

Con frecuencia, la demanda de productos ya existentes-
en e) mercado permiten establecer una correlacién con la de

manda potencial de] nuevo producto. Este Gltimo puede 1le--
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gar a reemplazar a Jos primeros o bién lds  circunstancias- -
tal vez sean tales que entre ellos nazca una sifuacién de -
interdependencia. Es necesario un examen cuidadoso para te-
ner lJa seguridad de que existe una relaci®n entre Jos di---
versos usos a que se destinan Jos productos, relacibén que -
puede ser la causa determinante de una demanda sustancial -

por 1o que respecta a un nuevo producto.

EVALUACTON ESTADISTICA:

Se puede partiendo de un mercado total ya sea de consu

midores o usuarios industriales.

Por este sistema se llega a determinar un grupo de ---
clientes probables asi como a establecer un cdlculo de su -

volGmen de compras.

Un cdlculo de esta clase puede tener un valor totalmen
te nulo si se basa en datos insuficientes y por dicho moti-
vo, el investigador se ve en la necesidad de disponer de un
nimero considerable de ellos. La evaluacibn estadistica pue
de llegar a ser muy exacta si se utiliza como complemento -

uno o més de los otros métodos ya expuestos.

ANALIS1S DEL- MERCADO POR ZONAS:

En esta clase de andlisis del investigador protura te-
ner datos relativos a Ja capacidad de absorcidn de los dife
rentes mercados. Es decir, saber cuales son los mejores mer

cados en un momento determinado tambi&n, y con cardcter si-
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multanec trata de conocer la importancia de dichos merca---
dos, es decir el voldmen de productos que adquiriran Jos --

clientes.

El andlisis del mercado por zonas persigue, en las Em=.
presas los siguientes objetivos:

A} .- Elegir los mercados de mayor capacidad de absorQ-b
cién con objeto de concretar en ellos las campafas pub]ici-'

tarias y otros métodos de promocidn.

B) .- Delimitar sus zonas de acuerdo con las poéibifi =

dades de ventas para asi distribufr a su persona]fdﬁ'ven—
tas. i

C} .~ Establecer cupo de venta apropiada'y fijai~refé-~‘
rencias merecedoras de confianza por 1o que respecta a Ja -

evaluacién del rendimiento en la labor de venta.
D} .- Evitar la distribucibén en zonas de escasas posibi
lidades.

E).- Descubrir Jos puntos sélidos y débiles en el meca
nismo de Ja distribucidn.

En- el andlisis del Mercadoc por zonas se busca conocer-
los mejores mercados para un producto o servicio especifi--

cO.

111. CANALES DE DISTRIBUCION:

Un canal de distribucibn para un producto es la ruta -
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tomada por )a prop:edad de Jas mercanCJas a med:da que eg--
tas- se mueven de)’ productor al consunldcr f1n=1 o a) usua=--
rio lndustrJaJ.( )

‘Las decisiones resﬁecto canaleg de distribucidn son --
las més complejas y dificiles a las que se erfrenta la Em--
presa. Generalmente cada Empresa tiene asi cierto niGmero de
modos alternativos para llevar al mercado, los canales de -
distribucién. Difieren apreciablemerte en su capacidad para
¢crear vertas, ccstos de operacidn y su suceptibilided al --
control: una vez escogidcs deberdn aferrarse a ellos duran-
te un periodc apreciable y ademds estos afectardn intimamen
te al) desarrollo de las dem&s partes del programa de merca-

dotecnia.
Como se pueden clasificar:

Los canales de mercadctecnia, varfan segln, el tipo ya

que van de sencillos a compliczdas.
l.- Consiste en la venta directa de articulos por los-

productores o los uswarios finales, esta venta directa se -

da en Ja siguiente situacién:

Un sastre toma las medidas de trajes de los clientes

gue acuden a su establecimientos.
En estos casos se nota la ausencia de intermediarios -

entre el productor y el ccmpradcr final.

2.~ Es el gue se presenta un solo intermediario entre-
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la produbcién y e} cliente final.

