J}D , /0 92

<5

)) UNIVERSIDAD LA SALLE
F\ ESCUELA DE CONTADUR!A Y ADMINISTRACION
= INCORPORADA A LA U.N.AM. Zﬁ

ESIS 1.
S g B e

"' 4

. "-'3

iy
2T N

"LA INVESTIGACION DE MERCADOS, ELEMENTO INDISPENSABLE
DE LA MERCADOTECNIA™

SEMINARIO DE INVESTIGACION ADMINISTRATIVA
QUE PARA OBTENER EL TVHULO DE
LICENCIADO EN ADMINISTRACION

PRESENTA
MA, ELIZABETH SOLANOQ DE LA ROSA

DIRECTOR DE SEMINARIO DE INVESTIGACION
LIC. ANGEL VILLA

TESIS CON
FALLA [E ORGER

1988

MEXICO, D.F.



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



PARINAG
INTRDDUCCIDN {f: "i.....;................................... 1
CAPITULO 1. naacu ne REFERENEIH R 1

1.1 ANTECEDENTEB R
-1.2 HERCRDOS P
~ s CONFUSTON ENTHE VENTAS Y MERCADED erdeetreieeas sl 8
f.a €8 LA MERCADOTECNIA UNA C1ENCIA? e e e
1.5 DEFINICIONES DE MEchnUTEcNJn ........................_:'5 

CAPITULD 11. PRODLETOD
1.1 DEFINICIONES .......................{
11,2 BIENES DE CONSUMD «.vvusvervancnsssre

11,5 BIENES INDUBSTRIALES .vevncussssas

.
11.4 CICLD DE VIDA DE UN PRODUCTO ......
11.5 INNOVACION DE UN PRODUCTO .,..;Qf;.f.;
11.48 NUEVOS FRODUCTODS .....-..--.-;.:-.1A.
11,7 DIVERSIFICACION .....,.......;.},;.;

11.8 DESARROLLO DE UN PRODUCTD -.;..;...;

11.9 FRACASD DE UN NUEVD PRODUCTO +pevessess.

CAPITULD 111. FIJACION DE PRECIOS

T1T.3 DEMANDA .ovuvvasrevensonssasonssssnarnsnassionassiss 257 -

113.4 FOLITICAS EN LA FIJACION DE PRECIOS +esnsesssssssnss 28



CAPLTULD IV, DISTRIBUCION - -~ - . = .h . 03

CTV.1 BEMEFICID DEL LUBAR +evesrteeesnaosserassns

1V.2 BENEFICID DEL TIEMPO weue.nsrvresasisnneis

CIV.3 COMERCIN HINDRISTA «oversensarncosions
1V.4 COMERCIO MAYORISTA e
IV, 5 CANALES DE DISTRIBUCIDN .-......-..
IV. & ERNQLES PARA PRODUCTOS DE CDNSUHD .
IY.7T CANALES PARA PRODUCTOS INDUBTRIRLEB
1v.B CRITERIOS FARA ELEGIR LOS CQNHLESID
1v.9 DETERHINACION DE LA CANTIDAD DE INTERME

IV, 1C DISTRIBUCION FISICA .-..--;i.j.-

CAPITULD V. PROMOCION

Vel CONCEPTD vvansevrvnncnannssnnens

¥,2 PRUOCESO DE LA COMUNICACION .{;.ﬁ}.
V.3 FORMAS DE PROMOCION ............i..
V.4 IMPORTANCIA DE LA PROMOCION .....‘..

V.S DETERMINACION DEL PRESUPUESTD PRDHDEIDNRL

50

CAPITULO VI. PUBLIGIDNAD
VI, 1 CONCEPTO tevvsensuasccoaccesssnns . S0
V1.2 CLASIFICACION DE LA FUBLICIDAD . 51
V1.3 OBJETIVOS DE LA FUBLICIDAD ... 52
V1.4 POLITICAS FUBLICITARIAS «rneoss ‘s2

VI.3 DESARKOLLO DEL MENSAJE «..ecw-. civeees B3

VI.& SELECCION DE MEDIOS iavevaenss E;: 54
V1.7 COMO MEDIR LA EFICIENCIA DE. LA UBL!CIDA _:.;.3._57

YI.8 AGENCINS DE FUBLICIDAD oo ees . r e :58

VI.9 ANALIS1S CRITICO DE tA PUBLICIDAD . Creser. B9



CAPITULOD UI[. VENTﬂ PERSDNAL Y PRDHDCIUN DE VENTRS

VIiioy cuncepru

vii. 3 IHPQRTRNCIR DE LA VENT PERBDNAL .

Vll 4 EL FRDEEED DE UENT

_vi:ig“pnnnbc:ou;ne VENTAS®

VIII.-'
UI!I.Z

.'V!!I;S PRGCEDIHIENTD PARA REAL!I&R LA ! VE

vli}.A FROCESD PARA ELABDRAR LN cussrxnnantu raereua
YI11.5 PRUEBA PREVIA .........................;{;.;;......
Yill.s HEDICION DE ACTITUDES .............;};;:}.J....}..-
VIT1.7 DISEND DE LA MUESTRA evetvesrasvessarsararronansonn
Vill.8 METODOS DE MUESTREQ CON PROBABILIDAD ,sccccsasssans
Y111.9 METODDOS DE HUESTRED SIN FROBABILIDAD ,ssscesssacecss
YI1t1.10 RECOPILACION DE LA INFORMACIDN SOBRE Ey TERRENQO ..

V1Il.11 FREPARACION DEL INFORME DE LA INVESTIGACION ....e.

. CAPLTULD IX. LA MERCADOTECHIA COMD S{STEMA INTEGRADO

%1 AJUSIE DEL BISTEMA «yovnuarnsscvassssassnortarasuosasn
[¥.2 ORGANIZACION ¥ REALIZACION cevnsnsoaransnssnoasansses
1X.2 DESARROLLO DE PROGRAHAS DE MERCADOTECNIA vuveesssosss
1¥.4 PLANEACION DE I.A ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA creseass

IX.S CONTROL 2vavsecesesesasassoassnnacssiasnasscsssncsnse

1v.6 HOBMAS DE EFTCIENCIA cuvienerssvoracnasosravsanatnsnn

IX.7 AUDITORIAG EN MERCADDTECMIA c.eocsasnescsassasnsoassn

DE MERCADOS +sroenassosnssssnnssonsesssss e

j:
79
82
82
e85
87
92
g3
5

5
98
96
9?7
97
%8
99

101



CAPITULD X, CASO PRACTICO. +oueevnssnsrasionases Vesies 103
CONCLUSITNES + 1 suonnessonsasasssasnsasionsessnonsssionissenis 117

BIBLIOGRAFIA ---a-o--O-------v-o_--c-_-oi-‘;_-;-l‘c‘--.-t-l‘-_-‘;_o"o:o--v-o _ll? B



INTRODUCCETION
I

El estudio e la Mercadotecnia implica uh conpcimiento claro vy
sencillo de 1los wlementos gue la componen, aspectos que
ilegan a causar confusion al afrecer la informacidn en
terminologla con la cual no eatamos familiarizados o con efemplos
que se han aplicado @n ctros palses, en donde la mentalidad de la
gente y sus costumbres son totalmente diferentes a la del

maxicano,

For los aspectos anteriormente deucritos, se optd por realizar un
trabajo en el oue se manejen los conceptos de Mercardoteznia de
und manera mis clara para e} estudiante, dbndple la importancia

gue tiene el conocer cada uno de ellaos por  separadg para
comprenderlcs mejor al formar la mezcla de la mercadotecnia, en
la rcual se mueatra que todom los elementos forman una cadena de
acontecimientos, los cuales se deben de coordinar y controlar
desde €] principioc, sin establecer mayor importancia a alguna en
especial, ya que de ser asf provocaria un desequilibrio en dicha
macla, originando en consecuenhcia graves problemaas para la

emprega.

La manera en que se realizé fue a través de una seleccibn de
conceptos de varios libros, extrayendo los mhs fAciles en su
maneio vy entendimiento, conscliddndolos para estructurar el

trabajo que ahora se presenta.



Para moastrar la forma en que se lleva a cabo la Investigaciédn de
Mercados, se ha incluido un case practico de medicié&n
ﬁubli:itaria después de 24 horas de haber salido un anuncio al
alre..ajempliflcando con esto una obtencién de muestra y diversas
matrices que #e generan al  tabular los resultados, baciendo
posible un anblisis de fallas o defectos que pudiera tener el

anuncio para cumplir con su ocbjetivo,

Cen 1o anterior =e demuastra que la Investigacidn de Mercados es
necesaria para eovaluar todos y cada uno de lo=s elementos que
conforman la HMezcla de la MHercadotecnia, haciendo posible la
correccion cportuna de las deeviaclpnes provocadas por falta de

informacién en el momentp de la toma de decisiones,



I PRIMER CAPITULDO: M A RCO DE REFERENRLCI A.
1.=- Antecedentes.

El interds cada ve:z mis intenso en la mercadotecnia s en verdad

paradojice, pues si hien ésta conastituye una de las disciplinas
da. accidn mds recientes del hambre, es a la vec una de las
profesionas mdse antiguas del! mundo. Desde la época del simple
trueque, pasando por la etapa de la economfa monetaria, hasta el
compleio sistema de mercadotechia de hoy, han venido efectudndose
intercambias. Pero la Morcadotecnia, es decir, el estudio de les
procesgs de intercambio y sus relaciognes, hizo su  aparicidon
formal solo hasta la primera porcion del =siglo veinte, &
conshcucncia de cuestioneg y temas que hablan pida pasados  por
alto per sSu ciencia maternal! la econamia.

Laa firmas comerciales, pequeMas y grandeeg, de todas partes,
estan comenzando a apreciar la diferencia gue existe ontre venta
y Megrcadotecnia y se estan organizando para llevar ¢cta Gltima.
Las organizaciones no lucrativas comn musens ¢ lgledas en la
actualidad consideran la mercadctechia como unta forma Aaueva  da
analizar sus propias relaciones con sus respectivos publicos.

A su ve: las nacicones on desarrolle exiaminan los principilos  de
Mercadotecnia para ver como les s8rd posible mejorar sus sistoemas
de distribucison doméstica y competir asi con mayor efactividad on
los mercados mundiales. Los paises saclalistas, también estan
emperando. a estudrar 13 forma en que pueden usar la investigacion
sobre mercadotecnia, la publ:icidad y determinacién de precios,
para tncremontar su efoctividad en la planeacion v distribucion
de sus productos.
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2.+MERCADOS.

Liamamos segmento de mercado a4 un gQrupo ae compradores qQue
comparten cualidades en virtud de las cuales ol magmento ae hace
preciso y significative desde el punte de vista de la
. mercadotescnia.

Para el empresario es esencial np solamente saber "qQui®&n compra
a8l producto" sino tambidn reconocer que no todos compranh por las
miameas raxones. {2)

Por ejemple, =i consideramos el mercaldo de auntomdviles, pensamos
an un grupo muy heterogéneo de compradores gque representan  todos
los grupos de ingresos,todas las edades, todos los sectores del
pats, ambhos BEADW, Parsonas casagdas v solteras, etc., asi como
tamblén los compradores industriales como lo serla una empresa de
negocios que va a comprar una flota de autombviles para sus
vendetores, aumenta mis la diversidad.