3.- Es el que muestra dos intermediarios diferentes, -
relacionados verticalmente, el ejemplo més comin Jo consti-
. tuyen los mayoristas y comerciantes al detalle que se en---

cuentran entre el producto y el cliente final.

4.- Lo constituyen tres intermediarios un ejemplo de -
estos Jo erccntrarcs en la Industria Empacadcra de carnes -
en la gue generalmente hay un distribuider gue interviene -

entre los mayoristas y los comerciantes al detalle.

E] funcionamiento dentro y atravéz de loe canales de -

distribucidn.

Lo primero que nos preguntamos es el porqué el produc-
tor estd generalmerte dispuesto a delegar a Jos intermedia-
rios algo de la labor de las ventas, la delegacidn represen
ta ceder algo de control sobre la forma en que se venden --

los productos y a quienes se los vender.

(1}. william N. Stanton.
“rFundamerntos de Marketing" Mc Graw Hr 17.

Segunda Edicidn 1980 P&ag. 331,
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En principio los productores deben estar en libertad de ven-
der directamente a los c]ienteé finales el uso de intermedia
rios tieﬂe gue cncerrar innegables ventajas indiscutibles, o
bién ha de cubrir necesidades inejables. Algunos de los fac

tores principales son:

Muchos. productores carecen de eso recursos econfmicos--
necesarios para Janzarse a un programa de mercadotecnia ai--

recta.

por ejemplo los autombviles de¢ Ja General Motors, les -
ponen en el mercado en mas de 18,000 distribuidores en el --
Mundo, )a General Motors se verfa en apuros para reunir e)--

dinero necesario para comprar a todos esos distribuidores.

La mercadotecnija, directa exigiria gue muchos producto-
res se convirtiesen en intermediarios para Jos productos com
plementarios de otros productores, para alcanzar asi Jla efi-
cacia propia para la distribucidn en masa.

La esencia del intermediario radica generalmente en su-
superior eficacia para atender tareas b3sicas de mercdotec--—
nia gracias a su experiencia, especializacibn sus contactos-
y su escala, los intermediarios de la mercadotecnia ofrecen-
o dejan a) productor mis de lo que este podria Jograr por si

mismo.

Planes para alcanzar los cbjetivos de los canales de --

distribucidn,
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Al eétabiecer,caha}es de distribucidén, los productores
siempre tiemnen gue decidir entre lo que es ideal) y lo gue -
es aceptable.

Al existir un plan maestro dentro de la Empresa con el
transcurso del tiempo deber& de exigir, ajustes capitales -
pues hay que contar que con Jos canales e instituciones ---
existentes de mercadotecnia habrin de sufrir cambjos (des--
plazamiento de mercados, cambios de productos e inovaciones
en Ja distribucién}.

E} establecimiento de canales es un problema recurren-
te para la Empresa ya establecida y uno de Jos mayores obs-
td&culos para el desarrollo de productos que se ponen en =--
marcha por primera vez.

Los pasos principales para la planeacidén efectiva.de -
los canales de distribuciédn son: (5)

A) .-Determinar Jos objetivos y las Jimitaciones de los
mismos. : '

B) .- Distinguir las prinéipalés a]ternativas,factiblésrr‘
de canales. ‘

C}.- Evaluar tales alternativas.

{5) No Hammao! Nagni Namakforossk
Mercadotecnia Social, Editorial Limusa.

Decima Edicidn 1985 Pag. 110.
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E} primero consiste en el punto de partida para Ja pla
neacidn eficlz de Jos canales de distribucién, es saber cla
rapente que mercados serdn e) banco de esfuerzo de mercado-
tecnia de Ja Empresa. Cada productor determinard los objeti
vos y limitaciones de capitales de situaciones que demandan
de los clientes, productos, intermediarios competidores, po

Ifticas de Ja Empresa y medio ambiente.

Una ves especificados los obhjetivos y las limitaciones.
de los canales el siguiente paso para e) disefio de los mis-
mos consiste en distinguir las alternativas de los canales~

que Ja Empresa tiene frente a si.

Cuando existe mds de un modo de }levar el producto a -
los mercados finales, e) diseflo de los canales constituye -

un problema.

Una alternativa de canales queda completamente especi-
ficada después que han tomado las siguientes ‘decisiones:

Los tipos bdsicos de intermediarios gque intervendrén -
en la venta y facilitardn e] avance de Jos articules hacia-
el mercado.

NGmero de intermediarios gue se utilizan en cada etapa
de la distribucién.

Tareas de mercadotecnia particulares de los intermedia

rios participantes,

Condiciones y obligaciones mutuas del producto y los -
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intermediarios.

Por Gltimo tenemos la evaluacién de Jas principales al-
ternativas de los canales de distribucidn; cada alternativa
deberd evaluarse respecto a todas sus implicaciones para la
Empresa. En la evaluacidn dekerén incluirse cuando menos --
tres criterios diferentes: E} primero es eccndmico, es de--
cir saber Jo que implica cada vna d¢ las alternativas de --
los cansles en cuanto 2 ventas, costos y utilidades.

El segundo, gquerda relacidén ccn e) ccntrol, es decir--
lo que implica cads una de las alternativas de los caneles-

en cuanto existe un posible cocnflicto en el canal.

Y el tercero es el adaptivo, es decir, que implicar ca
da una de las alternativas de los canales en cuanto a la --
flexibilidad de la Empresa, para que pueda hacer frente a -

sus problemas de competencia y distribucibn.

De los tres m8s importantes, el mejor es el criterio -
econbmicamente que Ja Empresa nd busca el control de las ~--

utilidades.

Cada uno de Jos sistemas es probable gue produzcan un-
nivel diferente de ventas y costoes. El mejor sistema es el-
que produzca mayor cantidad de ventas, ni el que produzca -
manores ccstos, o mas bién e) que produzca Ja mejor rela---

cibn entre Jas verntas y los cestos,
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LA_COMPETENCIA Y EL USC DE LOS CAN?LES DE DISTRIBUCION:

Despuds de gue se ha determinadc el disefio fundamertal
del canal, la Empresaz se enfrenta a Ja tarea de, Administra
cién efectiva del cenal de distribucidn y para ello tiene -
que escoger determinadas Empresas para trabajar ccn ellas ©
encontrar negociaciones dispuestas o trabajar con la propia
Empresa para hacer frente & la competencia exjistente en el-
mercadc, tiene que complementar las motivaciones proporcio-
nadaes a los miembroz del canal, compzrandola ccn sus pro---
pias ventas pretéritas, con las ventas de otros miembros --

de) canal, y posiblemente con cuota de ventas.

Debido a que los mercados y ¢} medio ambiente estan ~-
cambiando continuamente, la Empresa tiene que estar prepara
da a hacer previsiones en sus canales, puede medificar los-
canales en mercadcs especificos y guizds, algunas veces ha-

ya de trazarse de nuevo el sistema de canales.

Las empresas pueden ademis lograr una mayor clientela-
si ofrece més gue sus competidcres en e) servicio o rebajan
do los precios mediante Ja disminucibn eficlz de sus cecstos

de distribuvcibn fisica.



VI.- FUNCIONES Y PROCESOS DE LA MERCADOTECNIA EN
LOS NEGOCIOS.
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LAS SIETE FUNCIONES GERENCIALES DE "LA MERCADOTECNIA:

lo.~ Delineacidén del mercado

20.- Motivacidn de la compra

30.- Ajuste del producto—--——-j;;%;4~-

40.- Distribucidn fisica----- =

S0.- Comunicacifn--=-=-==-====
60.- Transacibn----=-===-----

70.- Postransacién-----i-ca--s
ver anexo 1.).

lo.- DELINEACION DEL_MERCADO:

El primer paso de la Mercadctecnia consiste saber ----
quién tiene probabilidades de comprar lo gue se estd pensan
do ofrecer, pero el solo hecho de saber quién comprard né -
es suficiente; es preciso que los Empresarios identifiguen=-
tantas caracteristicas de los compradores potenciales como-
sea posible: Donde viven, cuando compran, congué& frecuencia
lo hacen y que cantidades adguieren, asi pues, la delinea--
cibn del Mercado, es el proceso de determinar quienes son -
los clientes potenciales y cuales sus caracteristicas tipi-

cas.