51 segmentamor &l arrcado por grupos de ingresca (bajom, medianos
y altoal, logramos cierta honogeneidad. 5i en seguida segmantamas
cada uno de estos grupos en edades de 30 y 39 aNos y de  ingreso
alto, obtendremos mavor homogeneldad.

TIPDS DE SEGHENTACION BEGUN P. KOTLER

La mayoria de las variables i{mportantes que =sr usan para
segmzhtar mercados son lams siguientes (3

A} GEDGRAFICAS.- Este tipo de segmentacidn divide al mercado en
ubircaciones diferentes, om0 nacionss, eatadoms, provincias,
cliudades o vecindarios.
Ejemplo por regionas {pacgifico, montafha, etc,.)} tamaMo del
condado, ciudac o tamaho de la poblacidn (menps de 5000, J000
- 1999%, etc.)} densidad (urbana, suburbana, rural); clima
(hortefo, surfiano,etc.),

B} DEMOGRAFICAS.- En osta segmentacidn e] mercado me subdivide en
- bame a variablaes demograficas como edad, aBMNo, tamafio de 1la
familia, ingresos, ocupacitn, educacién, ciclo de vida
familiar, religidh, nacliaonalidad © clase soclial. Este tipo de
variables han uido las bases mas populares para distinguir
agrupamientos significativos en el lugar del mercado debido
principalmente a gue son mAs fAclles de medir que la de los
otroa tipos de variables.

C) GICOGRAFICAS.— Ente tipo de segmentacidtn tiende a maneiar
variables que ae refieren al ipdividuo y a aspectos tales como
su estilc de vida, peracnalidad, motivos de compra,
conocimiento v uso del producto,

Los mercados iAdustriales s segmentan por 1o general por
saltables tales come usvarios finales, neceslidades de usuarios,
tasa de uso, sensibllidad al factor de mercadotecnia y ubicacidn
Qeografica.



HMediante la segmentacidn de los mercados, la gerencia mejora su

capacidad de adaptar sus programas de mercadeo a las -
caracterlisticas de cada seagmento.

La administracion dehe de estar refinande continuamente ¥

meforando la segmentacidn del mercado.

En términos qgenerales se diferenclan dos tipos de mercados:de

consumo ® industrial.,

Hercade de Consumo
Histericamente han habido dos enfoquen generalen

1) Segmentacitn orientads al pablico y
2) Segmentacidon orientada al producto.

La prisera utiliza categortas como datos demogrificos, clage
spocial, etapa en el ciclo de 1a vida familiar,uso del sroducto,
caracteristicas sicolbgicas, capacidad de innovacidn, atc., y &n
la segunds e= usan cateqorias como beneficios del preducto,
ocaciones de usarla, valor, ingredientews, sabor, atributos
percibidos y atractivos publicitarios. (4}

E} ingreso, al ser la parte principal del poder adquisitivo del
consumi dor, ia =megaentacitn basada oeonclusivamente en #] L 1.3
utiliza muchu, debido & que 1imita no sdlo cubnto conpra, sino
también qQue compra.

Para la segmentaciéin de mercados también podewmos basarnos en la
#tapa en que se encuentren las ¢amilias dentro de su ciclo vital.
Por ejemplo, las familias que tienen hijos pequefios, =B muy
busnos clientes para aparatos que economizan trabajo en el hogar,
mientras que las que tienen hijon adolrcentes gastan
relativanente mas en ropa de mujer y de saforita, Para este tipo
de segmentaci®n cncontramos cinco etapas principales:

la. Etapa. Jefe de familia soltero o cesado, menor de 40 ahlos,
sin hijos.

2a. Etapa. Jefe de +amilia casado, menor de 40  afos, hi Jos
pequetos.

3a. Etapa. Jefe de familia casado, menor de 40 afios, bl jom
mayores, nipngdan hi jo peaqueho.

da, Etapa. Jefe de familia casado de 40 aflos o mas, ninaln hijo
menor de 20 afios.

Sa. Etapa Jefe de familla que vive solo, de mas de 40 afos, sin
hi jos.

En =] mercado de consumo lom protuctos se utilizarAn para elloa
miamoa yio su familia, para aplicaciones pesrscnales y caseras.

Cuando s¢ trate de mercadeo nacional © internacional, =on vhlidas
las mismas razones y bases para la segmentacion del mercado, pero
es5 mucho mas  importante en el mercato internacional porgque
estamos tratande con diversas naciones, las cuales tienen cada
una wsus proplas costumbres, creencias, sistemas de valores,
idioma, religibn, raza, etc.



Mercado Industrial

El wvalor monetario de los bienes que se comercializan, hacen &
este mercado tan extenso como el de consumo. La separaclidn de los
usuarios induatriales facilita el anbdlisis der} mercado
induskrial, Se utilizan varias bases para iIa segmentacién de este
mercato, peroc existen cuatro Que son las mhAs importantes vy las
mABs combnes)

1) Clase de negocio y actividad.

2} Localizaclén geogrhfica del usuario.
3) Proctedimliento usual de compras.

4) Tamaio del usuario.

Les usuariecs industriales son compradores, por 1o general, mhs
sistemiticos que los consumidores finales. {5

El mercado industrial se caracteriza por grandes variaclones en
el tamatio de los clientes vy en el tamdtio de las compras
ilndustriales) &ato es, porque es mAB econdbmico vender en lotes
grandes nue e pequefos, nfl mercads téenico industrial cotiza
precios mhs bajos A los comppradores fgue hacen pedidos grandes.

El merzade industrial se compone de compradores que adguieren
productos para emplearlos en sus negocios, para incluirlos en los
articuloe que fabrica o para reventa. Los articutos que ae venden
a la industria para usarlos en la fabricaciéon de otros ase
denominan a menudo productos M.E.O. (Mercado de Equipos
Originalan).

Existen factores ambientales que influyen en la adopcidn del
concepto de mercadeo) esto es, considerando en un mercado de
consumo  las tendencias demograficas v de ingresos a largo plazo
han dado vida a grandes mercados potenciales para un flujo
continuo de nuevos productos o de productos mejorados, que el
progreso de la tecnelogia ha hecho posible. Todo esto ha dado
lugar a un vigoroso desarrollo de la actividad competitiva , ©on
el aumento en el nimerc de los vendedorem que s disputan una
participacidn del poder de compra de los consumjdores. Estos
factores los podemos reducir principalmente ens

1} HMAs perzsonas tienen mbs dinero, atn cuando la tasa de
crecimiente del ingreso discrecional se haya venido retardando.
Esto es que cada ve: hay mbds gente que por prestar un servicio
obtiene dinero, aungque la capacidad adoguimitiva de este no sea
alto, cada dia entra mhs gente a prestar un servicio, por lo que
cada dia hay mhs gente que tiene dinero, pero este tiene el poder
adquisitivo cada vez menor.

2) Be ewbtdp fabricando mds bienea, mds tipos de productos, mAs
versiones de producteos especiticos y mejor adaptacibdn de las
caracteristicas de loa preductos & las necesidades vy deseos de
segmentos especl ficos del mercado.



EstD @8, que cada vez se obsefrvan meior las hecesidades y deseon
de los consumidores, por 1o que se trata de crear productos que
10 satisfagan, variedad de lpos mismos vy =i es posible melorar
las condiciones y beneficios de los ya existentes.

3} Enisten actuvalmente mas medios para mover jos productos  al
mercado, institucional y materialmente , es decir, cada dla se
cuentan con mhs y mejorems medios de comunicacibn como carreteras
etc., que nos permiten transportar nuestros productos a los
diferentes mercados.

&} Los compradores en potencia pueden informarse acerca de lows
productos disponibles para la venta por medio de mas vias de
comunicacibn y obtener tal informacitin en forma mhas efectiva. Es
gecir, los poribles compradores de algan producto puesdan obtener
informacidn acerca del miemo de manera mds rapida y conflable
graciaes a las viax de comunicacibn que cada dia se expanden mas.

Bajo estas condiciones ambiantales, ia compafiia que aiga
politicas compatibles con el concepto de mercades ayuda a
aseQurar au  propla supervivencia y estk en posiciéon para

aptovechar 1as oportunidedes de mercaden que se le presenten,

ODe igual moedo debemos reconocer ¥y comprender cbmo el crecimiento
en tamaho vy complejidad de law orgQanizaciches de pegocips ha
hecho mAs importante que Jlos administradores apopten este
concepto.

Al poner dicho concepto por cbra, 1a administracitn debe adoptar
una orientacidtn al mercado, formular metas para la compafita, v
unificar las operaciones de &sta.

CONFUSION ENTRE VENTAEB Y MERCADED

Un alto ejecutivo de una de las compaflas automotrices mas
grandes del mundo comentén

“Yo pensaba gue estbhamos realizando mercadeo. Contamos con un
vicepresidente corporativo de mercadotecnia, una extraordinaria
fuerza de ventas, un departamento de publicidad capacitadeo vy
elaboramos preocedimientos de planeacidn de mercaden. Todo lo
anterior nos embauch. Al momento de presentarse m1 problema fue
cuando vine a darme cuenta de que no estabhamos Ffabricando los
automdviles que #) pAblico desgaba. Tampoco respondiamos a las
nuevas demandas., Nusatro funcionamiento =n o1 Area de mercadeo se
concretaba s¥clusivamente a un gloriomo departamento de
ventas". &)

Las wventas y la distribucién son elementos importantes de la
mezela que representa el mercadeo, dentro de la cudl 1a
publicidad Jjuega un papel muy secundario.lLa mavor parte =i no en
que la totalidad del talento del mercadeo dentro de 1a companla
proviene de la organizatitn de ventas.



La manera de pensar de los sjecutivos de ventas difiere mucho del
tipo de razonamiento de los de mercadotecnia.

LO5 TERMINDS EN LDS QUE RAZONAN LOS EJECUTIVOS DE VENTA SON3

- &) Volamen de wventas ep ve: de utilidades.—- Ellos aspiran a
incremantar las ventas actuales a fin de alcanzar los compromisos
de cuota y obtener buenas comisiones y boniflcaciones,

b) Términos a corto en vez de a largo plazo.— No tienden &
razonar en funcidn de las estrategias de expansion tanto de
productos como de mercados.

c)} Clientez individuales y no de segmentos especlficos dentro del
mercado.—- Bus conocimientos estAn al dia en lo que se reflere =a
cuentas individuales y a uwha transaceitn especifica vy no se
interesan &n desarrollar estrateglas destinadas a segmentos de
marcado.

d) Trabajo en la calle en vez de trabajn de oficina,- Prefieren
cerrar vaentas con 1o clientes que a dozarrollar planes vy
estrataglias y elaborar métocdos para su implemsentacitn,

Los términos en los que razonhan los sjecutivos de mercadotecnia
soN}

@) Planeacidn de utilidades .~ Se planea el volomen do ventas an
torno a las utilidades. Se proyectan me:clas de productos,
clientme y de mercados con la mira de alcanzar voltimanes
provechoses y participacibn en el mercadoy, que aungue implican un
riesgn, es aceptable.

b} Tendencias, Amenazas y Oportunidades a largo plazo.— Se traduce
lo anterior en productos, mercados, vy estrategias de mercado
nuevos que garanticen un crecimiento a largo plazo.

c) Diferencias entre tipos de Clientes y Segmenteos de Hercado,-
Se pretende ofrecer lo mejor A aquellos segmentos qQue pudieran
rendir la mAxima utilidad.

d) DBuenos sistemas para el Andlisis, Planeacidtn y Contreol de
mercados. - Se encuentran satisfechos con las cifras vy con las
tareas de determinar las implicaciones financieras de 1es planes
de mercadeo. (7} .