20.- MOTIVACION DE LA COMPRA:

Los Empresarios no pueden satisfacer con eficacia las-
necesidedes de los consumidores si solo se basan en la de--

lineacién del mercadc.
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E)l conocer a Jos clientes potenciales y cuvando y donde
compran no basta para llegar a tomar buenas decisiones de -
Mercadotecnia. E]l comerciante astuto debe descubrir porqué-
compran Jos consumidores y entender las influencias que mo-
tivan o inhiben el comportamiento ce &1.

Ejm.

No todas las motivaciones de compra son tan obvias co-
mo ésta:

Las personas adgquieren no solo productos tangibles, --
si no también lo que estos representan, para muchos un tra-
je simboliza el &xito, en tanto gue una etiqueta desconoci-
da no refleja ninguna imdgen especial, aunque la calidad --
real! de amhios trajes sea buena, el de Farrah tiene una ven-

taja debido a la imé&gen que proyecta.

Las motivaciones de compra pueden ser incluso incons--
cientes, algunos psicologos sostienen que para algunas per-
sonas, Jos automdviles reprecentan un medio de escape a las
presiones cotidianas.

E)} automdvil nd solamente estd herméticamente construf

do sino que también constituye un excelente refugio.

La motivacibn de compra es la evaluacibn de los facto-
res directos e indirectos que influyen en el comportamriento
de compra. Esta actividad se desarrolla en Ja primera fun--

cidn,- La delineacidén de mercadc, o gquienes son los compra-
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dores para descubrir porque compran.

“30.- AJUSTE DEL PROCUCTO:

Una vez que el fabricante ha descrito su mercado y cc-
noce detalladamente las fuerzas que influyen en e} comporta-
miento de compra, el siguiente paso consiste en disefiar un -
producto que satisfaga o iguale las necesidades y los deseos
de los clientes, mientras mds exacta sea Ja ccompaginacidén en
tre el producto y el comprador, tanto mayor serd la satisfac

cién.

Los gastos de los clientes cambian, ya gue €l producto
preferidc de hoy en dfa no serd necesariamerte el m&s popu--
lar mafana. Con esto en mente, los Empresarios deben exami--
nar continuamente los cambios en los gastos de los consumido
res y desarrollar productos que satisfagan los deseos y nece

sidades mAs recientes.

DISTRIBUCION FISICA:

La distribucidn ffsica ofrece el beneficiec del tiempo-
y establece el marco para el beneficio de posesibn. Una vez-
que se ha producido el articulo, la distancia entre su punto
de ranufactura y los clientes se debe de reducir enormemen=-=-

te, para gue la satisfaccidn se convierta en realidad.

La distribucién fisica es una parte critica de la Mer-

cadotecnia.
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Se cé]cu]a cierto porcentaje para cubrir los costos de
tras]aéo de articulos hasta el mercadc. La distribucién in-
fluye ademds de invertarios, transporte, aimacenamiento, ma
nejo de materiales y procesawierto del perfodo. La forma co
mo se manejan o se realizan estas actividades dependen del-
producto, su peso, costo de manejo, dafios posibles por mane
jos repetidos, fragilidad y calidad de perecederos. El obje
tivo de Ja distribucidn es asegurar que los consumidores re
ciban el beneficio del tiempo y el Jugar a un minimo de cos

to para el comerciante.
50.~ COMUNICACION:

Es preciso gque exista vna comunicacién entre el fabri-
cante y los compradores potenciales antes de que se realice
Ja transacibn: Evidentemente los compradores deben saber al
menos que el producto esta disponible, otro propdsito de la
comunicacibén es persuadir a los compradores de que el pro--
ducto dejard satisfechas sus necesidades; se puede tener el
. mejor producto del Mundo, pero si nadie sabe que existe o -
como Jlenard Jas necesidades, Ja Mercadotecnia que se esti-
siguiendo es ineficéz.