ES LA MERCADOTECNIA WUNA CIENCIA?

En Estados Unidos se ha formado una aspciacidn denominada
*Marketing Science Institute", la cubl es diriglids por el doctor
Wendell R. Smith, quien fuera presidente de desarrnllo de
mercados de la compafila Radio Corporation of America, 1la cubl
tiene por objeto principal, el de contribulr al surgimjento de la
Hercadotecnia como Ciencia.

Nadie niega la importancia del estudio de la mercadotecnia, pero
para considerarla como ciencia debemos ponernos objetivos vy
realistas va que deberia reunir las siguientes caracteristicas:

-3



ia. Cuerpo de conocimientos clasificados y sistematizados.

2a, Organicado en torno a una o mhs teortas centrales y a varios
principics generales. .

3a. Cuyo vonocimiento permitiera la prediccitin y, bajo tilertas
circunstancias, el control de eventos futures.

B8fi bien es clertp gue existen conocimientos clasificados en esta
disciplina, tamblén es cierto que no existe una teoria central,
ademas de no haber principios gensralmente aceptados y nuestras
habilidad para predecir esth limitada a muches factores vy
elementos que son subjetivos,

Con »sto podemps conclulr gque la Mercadotecnia no es una Clencia
sino una Técnica, en la que se requiere de imaginacidn v en  la
que ademian se hacen aportaciones que satisfagan tanto 1las
necesidades de los consumidores como las de la empresa
{utilidaden). (8)

PEFINICIONES.
a) American Marketing Assonsiation

La inarcadotecnia es &l arte de poner on manos de el consumidor el
producto adecuadeo para las persconas indicadas, al precio
conveniente a través de los debldos canales de distribucitn vy por
medio de la debida publicidad y promocidn de ventas 3 para el
suministro de un mejor nivel de vida a ila sociedad.

t) Philip Kotler

Mercadotecnia es g1 anbMlisis, orqanizacidn, planmacidbn y control
de los recursos, politicas vy actividades de la empresa, que
afectan al cliente, con vistas & satisfacer las necesidades vy
deseos de los grupos ascogidos de clientes, obteniende con ello
una utilidad.

€} Elizabeth Solano

Mercadotecnia es una técnica de imaginaci&n en la que se trata
de arganizar el total de actividades empresariales para
planificar, flinr precios, promover y distribulr productos vy
servicios que satisfagan los desPros y necesidades de los
consumidores en el lugar y momento adecusdo, percibjendo con esto
una utilidad.
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IT SEGUNDD CAPITULD: P RO DUC T O.

Un producto es algo mds que Sus caracterSsticas flsicas, o8
ademas su utilidad, el beneficio gue B¢ puede obtener de &1. )

Podriamos definirlo comor

- Algo tangible o un servicio que satisface la necesidad de un
cliente, (1)

- Una combinacion de aiributos como color, material, diselo,
caracteristicag, rendimientos, funciones, cualidades, que son
determinddos baAsicamente por el sstudio gque s2 hace del mercado
consumidor para conocer los atributos que desea tenga el articulo
Que CoRpra.

= Un producto es lo que el vendedor tiene que vender y Jo Que @l
compragdor tiene gue comprar, (2)

Fara crear un articulc es necesario contar ademhs dr  una
capacidagd de produccibr y de distribucidn del articulo, de wuna
buena intormacion de mercadotecpia, ©n la que se {ncluya 1las
necesidacdes y Qustos del mercado, ast comn el que ganerg un
beneficip para la compafia.

Dtro aspectc gQue debemos tomalr en cuenta =& 1a dinamica del
mercadg, ewto ps los cambios de eatilo, la tecnologia, etc.,
tienan un efecto impresionante &#n los productos; como @8 ®l caso
de que hace 10 ahpos no sSe pensaba &n las calcul adoras
electronicas en miniatura, y que los productos que se venden hoy
an dia no existirbdn en unos cuantos ahos.

El comprador 1o gque agquier® es una mezcla, no de bienes vy
servicios, sino mas bien de satisfaccionos materiales ¥
eicolbgicas que espera recibir, es decir, 88 compra un producto
total y no solamente su parte material.

Un preducto, segfin €] uso al gque ag destine =se denomina de
CONSUNMO o INDUSTRIALES) los de consumo sbn agquellos destinados a
compraderes finales, familias, y los segundnos son destinados a la
produccion fndustrial . (3

Esta clasificacidn es importante debido a que loes compradores
adoptan actitudes distintas al tomar la decisibn de comprar, por
lo gque la naturaleza de lows problemas y estrategias de mercado
varian también.

Para analizar estos tipos de bignes es necesario darles una

clasificacion desglozéndolos y a la vez selecciondndolos en
familias por caracteristicas homogéneas.

BIENES DpE COngSUMD

Para poder clasificar estos bienes nos encontramos con el
problema de que es interminable su variedad, por 10 que utilizare



la clasificacitn establecida por el profesnr Melvin T. Copeland,
de la Harvard Business School, quien se bas® en las diferanclas
de acktitudes y comportamiento de los compradores para crearla. Su
asistema identifica trec categortas de biepnes de consumo:

1) BIENEB DE RUTINA

Son aquellos que Ee adgquieren cton frecuencia, normalments ni se
aplazan nl adelantan la compra con mucha anticipacion al momento
del consumd. Ejemplo, cigarillos, dulces, revistas y peribdicos,
gasclina, la mayor parte de los productos alimenticios, etc.
Estos blenes, por la fuerza de la costumbre, es fAcil tomar las
decisiones de compra, el consumidor no se molesta en  adgulrir
distintas ofertas de precips y calidades, pero si 2] producto
gcupa un lugar importantc en su prosupucsto, ostara dispuesto a
gastar tirmpo y esfuerzo para conseguir 1o mejor.

2) BIENES DE SELECCION

Son aguellos bienes que el consumidor selenscioha y compra despubs
de hacer comparaciones sobre la base de {doneidad, calidad,
precio vy estilo. Ejemplo: muebles, zapatos, ropa, alfombrae,
articulos electrodomésticos para el hogar, etc. En estox ¢asos ND
todos los consumidores utilizan las mismas bases do comparacibn,

AlQunas seforas cuando compran ropa, conslderan Que el gstilo es
lo mads importante, mientras que otras se guian Gnicamente por e}
prectio. .

En este caso debemnos poner los articulos en los puntos de venta a
donda iran los consumidores a buscarlo, mas bieh Que ponerlo an
todas las tiendas. ’

3) ESPECIALIDADES

Son adquellos bienes por los cuales un nomero importante de
consumidorens estan habitualmente dispuestos a hacer un esfusrzo
especial.

Para pertenecer a este tipo de bienes es necesario que posean una
caractertsatica anica o tener un alto grado de identificacion de
marca o ambas cosas.

En este casp los consumidores hacen esfuerzo de compra para
localizarlos y el precio es cuestipn de importancia secundaria.

En 1a practica muchos fabricantes de especial idades colocan sus
marcas en lugares fhcilmente accesible. Ejemplo)r Ropa de marcas
prestigionas, monedas de coleccionistas, etc.

BIENER INDUBIBIALES

En este tipo de bienes los consumidores muestran patrones mas
uniformea de conducta de compra que los consumidores finales.
Estos bienes ge prestan a un sistema de clasificacldn basadoe en
los usns a que se destinan. En estos biagnes existen cuatro
teorias:



1) Inatalacitn y Egquipos de Produ:cibn-.

" Estos bienes pueden ser de instalacidn da equipo pequehn. plantas
‘y edificios. N

- Ingtalaciones.— EStOs bienes son Necesarios para las operacicones
.-del usuario industrial aungue implique la inversidn de upna suma
relativamente grande.

"For su alto valopr unitario, estos hienes es pre{erible que &)

tabricante los venda directamente a los usdarios industriales.

"Ejemplo: Secadorats para una lavandaria comercial.

Equipo Pegueno.- Eatos bienes son las herramientas necesarias
para producir 105 articulos o servigios. Son productos cuya
compra es frecuente por lo que se visita mucho A los clientes vy
asf{ el fabricante no deja de tensr su producto a la vista, yva sea
por cathlogos industriales, anuncios en lag revistas del ramo,
promocibn directa, etc.

EjlemploEl herramicntas de mano, bancos de trabajo.

Flantas y Edificios.— Estos bienes son mas bisn complementarios
quid directoz an la produceidbn industrial. Conera vna cuantiosa
inversidn de capital.

2) Materiales de Produceidn

Matersas Primas.- Son productos baoicos en la produccidn,. Bu
procegimiento de compra varia segon la proporcion de sus costos
al costo total de produccitn vy a las condicliones del mercado, 61
@] coste de la materia prima ms bajo comparade ¢ton @1 costo
total, éentonces se utilizan intermediarics para abastecer, pero
st @l costo representa ser grande en comparacibn al costo total,
entonces 103  ejecutivos de compra de alto rango se  entienden
directamente con el fabricante.

Ejemplos productos bAsicos de las granjas, las mipas, pesqueras y
ios bosques Qque entran en ia produccldn de bienes manufacturados.

51 ¢l mertada s estable en el abastecimiento y los preclos, &u
procedimiento le corresponde a ejecutivos de nivel inferiory pero
s1 el abastecimento y e} precio varian caprichosamente,
ejocutivors habiles y de alto rango adaptan procedimientos & las
vundiciones cambiantes del marcado.

Bienes Semimanufacturados.- Estos bignes son el producto final de
una industria y material bhsico de otra. 65u mercado @s estable vy
se venden dirgctamepte a grandes usuarios industriales.

EJempio: Acero, vidrio, madera

Fartes Fabricadas.- Son productops terminados que sblo se
ensamblan para crear un producto final mas compllcado. Su procese
de compra ez a través de contratos por perlodos de varios meses y
so0n dirigidos por altos niveles ejecutivos en la compahfla
compradora Yy en la vendedora.
Ejemplot bujlas, neumbticos.
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"3 priiculos da Produccidn -
Estow  bienes no formen parte integrante de! produtte terminada
pare  aon -esenclales en las operaciones de fabricacign. Su
Jadguinicion " es por tonducta de intermediarios mhs bien que a los

"fabricantes.
. Ejemplosy petroleo, combustible, carbdn, trapos para limplar,
ztec.
4) Materiales de Oficina.
suninistros de Jas

Estos Dbienes s refieren a log equipos y
aficinas. En este caso o] departanento o compras es guien toma
la iniciativa dp hacesr los poedidot y procurar tengr en
existencia, pero tuando pl pedido sea por considerables sumas de
dinera o equipo grande deben ser aprobadas por  la alta
adminiatracion, 1o miamd gue por @) jefe del departamento al Que

s gestine.

CICLO DE YIGH DEL E€BURUCTIO ¥ EGIBATEEIS A EECUIR EN L8 BELAGIDN
ERDQUSID- DERCADD

Los productos &1 igual gue todas jas casas tienen una wvida de

ciarta duracitn, en donde pysan por varias etapas de Hesarrollo,
gesde sy introduccidn al mercadeo, su periode de rapida expansibn
en 98l mercadeo, sU apogen y por btltimo sa ptapa de decliinacion en

la gqus »e da finp a su wvida.

Los ciclos de vida en cuants a su duracién, varian de acuerdo a
el producto que se trale, por ejemplo la ropa de moda o0 articuleos
comn  las  Jugdetes yue van a tener up ciclo de pochs meses, es
decir, un giclo de vida corto y en camblio hay productos como los
electrodomesticops que punden durar hasta varios shos, ®s decir,
su cicio de vida es largo.

El objetivo de !a mayor parte de jas campahlas et el de obtener
utilidades, 1o cual lagran aplicando diversas destrazas de
mercades para adecuwar leog productos a 1os eercados. Edxlsten dos
maneras de auvmentar las utilidapes: 1) aumentande el volamen de
las wentas vy 2} reduriendo los costes. A centinuacidn de  cada
£tapa oel citlo de vida del praoadurto se mupstran algunas
estrategias de producto-mercade que podrian uktilizarse de acuerda

a la etapa gue e trate.

ETAFAB DEL CICLO DE VIOA DE UN PRODULCTOM

INTRQDUGEIONL '
£En esta etapa el producteo es desconocideo, por Lo que es necesario

invertir cantidades constderables de eafuerzo y dinero para darlo
a conocer a los clientes en potencia. Debemos procurar una fuerte
promocién, la cual puede estar encaminada directamente a los
cliantes o motivar A mayorisatas g detallistas que venderan el

praducto. (4)

Debemos  asegurarnos  de  una adecuada distribucidn de nuestro
producto para gue al momento en el gue el tonaumidor 10 solicite,

i1



1o encuentre.

En esta etapa es fresuente que gl producto sufra perdidas, perp
si la planeacidn y 1los pronbsticos resultan exactos, los
beneficios futurcs compensaradn las pérdidas iniciales.

Es también en esta etapa en donde podemnos aplicar 1a estrategia

producto-mercado conocida con el nombre Nuevo Producto - Nuevo

Mercado, =n donde impi:ica la diversificacion del conjunto de

productos, la venta de productos disimiles en mercados totalmente

distintos., Las empresas adoptan esta estrategia por razones como
un hallazgo inesperado de la investigacibn, o el descubrimiento

de oportunidades ventajosas para desarrollar productos para

Nuevos Mmercados,

Tanto e} producte como el mercado son totalmente nuevos para 1la
compania, de manera Qque las propuestas de diversificacidn con
productos no relacionados entre =i merece la mas cuidadosa
snvestigacién. Serifa prudente gque una compabia primeroc complete
su linea actual, luego se diversifique en lineas de productos
afings para los mismes mercados y finalmente se diversifique con
nuevos productes para nueveos mercados.

EXEANEION } RRSAEROLLOL

E£s en este momento cuando la inversidn que se realizd #n la etapa
introguctoria nos va a generar beneficins. (5)

Los usuarios satisfechos 1D comunicarin a otros y el  efecto
acumul ativo de toda 1a publicidad y la promocidn de ventas tendra
su efecto.

En eata etapa loes costos de desarrollo se recuperan Yy la
promocidn nos rinde dividendos.

En este punto es en €l que los iantovadores comienzan a atraer
competidores.

Otras empresas wven el potencial vy, seghn sus capacidades,
glaboran productos competitivos y penetran en el mercado. La
compafia debe tratar de asegurarse el mertado, de la manera mas
firme gue le sea factible, por ejemplo: la innovacidn es un
aspRtto importante en la planeacitn del producta, comD las
primeras maguinas eléctricas de escribir de las que IBM fue 1la
empresa 1nnovadora pero a la fecha, es raro de encontrar un
tebricante oe esta clase de productos que no la manufacture, es
decir, 10BN se vio asediada por la entrada de mucheos competidores,
pero I8 ha sabido mantenerse gracias a sus Innovaciones
constantes y & sus normas de gran calidad.

En esta etapa es en donde podemos utilizar la estrategia 1lamada
Cambio de Producto - Mercade Mejorade, en donde existen dos tipos
principales 1) Productos a la Medida, 2) Froductos-Sistemas

iruductos a la Medida.—- Esta estrategia censiste en adaptar las

especificaciones del producto en forma que se acerque 1o mas
posible a las necesidades de los compradores para hacer ventas
lucrativas a aquellos que de otra manera no comprarian. La forma
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mads suave consiste en ofrecer uba gran seleccidn de modelos para
facilitar al comprador que se decida por uno de los que produce
la compafita en lugQar de uno de la competencia) esta forma de
adaptar €l producto al gusto del cliente se usa con frecuentla
cuando se trata de bienes de seleccion, tales comb zapatos de
apfora y camisas de hombre.

Productos-Sistema.~ Esta estrategia busca una mayor rentabilidad
mediante el aumento de la utilidad de los productos para los
compradares. La magquina automitica de lavar e un ejemplo de un
Producto-5istema en gue se combinan funciones que antes habla que
hacer a mano con uha tabla de lavar, balde,, cubo, ceplilo de
rastragar, s’primidor manual, etc, Ep los mercados industriales
tambiéen se venden Productos-5istema, como #1 sistema de maneio de
aquipajes para un aercpuerto, {6)

Estos preoductos ofrecen una utilidad adicional a lops usuarioes
relationando entre i y automatizando varias tareas necpsarias
que antws se desempehaban separadamente.

AEQUFQ Q@ DAPUREIL

En osta a2tapa existen gran cantidad de npmpetidores y el mercado
se pncuentra saturado. En esta Btapa Bs donde se alcanza o1 nivel
manimo de ventas. Los esfuerzos de los compRtidores saturan el
marcado, pPpero los factores de ti1empo varian considerablemente,

Algunos productons alcanzan el pico madximo en un perliodo corto, en
tanto otros requisren de un lapso mAs prolongado. A pesar de que
los automdviles tienen mas de cipcuenta afios de existencla,
siguen en la stapa de desarrollo. Los nuevos usos, 1los tipos
novedosos y la poblacitn en crecimiento constante son los
principales responsables de esta situacibn.

Durante esta etapa, la lntensidad de la competencia hace bajar
las utilidades 3 los precios descienden mientras los costos de
mercado suben.

Las ventas contintlan aumentando durante wun tiempo pero a una tasa
cada wver menor hasta que al fin se nivelan ean el punto de
saturacién del mercado. Por primera vez la oferta excede a 1a
demanda, torpando esencial estimulo de esta, vy los competidores
promueven fuertemente sus respectivas marcas recalcando sutiles
diferencias.

54 e} producto se caracteriza por una vida finita, el esfuerzo de
mercado deberd dirigirse hacia la venta de sustitutos,

En esta etapa, por sus caracterlsticas, podemos aplicar varias
estrategias de Producto-Mercado para aumentar la rentabilidad,
dependiendo de el producteo y de las circunstancias que 1o rodean.

Estas estrategias son} 1) Producto sin Cambico-Mercado sin
Cambio} 2} Producto sin Cambio-Nuevo Mercado) 3} Camblo de
Producto-Mercado sin Cambiog 4) Cambio de Productos-Nuevo

Moercado %) Producto Muevo-Mercada sin Cambioi &) Froducto buevo-
tercado Mejor ado,

11 Producto sin Cambio-Mercade sin Cambip.~ Existen dns versiones
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de gesta estrategia a) Simplificacidn de Diseho del Producto,en

donde se pusde dismminuir los costos de fabricacidn y contributr

de este modo a una mayar utilidad)} esta simplificacidn no mejora

e} producto {desde el punto de vista del usuariod), poro lo hace
mag sencillo y menos costoso de fabricdar. b) Mayor Integracibh o

integracidn Inversa, en donde asume €l productor funcicnes nue

antes compraba a otros., For ejemplor un fabricante de aparatos

tenfa la coatumbre de comprar lo3 mangos y otros compdhentes de

plastico, establecid su propia operacidn para fabricar estas

pi1EZas, reduciendo as! los costos de fabricacion.

En otras compafias los costos se pueden reduzir sediante una
integracitdn inversa, esto es, comprando a otros abastecedores
funcione#s que antes }a misma compahia desempefhaba. Asi, una
cadena de Ssupermercados descontinud mu operacién de panaderia
integrada y contrat®d® ron una gran panaderia comercial para
obtener 1los articulos de este ramo, reduciends as{ el costo de
abastecer sus tipndas,

2) Producto sin Cambio-luevo Mercado.- Durante esta etapa, las
ventas tienden a llegar a una altiplanicle y despuds decaen, pero
algunas tompaffas exploran la posibilidad de rejuvenscer las
" wontas de su producto y las utilidaces, buscando nuevos mercados.
En eatp caso se debe estudlar tanto 1) nuevos usuarios posibles,
como 2) nuevas aplicaciones posibles.

Nuevos Usuarios.-Esto implica encontrar y evaluar segmentos no
explotados del mercado. La administracidn debe empezar por
revisar el mercado actual del producto. Ejemplar una fabrica de
cristalerta wvendia a el mercado de las novias, hasta gue we
astancaren Jas ventag, y despuds de unpa investigacidn de su
mercado se did cuenta de otros segmentox como el de gsefioras
casadas, la tla rica, etc., lo que hizo que las ventas y las
utilidades recuperaran su crecimiento.

Nuevas Aplicaciones: El descubrimiento y explotacisn de nuevas

aplicaciones 25 una manera de ampliar la wvida de ut

producto. Estas aplicaciones son dificilew de anticipar y a veces
s610 se descubrpn por accidente, tomo el caso de un fabricante de

fluldo para encendedores, gque encontrd accidentalmente que su

progucto se estaba usando para quitar a los autombviles las

manthas del camino.

3) Cambio de Productos- Mercado sin Camblos.- Existen tres
versiones de esta estrategiasri) Simplificacion de la linea da un
producto y suspensistn del producto,2) Nuevas Modelos y 3)
Obsolescencia Flangada.

Simplificaciédn de l1la linea y suspensidn de Productos.— La
reducscisn del namero de modelos o productos en una linea, a veces
ocfrece oportuni dades para aumentar las ganancias. La
simplificacion de la 1inea de productos exige una revisiédn
continua de é&sta y e}l abandono te los articulos que no  estan
contribuyendo directamente a las utilidades. POor s§ mismos o
indirectaments (como piezas tde repuesto). Hay casos en que pueide
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ser deseable suspender un producto adn cuandeo est® dejando
utilidades. For ejomplo, la administracion podria descontinuar wn
productoc #i los miswos recursos aplicadps a otro que tenga
me joros perspectivas dan una rentabilidad mayor,

Nuevos HModelos.— No  son realmente productos nuevos, sino  mas
bien variaciones de productes ya gstablecidos, nuevps tamafins,
colores, disefox, ete. La introduccien de nuevos mpodeloas es una
caracteristica regular de la estrategia para muchos productores,
¥y la regularidad y frecuencia de 108 camblps de modele vartan de
acuerdo con las industrias y las empresas individuales.

Obsolescencia Planeada.— Los blenes gue esthn en poder de los
consumigoras se pueden hacer ohsoletos en dos formasy o bien
me jorando ftas caracterlsticas de {funcionamiento de nuevos
modelos, o© alterando los conceptos del consumidor spbre 1la
aceptabilidad de !os modeles que poseen. Ejemplos la introduccidn
de la trasmision sutombdtica en la industria automovilistica es
ejemplo de el primer tipo de obhsolescencia creada, y el cambio
anual de estilos Je varrocerla es eiemplo del segunido.