La comunicacién con Jos consumidores se Jogra por me--
dio de la publicidad, el persoral de ventas, folletos, ----
etc., auvngue la mayorfa del pfiblico esta familiarizado con-

la publicidad y Ja venta personal, pocos Empresarios se ba-
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san en estas dos formas de comunicacibn, mas bién utilizan-
una combinaciér. de métodos para anunciar a los consumidores

sus productos.

.La comunicacidn es sencillarente la transmicidn de in-
formacién del fabricarte al consumidor y, con ello, se crea

un clima favorable para el producto en el mercado.
60.- TRANSACION:

La funcidn de Ja transacidn dentro de la Mercadotecnia
en la Empresa moderna incluye cualquier actividad que gene-
fe en los consumidores un impulso final hacia la realiza---
cidn del intercambio. Las actividades disefiadaz para acele-
rar las decisiornes de intercambio varian, desde disposicio-
nes de servicios hasta las garantias. La funcién de transa-
cibén entrafia cualquier o toda actividad que ocurra en el --

punto de compra.

Ejm. Las tarjetas de crédito proporcionan a los consu-
midores la oportunidad de adquirir articulos que no podrian

comprar sin un crédito mas amplio,
70.- POSTRANSACION:

E] trabajo del Empresario no concluye con la realiza--
cidn del intercambio, ya gue la produccién de satisfacciéon-
es el objetivo primordial, esta responsabilidad permanece -

afin después de que se ha consumido e] producto o el servi--

cio.
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E)l éxito de cualquier esfuerzo de Mercadotecnia en --
las Empresas Modernas, depende en la repeticién de los in--
tercambios, de manera que las verificaciones posteriores de
las ventas. Estas siete funciones gerenciales de la Mercado
tecnia tienen una naturaleza secuencial y ocurren en e} nom
bre que se acaban de describir. En cenjunto proporcichan un

métodc escalonado y l6gico de la Mercadotecnia.

Para desarrollar eficdzmente un articulo {ajuste del=-
producte), el fabricante necesita saber primero quienes son
los consumidores {(delineacidn del mercado) y Juego porqué -

adguirirdnr el producto (Motivacidér de compraj.

Evidentemente Ja distribucifn sigue al desarrollo del
producto (un producto no se puede transferir antes de estar

desarrollade).

La comunicacidn,debe sequir a Ja distribucién; de ---
ctra manera, se creard una demanda cuandc no se dispone de)
producto, lo que frustar& a Jos consumidcres potenciales.--
La funcién de [transacidn) impulsa a los consumidores a —--
efectuar el intercambio y las actividades de (postransa----
cidénl aseguran su satisfaccibn comc resultado de ecte Glti-
mo.

El éxito de la Mercadotecnia moderna requiere el mane

jo de estas siete actividades.
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LAS VARIABLES NO CONTROLABLES Y CONTROLABLES DE LA_MERCADO-

TECNIA:

Al tomar decisjores sobre las siete funciones gerencia
les de la Mercadotecnia, Jos Empresaries estan sujetos a la
influencia de muchas variables, en situaciones gue cambian-
algunas variables son controlables pero otrac quedar fuera-

de su esfera de control.

VARIABLES NO CONTROLABLES:

Las variables no controlables son fuerzas que limitan-
las decisiores a las que pueden llegar los Empresarios.

Ejm.

Aqui se ilustra las variables no controlables existen-
fuera de la compafifa, del hombre de negocios, pero influyen
directamente en sus decisiones: El Empresario debe identifi
car estas fuerzas, prever su direccién e intensidad y ajus-

tar o adaptar sus decisiores a estos aspectos.