4) Cambjo de Productos-Nuevo Mercedo.-Esta ectrastegia busca mayor
rentabilidad mediante wventas adiclonales generadas al camblar
ciertas caracterlsticas del producto y al venderlo en un nNuevo
spghento del mercado. Comerciar hacia arriba y comerciar hacia
abajo son las formas principales de esta cstrategian

Una compafia comercia hacia arriba cuando agrega a su linea una
versidtn mhas cara vy prestigiosa del producto, con el objeto
principal de aumentar las ventas de una versibdbn actual de bajo
precio, Ejemplor la Ford Motor Company introdujo ‘vl Thunderbird,
avtombvil de prestigie y de precio relativamente alto, confiantdo
en aumentar las ventay del Ford de precip mas Bajo.

Una compafia comercia hacia abajo cuando agrega a su linea una
versidbn de precio mhs baj)o de su producto, confiando &n que l1as
compradores que no podlan o no querfan comprar la versidon de
precio mbs alto podran ahora adquirir la nueva, porque en ella se
refleja algo del mismo prestigio. Ejemplot la versibn
comercializada hacia abajo fue 21 Mustang, coche parecido al
Thunderbird pero de precio mucho mas bajo, que tuvo un exito
inmediato.

S5) Producto Nuevo-Mercado zsin Cambio.- Se pretende 21 aumento de
rentabilidad vendiendo un producto nuevo al mismo segmento del
mercado; e! nuevo producto reemplaza uno antgrior gque servia
para &1 mismo objeto. La estrategia de sustitucidn se orienta a
cConservar el nivel de wventas proveniente de un segmento
particular del mercado donde las ventas provenientes de  un
producto viejo estidn amenazadas por npuevos productos de la
competencia gque sirven 1 mismo propésito.

&) Producto Huevo- MHuevo Mercado.- Implica la diversificacitn del

conjunto de productos, 1a venta de productos disimiles en
mercados totalmente distintos. Se adopta esta estrategia por
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razones de un  inasparado hallazgo en 1a investigacion,
descubrimiento de oportunidades ventajosas para desarrollar
productos para nuevos mercados. Tanto €1 producto como el mercado
son  totalmente entrafios para 1a compahia, por lo qua hay oue
tener sumo cuidado en la investigaciédn., Es prudente que una
compafia complete primero su linea actual, luego se diversifique
2N productos afines & los mismos mercados y finalmente se
diversifique con nuevos productos para nuevos mercados, ()

RECLINOCION:

Eata etapa se produce ya sea porque una innovacibn desaloja e}
producte vy el consumidor cambia sus habitos de compra. Se puede
decir que el mercado seP contrae: las wventas descienden, las
utilidades disminuyen y los productores comienzan casi siempre a
dejar de fabricar el articule en cuestibdbn. Ep pata etapa
podirfamos utilizar la estratagia de Producto sin Cambio - Mercado
mejorado, en donde Sse trata e un proceso de repromocidn  que
tiende a2 hager e producto mée vendible, Deja sin cambio las
caracteri{sticas bAsicas d#l produrto material, pero modifica los
servicios que lo acompallan.

Elemente de repromocidng

Caladad de]l producto.— Los distintos empresarics gozan de
distintos grados de libartad para determinar la calidad del
producte. Existen productos en los gue se epjerce poca caiidad del
producto como los de granja, bosgues, mineria, pesca, etc.j) o por
1o contrario productos oque tienen limites de calidad muy
estrechos como las sustancias Qquimicas, pero por lo general 1la
administracitn puede ijar y poner en vigor normas de calidad,
durabilidad, uniformidad, confiabilidad b4 caracteristicas
similarea. La normalizacion efectiva de la calidad del producto
dga Ppor resultasdo uniformidad que =ae puwde predecir en el
desempefio deil producto vy esto es esencial para lograr que el
consumidor prefiera determinada marca.

gervicio del producto.— Esto se refiere a las polizas de
servicio, gqug n algunos productos de consumo son  elementos
importantes, mientras que en 1os  productos industriales
comple jos, como las computadoras, en las gue a8 necesita ademas
de proveer su instalacién y servicios, adlestrar al personal del
ciiehte, En gl mercado industrial el servicio del producto es
muchas wveces al factor critico que guta al comprador para elegir
vendedor.,

Garantias del producto.— Son promesas gue el vendedor hace al
comprador ascequrandole que recibird determinados servicios o
satisfacciones, Para la repromocibn, la Qarantia promocional
tien® mayor jinterés; vy, al evaluar una propuesta des garantia
promocional, la administracidn debe considerar tanto los
benceficius comlo los costos.

Envate.—- Loz cambios de envase son en ocaciones elemeptos clave
da la repromocion. Existen varias razones para los envases, esto
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®e Que aydden a protegerlo, diferenciarle, facilitar su manejo,
etc. Por ejemplor 1los paguetes de azacar de S5 libras llegan al
supermercado dentro de una bolsa grande de papel; las bolsas
pequenas son para diferencliacitn & identificacidn, mientras que
la grande es para proteccidn y comodidad de manejo.

Marcas de Ffbbrica,- La funcibn de la marca 2 sérvir de puente

entre el programa promocional del fabricante vy la realizacitn de

la wventa al consumideor final. La marca da a la gompafila cierts
grado de control  sobre la reventa del producto por el

intermediario, y al miemd tiempo aumenta la efectividad de 1a

promocidn.

El ciglo de vida de un producto ofrece un marco de referencia, en
®1 gue debe basarse l1a planeacibtn tde todo producto. Existen datos
histéricos que ayudan a las compaflias a planear sus productos en
#l curso del ciclo de vida. {8

IbNOYARIDM DEL ERQDUCIO

En la industria moderna la innovazibn del producto es materia de
mucha atencidin porgue los mercados son sumamente dinbmicos vy 1o
que ayer podias ser un producto rentable malana no. La mayor parte
de las empresas tienap la inevitable disyuntiva de majorar el
progucto y hacer innovacionee o retirarle poce a poco deld
mercado, Ejemplo, los fabricantes de carros y coches de caballos
vieron deosaparecer su mercado tuando aparecio el autombvil. (9)

HUEYDS BBORUCTIOS

El concepto de Mmercadotecnia llevaria a definir un nuevo
producto, come cualquier articulo que 1o0os consumidores perciben
como neovedosop pere tal concepto rehfiye la cuestibn y pierde de
vista el hecho de gque lps productos tienen grados varlables de
novedad, Los productos se clasifican, basAndose en 1o diferentes
que scn de los ya existentes en el mercado, en tres grupOoss
Innovaciones Reales, Subastitutos por Adaptacidn y Productos de
Imitacibn.

Las Innovaciones Reales,.— S5on productos singulares para los que
existe una verdadera necesidad; pero para los Que no se
encuentren productos satisfactorios. Ejemplo, las peguefas
calcul adoras que se sostienen en Ia mano, ya que ne hay ningdn
producto de reemplazp que ofrezca beneficios apquivalentes,

Substitutos por Adaptacibin.— Estos productos introducen cambios
importantes que les permiten substitulr articulos va existentes.
Ejemplo, 1la idntroduccibn de encendedores desechables que han
hecho casi absoletus a los encendederes precargables, excepto en
casps de joyerta fina. Estos substitutos por adaptacibn abundan
en la vida contemporanea como el que la gente s& viste ¢on ropa
de fibra sintktica, se alimepta de sustitutos proteinicos, viven
en canss de vidrio, etc.

Producteos de Imitacién.— Son nuevos productos para el empresario
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pero no para el mercado. Ejamplo, cuando la compafia Cpca Cola
introdujo el TAB en el mercado , la compafia Pepsi-Cola introdujo
el refraesco Pepsi sin calortas.

El planteam ento degeable consiete en desarrollar nuevos
projuctos basandose® an razonamyentos filrmes vy 106gices, Los
beneficios que se derivan de la i{ntroduccieon favorable de un
nuevo producto, tendrdn mayores probabiilidades de convertirse en
realidad si el e=pecialista en mercadotecnla controla el
tiesarrollo del mismo en luger de permitir gque todo se lleve a
Cabc en forma aleatoria.

DIVERGIEICALION

Los huevos proguctos para la diversificacibn no se deben agregar
en forma aleatoria o simplemente a1l azar. Existen dos tipos de
razonamiantos 169i1cos para la diversificaciont el criterio de
mercado y €1 criterio de sprovisionamiento,

El Critario de Mercado.- Se enfoce en 21 conocimiento del aismo
comn base para la convergengia (upidn) &1  agregar productos,
Debemos  estudiar nuestro mercado vy determinar 10 dque vendembs en
reajidad, Ejemplot teléfonos de Méxieco no estdh vendiendo
tel gfonos si1no comunicaciones. La General Motors es una  empresa
Qque vende medios de trahsporte, pero no es Bblo una fabrica de
autombviles, 5iN0 que Bsu linea de productos s mucho mAs extensa
e incluye motores para ferrocarril, tractores, camibones,
camipnetas y camiones de carga mbas peguehos.

1 Criterioc de Aproviamionamiento.— En este casc se trata de un
criterio basadp en el abastecimiento de materias primas, PFor
ende, enftocan su atencidn a su aprovigionamiento mas que a los
consumidores. Ejemplos 1los acerraderos, que utilizan la madera
para marcos de puertas y ventanas y cosas semejantes, asi coemp la
corteza para elaborar fertilizantes con paja para jardines,etc.,
por 10 que se hace un aprovechamiento completo de cada kilbémetro
de su fuenie de materis prima, el Arbol.

REEABROLLD BEL EBODUEID

Los nuevos productos =e ceonciben de diferentes maneras, epjemplo
en el pasado 1o% descubrimientos conducian a nuevps productes
culo 2l de Ale)andro Graham Bell.

En la atctuwalidad los inventores independientes aunque siguen
recibiende crediteo por sus descubrimientos son cada vez menos
comunes, porque el desarrollo de los productos se conceptra cada
vez mas en las grandes empresas due poseen los recursos
suficientes para dedicarles a la investigaciéon y desarrollo. lLos
NM@vDE productos de 6oxito e inclugo los que fracasan nNo  se
ebtienen con +acilidad o a un precio baje. Su creacidn vy
desarrollo amplica un proceso que se divide en asietes
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1) Generaclén da ta idea

2 Seleccion (tamizado)

3) Desarrcllo y prueba del! congepto
4} AnAlisis del negoclo

%) Desarrollo del Froducto

&) Pruoba de la mercadptecnia

7) Comercializacibn

i) Generacibn de la idea.— Es la ®tapa en la que se realizan
esfuerzos para desarrollar un caudal abundante de ideas para
posihles productos; coh frecuencia se trata de un procedimiento
continue en &l que participan muchos grupos diferentes, o tambign
s formaliza la generacitin de ideas a traves da departamentos o
comités para la creacidn ge nuevbs productos,

23 seleccidn (tamizedo) .= Una vezr que se ha generado uwn  amplio
con junto de ideas, ios encargados drel desarrollo deben
especi ficar unh método para elegir las 1deas que desean exaninar
con mayor minuciosidad, Existen muchos problemas en esta etapa vya
gue es probable gue se desechen buenas ideas y que se adopten las
que son mal as.

3) Desarrallo y Prueba del Concepto.- En esta rtapa ¢1 concepto
s# hate mbs especifictc, Existen tres preguntzs gue debemos hacer
para que la idea goneral sea mas espectficat

.-~ Quidén comprara &l nueve articulo?

b= Zuhl es el beneficio basico de nuevo productn? (comb
golosinas, etc.)

€+~ En que circunstancias se utilizara el nuevo producto?

Una wvez que se ha desarrollado el nuevo producto, su concepto
aspecifico se pone a prueba. En este momento interviene el
mercado porgque €1 proposito s probar las reacciones de los
consumidores ante la idea especlfica de un producto, usando una
descripoidbn werbal o 1a imAgen del producto pidiendo a lo%
consumi dores opiniones sinceras, Aqui los encargados del
deésarrollo se esfuerzan por mejorar la idea del producto e
indagar qui®n lo compraré.

4) Analisis del Negocio.- £n este paso se deben proyectar los
costog, las utilidades y @) rendimiento sobre la inversidn gque se
harad. Sep debe determinar si el producto satisface sus objetivos,
¥y con que frecuencia son puramente® financieros. E1 ejercicio
indicard si os factible comercialjzarlo.

%) Dbesarrollo del Producto.—- En esta etapa la idea se convierte
&h algo concreto y tangible. 5 busca un nombre de marca, =&
idean distintos envases apropiados al producte y comienzan a
especificar los principales elementos de 1a mezcla de
mercadotecnia.

&)Frugba de HMercado.— Este es el proceso mediante el <ual los
especialistas tratan de madir las reacciones de lpvs consumidores
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potenciales en relacitin al producto roal.

En este prueba los esfuerzon realizados tienen por uhjeto alslar
un gruvpo particul ar de compraduores que repreaenten al mercado  en
su totalidad, Las rgacciones de este mercado de ensayo indicarhn
ia manera en que 8} producto serd aceptado en el mercado general.

Esta prueba ademhs suministra con frecuencia gutas para mejprar
la eatrategia de morcadotecnia, tales como que tipo de publicidad
usar o comd disefitar las exhibiciones en ! punto de venta. Foner
de mamifieato problemas de distritbucidn,

Antes de tniciar la prueba de mercado debemos preguntarnos

1.- Cubntas ciuvdades o zonas se debe usar en la prueba 7

2.~ Cud& crudades B drben usar en la Drueba?

J.~ Que duragrimn debe tener la pruebia de mercado?

.~ OQud tipo de informacitn puerde bbtenerse de la prueba de
mercadotecnt a?

5.~ Qu® se hard con la informacidh recopiladsa de la pruoba de
mercagotecnia?

7 Comercializacibdn.~ En  este punta, los especialistaa  €n
marcadgotecnia ponen €] articulo en plena produccibdbn v eligen su
nombre de marcda y su presentacidn. La comercislizacisn represanta
wna  1nversibn importants ya que las instalaciones de produccibn
daben #star listas para fabricar el producto. (10}

EEGGaSe DE Uy CRQRUCID NUEYD

S¢ ha calculado que el BO% de 10s productoas nuevos fracazan. Este
indice a8 UObbido a que 2l costo de las etapas subsevuentea se
fhace cada vezr mas glevado vy los riesqos se agrandan mientras mbs
8@ acerca el producto al punto de ver si se vende o0 no. La
decisidn de poner a prueba 2] producto & utilizar la misma
‘¢antidad de Dinerp para hacerle publicidad a otro que va tiene
éenitc en el mercado, Se toma a veces debide a las tendencias
conservadoras que triunfan 2n la empresa, es decir, 1os productos
gue lleganp a la etapa de mercado de prueba sonr 10w que posesn una
probabilidad razenable de alcanzar et éxito.til)
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Il TERCER CAPITULD: F I JAC I DN D E PRECI1O0ES

Cuando un cliente compra un producto, pasa a través de un amplio
proceso para balancear el precin del producto contra Jlos
beneficios percibidos, los costos, los riesgos y el valor en el
us0 del producto, Si el cliente plensca de esta mahera al analizar
la compra, es razonable que los comerciantes fijen el precio
teniendo en mente las mismas consideraciones. Claramente este no
88 un proceso sencillo y puede requerir de calculos detallados.
51 los comerciantes empipzan a considerar el preclo desde el
punto de vista del cliente, empezardn a considerar que el precio
es una varlable importante en la planificacian total del producto
y en la estructura de costos de la compahla.

Adn en 1los "viejos tiempous" del principioc de la decada de los
70’a, los comerciantes industriales encontraban que la f1jacion
de pracios era un roto. Tantd 1o clientes como 1o competidores
ejercian presiones, desde entonces loe controles de precio del
gobierno, Ia inflacitn de dos digitod, la repentina recesibn vy
finalmente el malestar econdmico combinado ton clierta recesidn e
inflacitn.

Un articulo de la Business Week enfatizd estos cambios:

" Las principales caracteristicas de 1a nueva estrategia de
precio son la flewibilidad v el deseoc de reducir agresivamente
los precios para mantener la participacién en el mercatdo. A punto
de ser desechadas estan muchas de las tradicliones en la f1jacien
de precics que los gigantes industriales de los Estsdos Unidos
utilizaban.” ’

Por !o general, ea el vendedor, quien considera la fijacidn de
precipos como un factor controlable, el que hace la oferta, vy es
el consumidor gquien decide aceptarla o no, BSalve contadas
excepciones, en e]l mercade moderno, el empresario goza de mucha
libertad para tomar toda clase de decisiones al respecto. Esta
libertad proviene dos]l &xito que tienen para manipular otros
factores controlables ( productos, distribucibn y promocién ), de
modo de aumentar su capacidad de competir 4«Dbre una base distinta
del precio.

FACTORES RQUE INFLLUYEN EN LA FIJACION DE PRECIOS.

Estos factores podemos flasificarlos como internos de la compafita
o compo ambientales:
Entre los internos tenemos:

a) Dbjetivos de 1la compahbia.

b} La imhgen ptiblica gus == dezsa formar.

c) Componentes estratégicos de la estrategia global ( estrategias
producto-mercado de distribucién y de promocibnd.

d} Los costos.
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Entre lps factoros ambientales tenemoz (la mayor parte
incontrolables))

1) La competencia.

2} La sicelogla vy comportamiento del consumider.

3) El clima scontmice.

4) Legislacitn y presiones gubernamentales,

Objetivos de la Compania e ImAgen Phblica deseada.— La §1jacién
mal pensada de preclios perjudica o altera innetesarisamente una
imbgen favorable que se ha tardado muchos afos para labrarse. Por
tante los ohietivos de precio deben derivarse directamente de los
objetivos de la compahia.

FACTORES PRODUCTD-MERCADO

a) Etapas en el ciclo de wvida de un producto.—- La libertad para
tomar decisiones €n cuanto a el precio, varia segtin la stapa en
que el producto 88 halle en su ciclo de vida. Durante 1a
iniciacidn e tiene la libertad de fijar un precio muy alto,
hasta uno muy bajo para penetrar rapidamante a el mercado, En l1la
etapa de desarrollo entran los competicores, los cuales no se
hacen en un principio en base a el precio, por 1o que cada
compania (debido & la diferenciacitn de productos) tiene
libertad para 1ijar sums precios. En la etapa de apogeo en ol
marcado, diversos competidores tienen libertad de ampliar el
mercado, Y las rebsaiss de precio sen factores clave para
lograrloe. En osta eltapa Se acerca a la saturacién vy los precios
rebajados ya no hacen crecer las ventam, Durante la declinacibdn
ocurren rebajas esporddicas de precios, tuando las compaflias
empiezan a liquidar existencias y a descontinuar el producto,

b} Diferenciacidn del Protiucto.— La competencia que no es a bane
de precios depentde no sdlo de la diferenciacidn del producto,
sino también de su importancia relativa para los compradores en
perspectiva. Por ejemplo, un presunto comprador de un autombvil
nuevo que tiene gran preferencia por el Chevrolet, no va a
comprar un Ford p un Dodge sblo por una diferencia de precio, a
menos de gue Asta Sea muy grande. En este caso el precio no deia
de ser importante Yy busca una agencla que ofrezeca mejores
condiciones) peroc sl elige por marca, considera mAs importantes
las diferencias el producto quw su precio, como la moda, el
estilo, durabllidad o servicio del producto,

c) Elasticidad de la Demanda con respecto a 2l Precio.- Esto es
la sensibilidad del wvoldmen de ventas de un productoe a las
variaciones del precin. Ejemplo, las fresas fresc2s, =u demanda
s muy eldstica porque upna variaclion relativamente pequeha de su
precio, cambia coneiderablemente su venta, La demanda del carbbén
es inelAstica porgue el mismo cambio &n Pl precioc produce un
efecto minimo en su cantidad de ventas. Por lo tanto, el tomar
las decisiones sobre los precios de productos con demanda
ineldgtica es de poca mptlivacibn, va Que 1a renta por unidad de
produtto disminuye mis rapidamente que el aumento en el némero de
unidades vendidas; y en los productos con demanda elAstica soh de
no menoe dificultad o1 tomar deciwiones spbre los precios.
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Otras Caracteristicas de FProducto-Mercado.— El tamano tel mercado
potencial, Si e empresario pueds prever un gran voltmen de
ventas, puesde realizar economias importantes reduciendo costos de
marcadeo y puede utilizar un precio bajo que le permita alcanzar
ese volGmen de ventas.

La Densidad relativa del mercado potencial.- Ee decir, el grado
de concentracidn de los compradceres, sste también afecta 81 costeo
de mercadeo y por 1o tanto las precios de oferta.

cosTOS

A la larga, la utilidad por ventas (esto es, precio x volOmen
unitarin) tiene que ser suficiente para recuperar todos los
costosy pero a corto plazo, los precios no tienen que cubrir
necesariamente todos sus costos.

Concepto de Costo.

Cogtos fi joes.~ Conpocidos tamnbidpn como indirectos, no varlian coh
®] volimen de ventas. Ejemplpo sueldos, salarios, arrendamiento,
calefaccion, electricidad, depreciacibn, impuestos prediales,
intereses sobre ahonos y otros por el estilo,

Coatos variables.- Cambian casi automaAticamente con el volamen de
ventas. Ejfemplo materia prima, mane de obra pagada a destajo o
por horas, tomisiones a los vehdedores, ®envase, empaguea,
utilizacion de bodegas y despacho.

LA LEGISLACION Y LAB PREBIONES GUBERNAMENTALES.

Casi todos los palses tienen legislaci®n que influyen en las
alternativas de fijacidn de precios. En la mayor parte de los
estados se han ampliado las alternativas de §fi jacién de precios
madiante la aprobacitn de leyes de equidad comercia) qQue
modifican prohibiciones legalen especificas contra los precios
arregl ados para permitir a un fabricante fijar 21 precio minimo a
que los comercliantes pueden revender el producto.

También es necesario tomar en cuenta la intervencidn estatal en
materia de F1ijaci®n de precios, que prababléemente se harad mas
frecuente e influvyente en el futuro, sobre todo en é&pocas de
inflacidn. t1)

METDDOS PARA LA FIJACION DE PRECIOS.

Filacién de Precio HMediante FoOrmula.— A aenudo nse emplean
formulas porque son faciles de aplicar vy pliminan el tener que
emitir Juicioese para tomar una decisidn. Estas foroulas  hacen
hincapié ya wea en 1ps componentes del costo que se acaban de
describir o en los elementos que constituyen componentes del
custn, tales comop mano de obra directa, materias primas o gastos
administrativos generales,
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Filacién de Precios por Cosato mAs Beneficio.— En este caso, el
precio de lista oe determina agreganso un beneficioc o wuna
utilidad razonable a1 costo por unidad o costo promedio total,
Los encargados de fijar el precio utilizan simplemente la tabla
de costcos tomando el costo promedio aproximado para la cantidad
deaeads de producciAn y luego se suma una cifra corraspondiente
al beneficio.