VARIABLES NO CONTROLABLES A LAS QUE SE ENFRENTA EL _EMPRESR-

R10:
MEDIO AMBIENTE POLITICO Y LEGAL:

La Sociedad reconoce que existen desigualdades cuando-
los sistemas econdrico y social se dejan a su propio crite-
rio. En teoria el Gobierno representa los deseos y las nece

sidades de Jos Ciudadanos y establece leyes para su defen--
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sd, al igual que los Ciudadanos tienen la respcnsabiiidad -
de reconocer y obedecer las leyes de Transitc, los comer-=-
ciantes deben de estar conscientes de las lJeyes y rgglamen?i‘

tos gue afectan sus pruducto y negocio.
TECNOLOGJIA:

Los adelantos Tecnoldgicos son variables no controla--
bles que tienen un impacto tremendo en la Mercééctecnia vy
no pueden pasar inadvertidcs pars los Empresafios.

Ejm.

El alto grado de el invento de la computadora ha trans .
formado la existencia del hombre, las calculadoras han ~---
transformade notablemente el mercadec de los consumidores. -
Hay aspectos comc ingresos, tasas de interés, inflacibn e ~
impuestos gque desempefian un papel importante. Los esfuer---
zos de la Mercadotecnia no pueden cambiar el curso de la -~

econcmia.
CONSUMIDORES:

Los consumidores individuales estdn también fuera de -~
contrel de los fabricantes. E} compertamiento de cada indi-
viduo se ve afectada por la herencia y el medio ambiente en
el gue crecid y vive. Estas fuerzas modelan el comportamien -
to de compra y los especialistas en mercadotecnia toman en-
consideracidn antes de llegar a una decisifn de Mercadotec-
nia; un hombre de negocios actuando solo c Como Empresa no-

puede controlar variables tales, como la alteracién de lJas-

574 TfSIS FfEE
SR
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tradiciones culturales, Jos métivos vy los papeles en la vi-
da, pero si deben estudiar estas variables y ajustarse a --

ellas.
MEDIC AMBIENTE:

Los hombres de negocios se enfrentan también al medio-
natural gue los rodea, que ciertamente es una variable no -
controlable. E) medio ambiente impone restricciones impor--

tantes en las decisiones de Ja Mercadctecnia.

Por Ejm.

La evidencia de gue los productos en areosol), destru--
yen la capa de ozono de la AtsmSfera y las reglamentaciones
Gubernamentales que obligan a los fabricantes de articulos-

caseros a eliminarlos,

Inmediatamer.te casi de la noche a la mafiana, las Empre
sas se presentaron en el mercado ccn antonizadcres de bom--
ba, consignadndolo como inovaciones. Del mismc modc, el ago-
tariento del petr6leo y la necesidad de ccnservar energia,-
han generado multitud de cambios en la Mercadctecnia, asi -
pues, yendo obteniendo el cambio de automéviles mis peque=--
fios y econbmicos hasta una mayor cdemarda en aislamientos pa

ra casas.
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VARIABLES NO CONTROLABLE:

COMPETENCIA:

La competencia es otra variable no controlable, es una
Sociedad libre, la ccmpetencia es imposible de regular de -
donde la administracién de Mercadotecnia debe de estar aler

ta a las ccmpafifas y las actividades de la competencia.

Los Empresarios nunca pueden tener la seguridad absolu
ta de gue ro se enfrentardn a Ja competencia y tampocc pue-

den evitar que otras compafifas entren en el mercado.

LA _ECOROMIA:

La eccnomia es una variable no contrelable que tiene -
un efecto muy marcado en las decisiones de los Empresarios,
influyendc en las decisiones de compra venta, (vollimen de =~

ventas © ingreso) la porcifén o el segmento de mercade y las

ganancias o el beneficio.

VARIABLES CONTROLABLES:

COMUNICACION:

La ccmunicacién es un procesco en dcs sentidos:

El mercado comunica sus deseos y necesidades para ayu-
dar al especialista en Mercadctecnia a cenfigurar el conjun

to de valores y este filtimo crea entonces dicho conjunto y-

comunica la manera en que satisfacerd los deseos del merca-
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do.