Este método asegura que todos l1os costos gquedardn cubiertos y que
se alcanzarh el nivel de beneficios buscados pero, se baga en 10s
costos previstos, lo que resulta peligroso porque cambian con
frecuencia, adomAs de no asegurar esto Gktodo que la cantidad de
produccibn se venderh en realidad.

Exinten situaciones en las que pl aktodo de costo nks beneficio
®s perfectamente apropiadog pero on pllos el nivel y la
naturaleza de la demanda @3 algo ya establecido ¥ conocido. El

nivel dp consuma y precio 2N #8ds productos no 4@ altera afio tras
" afo.

Fijacidn de Precies por Costo mbs Beneficio por parte de
Intermediarios.~El precio que los consumidores finales pagan, es
el resultado de varion aumentos de precio que se van agregando
conforme &) producto realiza un alto intermedio en la trayectoria
de los productores a los cohsumidpores. Al establecer su precio,
los mayoristas y los minoristas emplean basicamente un método de
coato mas beneficio.

En primer lugar, =1 precio de venta PV de cualquier intermediario
es la suma del costo C, ew decip, el precio del articulo mas el
aumento A

Py = C + A

Si el aumenio se expresa como un porcentaje del precic de ventass
PY = C + L PV

Por wmjemplo, las tiendas de abarrotes pueden aplicar un aumento
del & % al B % para jabones, el 15 % al 18 % articulos enlatados
y 2% % al 30 X para carnes y verduras, etc.

~ Fijacidn de Preciocs por ia Recuperacidn de 1la Inversibn.- En

este método, los encargados de 1 jar los precios tratean de obtener
un porcentaje de recuperacibdn predeterminado socbre el capital

usado para producir vy distribulr el preducto, o un total

egpecifico de beneficio por & 1.00 . Este sistema hace caso omiso

del aspecto de la demanda y la recuperaci®n propuesta na se

garantiza.

— Fijacion de Precios Basandose en los Costos Marginales.- Cuando
#se aplica sate m&todo para determinar el precio, la empresa vende
uha unidad adicional del producto por el costo extra de producir
dicha unidad. Con saste método no se cbtiene ganancias sl no se
recuperan todos ios costos. Puede utilizarse este mdtodo en
clertos casos como por ejemplol  cuando se busca Ia aceptacién de
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un nuevo producto por parte de los consumidores, *  oferta
sspecial de introduccion *. (3}

DEHMHANDA

Mientras nue el extremo inferior o minimo para fijar el precio lo
dan lom costos del producto, la demanda &s guien esstablece los
limites superiores, si la satisfaccidbn esperada del producto =s
mener que el precio del mismo, no se producird la compra., es
decir, la demanda refleja 1os limites superiores de lo gque 1los
consumidores watdn dispusstos a pagar por teper dicho articulo.

Sin embargo, es muy dificil realizar una estimacidn de la demanda
debido & que los consumidores sonh volubles y sus  actitudes,
valores, neceaidades y desecs cambian, A veces cCon aiceépiva
rapidez. En este punto las encuestas de mercado ayudan en algo &
identificar el nivel de la demanda; pero sigue axistiencdo una
gren diferencia entre lo que los consumidoresn afirman que haran vy
lo que en realidad realizan, sobre todo una adquisicifn que les
cuasta dinero.

TIFOS DE DEMANDA.

Al disminuir =1 precio de un producto, 1la cantidad de compra se
eleva ¥, por el contraric conforme asciende el precio, 1la
cantidad de productos adquiridos desciende. Debido a esto, se
dice que emaiste una relacién inversa entre el precioc y la
cantidad. Bin embargo, existen dos segmentos de mercado bien
definidons, el de los clientss que dan mayor importancia al precio
y el de los que valpran la calidad. Esto es notorio en laz amas
de caga que ssthn dispusstas a gastar unos centavos mhs para
asegurarse de la calidad del producto yv el precio mas elevado les
da eata seguridad. (4)

ELASTICIDAD DE LA DEMANDA

Los congumidores son mhs sensibles a los cambiox de precio en
algunos camsos Que en Otros, esta sensibilidad =se denomina
elasticidad del precio de la demanda.

Esta elasticitdad de la demanda Se clasifica en tres categorias:

1) Con la demanda ®lAsatita, ufn porcentaje de cambio en el precio
provoca uh  mayor porcentaje de cambio en la cantidad wvendida.
Este mercado w8 muy sensible a las varlaciones del precio.
Ejemplo, 1a industria del automthvil en la gque una reduccidn del
precio geperari un mayor porcentaje de aumento de ventas.

2% Con la demanda {neldstica, un porcentaje de cambic &h el
precio genera un menor porcentaje de cambio en la cantidad
vendida. El ingresp total de un producte realments detrece
conforme desciende e] precic per unidad. Esto es debido a que los
consumidores ne compran las suficientes unidades adicionales del
producte a precios aenores para compensar la pérdida de ingresos
caugada por la reduccitn del precin. Ejemployr =sal, leche,
gasplina, cuandn ho se eleven demasiado sus preclos.
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3} fon la demanda unitaria, un porcentaje de camblio &#n 1 precio
gencra un porcentaje de camblio egquivalente a la cantidad vendida.
Se encuentra en donde hay muchos vendedores cuyos productos se
pueden substitulr facilmente con otros.

DETERMIMACION DEL NIVEL DE LA DEMANDA.

Aunque es dificil el determinar con exactitud cual es wn realidad
el nivel de Ia demanda de un producto, existen técnicas que los
gerentes aplican para manejar un precio que e} mercado acepte. En
ocasipnes se basan en un juicio prictico pero £sta representa una
combinacibn confusa de indicios y adivinanzas, La experiencia de
mercadotecnia formula Julcios adecuados para la decisidn de 4 jar
precios sobre todo si ap pstd familiarizado con el preducto o el
mercado.

Hay casos en 1os que se dispone de registros de ventas e
informacidbn de preciom, que sp Sometéen a métodos estadlisticos
elaborados para llegar a una #stimacitn cuantitativa de la
demandaj pero hay dos factoree que restringen ei valor de é&ste
m&étodo: 1os datos utilizados y las condiclones futuras.

Con frecuencia se recurre a encuestas y experimentos de mercado
para poner a prueba el nivel de los precios apropiados. se
intenta a menudo saber lo que los consumidores estAn dispuestos a
pagar, simplemente preguntindoles, pero sus recpubstas deben
analizarse con cautelsa porque no es 1o mismo estar dispuesto a
pagar #quis cantidad y pagarlia realmente.

Otro método =on las pruebas de mercado en la gus se prueban
precios diferentes en dos o mhs mercados, es factible medir 1as
reacciones de los consumidores a cada uno tde ellos. Luego, @l
producto se fiJja al nivel que permita alcanzar el objetivo.

PUNTO DE EGUILIBRIOD.

Con frecuencia encontramos, al momento de §ijar precios, a varios
postbles que parecen razonables y que sp acercan a los otros
productes, por 1o que se recurre a €l andlisis del punto de
equilibric que introduce 108 costos de la decisidn.

En este analisis del punto de equilibrie nos enfocamos en el
vollmen de las ventas en el punto en el que el ingresoc total es
igual a los costos totales, es decir, donde no tenemos  ni
peérdidas ni gQanancias. Aquf B8 supone un precio dado
conaocimiento de los costos, una vez gue se determina el volamen
del punto de egquilibrio, se determina si éste volamen de ventas
es factible y en caso contrario el precio del articulo no se debe
fijar #n eng nivel.

El puntto de eguilibrio se alcanza cuando sp  venden los
suficientes articulos para cubrir sus propies costos variables
Junto con los costos fijos totales.

A mayores vollmenes de ventas de dicho punto, cualquier cosa por
entima de lon costos variablies se convierte en ganancia.

26



El punto de equilibrio se determina:

CFTY
VOLUMEN DE PE (UNIDADES) =

2
CONTRIBUCION DEL COBTOD F1JO

o bien,
CFT
VOLUMEN DE FPE (UNIDADEG) =

PRECIO DE VENTA - COSTO VARIABLE POR UNIDAD

En donde:
C.F.T. = COSTOS F1JOS TOTALES
F.E. = PUNYO DE EQUILIBRID

Después de analizar 81 es factible alcanzar ) volomen do venlas
necossrio, para le que necesitn analjzar varios preclios
diferentes, luego comparando los voltimenes necesarios para Ccada
pracic,

El analisis del punto de equilibrio se realiza a partir de dos
suppricionces simplificadan:

1} Presupone que el costo variable por unidad ea constante aunque
tste dependa del voltmen protducido.
2} Presupone gue una cantidatd se puede vender a un precio dado.

COMFETENCIA

Ademas de considerar los costos para fijar e]l nivel minima del
precio y a la demanda para el tope superior de]l mismo, tambidn
debemos  tomar en cuwnta les beneficlos alternhativos a le= que
pueden recurrir los compradorss ¥y en la mayorla de los casos son
los productos que ofrecen los comppetidores. Ejwmnmploy los trajes
de calentamlento psustituyeron & las sudaderas que emplean los
corredores y otros entusiastas de los deportes.

En cada caso, =1 precio de los productos tradicionalea ofrece a
las compradores e&n potencia un punto de referencia para juzgar el
valpr de 108 articulos nuevos y bste precio de referencia =e
COmpara con el del producte novedoso, al igual que las
diferencias e®n la satisfaccidn esperada. g8in embargeo, ia
determinacidn de 1los precios requiere una comprensisn bien
fundada de loB costos completos del producto vy sobre lo que los
consumidores estadn dispuesatos a pagar por el mismo, ademas de
thformacidn referente a los precios de la competencia. {5)
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VARIABLES QUE INFLUYEN EN LA FIJACTION DE PRECIOQS,

SERVICIO
TIfQ DE COSTOS DEMANDA GARANTIA HARCA CREDITO VERSA-
PRODUCTO TILIDAD
CONBUMD X X M 4 X X
INDUSTRIAL 4 X X X
SERVIC108 x X X X

POLITICAS DE FIJACION DEL PRECIO

Las politicas de f1ijacidn de precio deben dar origen a precios
esstablecidos en forma conciente, que ayuden & alcanzar los
objetivos de 1a pmpresa,. Hay dos politicas de fijacién de precios
que se acostumbra seguir)

1) La de Sobrevaloracidon del Precio.