ME2CLA DE MERCADQTECNIA:

Visto desde el planteamiento del especialista en Merca-
dotecnia; el conjunto de keneficio de una organizacibn reci-
be otro nombre afectando con ello a las Industrias gque fabri

can reglas de cdlculo y sumaderas,

Aungue los fabricantes pueden establecer cierta direc--
cién técnica, no pueden asegurar de gue se producird un ade-
V]anto. PoY otré lado, si una ccmpafia no mejora su tecnclo--
gia, no se tiene la certeza de que un competider no se le --

adelante por virtud de un mejoramiento tecncldgico.

FUNCIONES BASICAS_ (PROCESOS) EN 10OS NEGCCIOS:

Para carbiar y utilizar los insumos de tal manera que -
se logren los resultados deseados, las funciones bdsicas de-

la compafiia son: (2)

A) .- MERCADOTECNIA; evaluar las oportunidades de satis-
faccién de necesidades y todas las actividades encaminadas,-

a estimular e) intercambio. (2)

B) .- INVESTIGACION Y DESARROLLO. Si la organizacién es-

un fabricante las actividades técnicas asociades ccn el mejo
ramier.to de) producto y el desarrollo de nuevcs articulos.

(2)
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C).- FINANCIAMIENTO; obtener el capital necesario y ad o

ministrar las inversiones Empresariales. (2)

Dj .- PERSCNAL;: contratal personas neces:srias para réa4

lizar las actividades Empresariales. (2)

E} .- COMPRAS; adguirir las materias primas y las provi
siones necesarias para la produccibn y otras actividades ade

la compafifa. (2)

F}.- PRODUCCION; procesar las materias primas para pro

ducir les articulos terminades. {2)

G) .~ CONTABILIDAD; actividad de ccntrol que progorcio-

na informacidn sobre ventas, cocstos y beneficios., (2)
Para competir eficSzmente y alcanzar su potencial de -
ganarcias, la Empresa debe hacer incapié en sus operaciones

generales mas que en una sola funcidn ctalquiera.

(2} Rayburn D. Touslby Eugbne y Fregi Clark.
principios de Mercadctecnia, Editorial Hispano

Americana, Edicibén Cnarta- 1967,
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MEZCLA O COMBINACION DE MERCADOTECNIA:

Se trata de la combinacién singular de las variables-

controlables que un Empresario en particular ofrece a los =~

consumidores.

El objetivo de un Empresario es crear una mezcla de --

Mercadotecnia que otorgue una mayor satisfaccibén gque Jla que

ofrece un competidor.

La clave para desarrollar la mejor mezcla de Mercado--
tecnia posible consiste en conocer los deseos que tiene la-
gente de recibir un servicio especifico. Ademds la clave =~
del éxito se basa en aplicar la filosofia del concepto de -

Mercadotecnia para desarrollar la combinacién de Ja misma.
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CONCLUSIGNES:

La répida evolucidn de las Instituciones comerciales -
han hecho que el servicio que prestan sea cada vez mayor, -
incrementando esto, sus costos de operacibn, y esta situa--
cidén las hace vulnerables a nuevos sistemas que pueden ofre

cer mejor servicio y precios més atractivos.

Las Empresas comerciales, no crecerin por si solas, --
Gnicamente lo har&n aguellas que capitalicen las oportunida

des de crecimiento.

Los productores deberdn estar siempre alerta a los ---

cambios del mercado.

Como Licenciado en Administracién de Empresas se tie--
nen los conocimientos necesarios para establecer diferentes
niveles de importancia de los elementos que operan para de-
sarrollar en las Empresas modernas; situacibn que al defi--
nirla nos da nuevos avances gue hacen mayor nuestras organi

zaciones, traduciendose en mejores niveles de vida.

E)l propbsito de esta investigacidn constituye el hecho
de saber que tan importante es la Mercadotecnia en el Mundo
del Mercado actual, ya que se tendrid que ir de acuerdo a la
Tecnologia moderna y que los productos sean hechos con me--
jor calidad y saber cuande, como, donde y porgué se introdu

ciradn Jos productos en el mercado en el momento M&S oportu-
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no.
Lo mds importante es ir de acuerdo a ]os'gastos y'necg

sidades de) consumidor.
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