Z) Las de Penetracién

1) La politica de Sobrevaloracidn del Precio.- En este casmso, el
precio se establece & un nivel alto vy el obietivo es wvender
inicisinente el producto al mercado prinelpal y denpués de que
hayamos satiafecho este segmhento, ajustamos el pracio
reduciéndolo para atraer consumidores mbs sensibles a lpos
precios. Ejemplo 81 @l precio inicial se fija a 8 256.00, los
gerentes ofectuarin tres ventas dando un ingreso total de s 78.00
( 3 % $26.00), pero &1 consideramos que el precio inicial se §i3ja
& $30.00, s48ip se tendrh una venta, pern si sg reduce entonces a
28,00, se harh otra venta adicional, si el precio se reduce una
ver mAs a $26.00 se harh una tercera venta vy el ingreso total por
las tres serh 883,00 ( ¢30.00 + $28.00 + $26.00). El punto es qQue
se tienen %$5.00 mhs gque si el precio se hubiera establecido
inicialmente al nivel mbs bajo de 826,00 ($82.00 - s$78,00 =
%5,00)

Existen condiciones que hacen gue dsta politica sea eficaz:

a) Se aplica cuando la demanda del producto tiende a ser mids bien
insenaible al precie, sl no, no podria atraer suficientes
compradores para lpgrar su rentabilidad.

b) Ee eficaz cuando hay segmentos de preclos dentro del mercado.
e) Cuando 1lo& consumidores conpcen poco de lows costos de
produccion b4 mercadotecnia del producto vy tienen poca
probabilidad de comprender gque esthn pagando un precio excesivo.
d) Cuandt bhay poca probabllidad de que los competidores se
introduzcan en el mercado en un lapso corto de tiempo porque ésta
conduce & una reduccibn en el precio poniendo fin a las ganancias
de esta politica,
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Incovenientes de la Pollitica

a) Atrae competidores deblido a las ganancias recibidas por los
_precios iniclalee tan altoes,

b) Lom consumidores - utilizarkn el precio de un producto de
alternativa existente como punto de referenzia, por lo qgue
buscarin un firecio congruente con los substitutos.

C) Un nivel de precio poco apropiado pondrh an peligro las ventas
del articulo en todo el curso de su vida, ® incluso 1o empujara a
un final aprosurado.

2) Politica de Penetracisn.— Eata politica requiere de precios
bajos y grandes volOmenes. La idea s que la atraccidn de un
precio reducido promoverk ventas tHe volbmenes tan grandes que el
ingreso total serd mayor del gue se obtendria con un precioc mhs
alto.

Esta politica se aplica cuando el mercado no esth dividide por
segmnentos de precios y cuando no hay un mercado de "elite" que
asté dispuesto a pagar precios elevados.

La politica de Penetracibn vs Gtil] an los siguientes casost

i} Cumndo el mercado ed rensaible al precio

2) Cuando =l menor nivel de precio genera un mayor voldamen de
ventas

3) Cuando 1los competidores se introducen raplidamentc en e}
mercado, ya gue lom precios menores 1o hacen menos atractivo para
productos similares.

4) Cuando la empresa estd en posicidn de establecer planea de
produccibn a gran escala y cosechar 1os beneficios de las
economt as cde escala.

Desventajax de &ata politica:s
a) Aunque la demora de la competencia es un beneficio importante,

los gQerentes nho deben jamhs nentiree segurcs en la posicidn  del
mercado que gozan.

b) Les precios bajos provocan a menudo pérdidas durante la
producecitn del articlilo mientras es aceptado por los
consumidoros.

c) Con la estrategia de precieos bajos, =l punto de equilibrio no
sp alcanza sinp hasta que %€ vende una cantidad importante.

Estas dos politicas de fijacidn de precios, de sobrevaloracitn y

penetracion, no son alternativas en las que sp toma una u otra, vy
hay circunstancias en las que la politica de sobrevaloracidbn va
seguida de la de penetracidn. Ejemplo, Tewas Insatrumesnt fue en un
tiempo lider de precios en la industria de relojes digitales,
fijando tanto el nivel superior como el inferior, pero debido a
las presiones de la competencia ¥ a la reduccion de los precios,
#ata empresa adoptd la politica de penetraci®n con una 1inea de
relojeas mhs baratos, produciténdolos con cajas de plastico de alta
resiatencia.

Otras Politican para la Fijacid de Precios:

Por Prestigio.- Algunes conasumidores consideran lan
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caracteristicas intangibles dge un producto como algo de
importancia bien dgefinica cuando rligen entre varias
posibilidades del procducte, y 21 precio suele ser un elemento
importante para comunicar la imadgen oel producto, calidad, por lo
que 128 gerentes al observar &ste tipo ds consumidores que
veloran mhas la calidad que el precio satisfacen dicha necesidad
i jando precioce de prestigio.

Liderazgo en el Precio.— Existen en algunas industrias ciertas
compaflias claraments identificables que son las que +1ijan los
precios para todos los competidores.

Por Costumbre.— En &ste caso los especialiustas tratan de evitar
el alterar el precio de su nivel aceptado, y prefieren adaptar el
producto en lo que respecta a tamaMo y contenido con el fin de
su jetarse al mismo.

De SBupervivencia.— Esta politica la utiliza la empresa qgue se

enfrenta con menocres ganancias, ya sea a4 causa de las presiones
de la competencia, el aumento de los contbs 0 1o exiqQuo de la
demanda, algunas empresas utilizan é&sta estrateqgia para

mantenerse mientras pasa la crisia. Sirve también para
organizaciones que sa ven envueltas gn una Querra de precios, {4}
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Iv CUARTO CAPITULO) DI B TR I BUCTI ON,

Fabricar un buen producto © proporcionar un servicio superior
rara ve: constituye un elemento suficiente para asegurar el énito
de ios negocios.

Excluyendos los negociops localeés tales como, Jas panaderias al
menudeo que elaboran y venden sus productos ©n el mismb sitio, es
necesario desarrollar formas para que los productos l1leguen hasta
quienes los van a adquirir.

Es erroneo pensar que 1a diatribucidn constituye un gran factor
del costo elevado. Un sistema ce Jdlatribucibp bien planeado vy
cuidayosanente manejado, agrega valor a los productos o a 1ops
servicins en cada punto compréndido desde el productor hasta el
consumidor.

Los problemas que se deben resolver incluyen la planificacidédn de
estrategias apropiadas, la seleccidn de 1oz canales de
distribucitn eficientes vy el manejo del movimiento fi=ico de 1lps
productos, desde donde se fabrican hanta donde se venderan,

La distribucidn comprende 1a® actividades de traspaac de los
bienes desde 10s productores hasta los consumidores o usuarios
finales. No s86lo abarca las actividades flsicas talez como el
transports o0 almacenamiento de lone bienes, =ino también las de
tipe legal, premocional y financiero, que se realizan €n vl Gurso
do la tranceferencia de la propiedad, (1)

Definiciones:

INTERMEDIARINS.- Se especializan en el desempeNo de actividades
directamente relacionadas coh la compra y vehta de bienea, Son
considerados por parte de los productores como una extensibn  de
sus organizariones de mercadeo, vy por parte de los consumidores
camo  fuentes der abastecimiento y puntos de contacto con los
productores.

COMERCIANTE. - Adquiere e! derecho de 1a propledad sasobre 1a
mercancia, es decir, la compra para revenderla.

AGENTE.~ Negocia la compra o la venta o ambas cosas, pero no
adquiere la propiedad de los bienes que negocia.

MINORISTA.- E3 un comerciante o a veces agente, cuyo negoclo es
vender directamente a los consumidore=s finales,

MAYORISTA.~ Compra la mercancia y la revende a los minoristas o a
otros comerciantes, o a los usuarios industriales,
ihetitucicnales y comercilales, pero no venden cantidades
sighlificativas al consumidor final.

BENEFICIO DEL LUGAR.
Si el producta sp localiza cerca de los consumidores, su

gatisfacgisdn  total aumenta de un modo notable graclas & este
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hecho. En general, a los consumidores les desagratda recorrer
distancias o realizar esfuerzos descomunales para obtener los
productos gue necesitan. Sin -embargo, en la distribucisdn erdiste
. btro casp a considerar como 10 es el casp de ciertos productos,
en ips cuales la facil disponibilidad de los mismos hace gque se
reduzca el conjunto de beneficios, o3 da2cir, que la parte de
satisfaccion de los clientas se deriva del decaflo que
representa el  conseguirlos. Ejempln, poder decir que rl
calundario que ae tienc es importado de Italia, etc.

Proporciocnar el beneficio del lugar gs asegurarse de qgue el
producto se coiocque en &1 sitio apropiado. Ejemplo, los clientes
no consideran corrgcto el comprar un trajle costosp en una tienda
sucia ¥ descuidada.

BENEFICIOD DEL TIEMPO.

to ma deriva stlo de acortar distancias, porque los blenes vy
servicios deben estar a la disposicion del cliente en £1 momento
adecuado. Las necofidades de I0s consumidores y sus déseos won a
menudo fugaces y lo que pueden desear en este momento, po 1o
buacaran el afo préaxime o ‘ncluslve después de gque  transcurean
unps cuantos minuton. Una de las claves qQue proporcionan mayor
satisfaccisdn en vl mercaco es 2) lograr que los productpos estén a
la dispogicibn del cliente en el momento que lo desean.

For otra parte los comerciantes asumentan, en ecasicnes, 1a
satisfaceidbn ofrecida por un producto, incrementando el  tiempo
necesario para cbtensrlo, Cuantle dedica micho tiempo para buscar
un preducto v lo obtiene finalmente, derivara un mayor placer de
fl. (1)

COMERCIO MINORISTA.

Los podemos clasificar en :
1} La magnitud del esfuerzo de compras que deben realizar los
copnsumi dorea.
2) La propledad de la cperacibn al detalle
3) La amplitud y tipos de lineas de productos manejados.
4) Las diferentes funciohes realizadas. .
Esfuerzo de compras.=- Los vendedores al detalle se clasifican de
acuerdo con la manera en que 1os consumidores perciben la tienda,
la clase de imagen que proyecta y las caracteri{sticas de 1la
misma.

.
{as tiendas de servicio raApido tienen una ubicacidn central- de
acuerdo a los clientes que trata de alcanzar. En estas tiendas,
s hace hincapie en la ubicacidn, estacionamiento, el movimiento.
facil dentro de 'a tienda, horarios amplios vy servicioe rapide
para pagar y salir.

Las tiendas Comerciales.- Son las de menudeo que Jos clientes

asisten por buscar ciertos articulps como ropa, aparatos o
articulos deportivos, Se hace publicidad para hacer hincapie en
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las - diferencias c¢on la competencia,  ademids gque su personal de
ventas estA adiestrado para dar servicio y asesorta coh pleno
conocimiento de causa. ’

Las tiendas Ecspeclializadas.- Son e#n las qgue Jos clientes
desarrollan una lealtad y preferencia bien fundada. Esta se puede
bagar en la seleccidén de productos ofrecidox, el servicio, Ja
reputacion, o algar otro aspecto.

sStatus del Fropietario.— Esta se basa en la propiedad en donde me
puede operar de forma independiente o ferman parte de tadenas,
cooperativas, cadenas voluntarias o por frangquicia.

El minorista independiente €3 dueMo de una sola tienda y nho tiene
atiliacion rcon otras unidades minoristas que ofrecen 1ipeas
=nimilares de mercancl{as. Ejempl o, boutiques, farmpcias,
panaderian, ¢loreriam, etc.

Fiendas en cadena, cohatan de dos o mAs unidades, propiedad de la
miSha personda U brganiisclor, Bus operaciones =son en lineas de
mercancias idénticas o similares, distades y decoradas de forma
muy parecida y =ne basapn en la participacidn de compradores
centralizados, para seleccionar su mercancia,

. Estas tiendas disfrutan de las ventajas de operaciones a gran

escala, cOmo dedcuentos por comprad en grandes cantidades,
posicion  financlera bien fundada, publicidad a través de los
medips masivos, etc,

Organtiaciédn por Copperativa,.=~ Los minoristas independientes
comhinan sus esfuerzos para mantener su propia operacidn de
mAyDreo, esto les permite aprovechar las compras a gran eagala,
purs combinan =us pedidos a mayoristas y otros abastecedores.
Conservan el control de sus proplas operaciones,

Cadenas ‘'/oluntarias.— Son semejantes a lams organizaciones por
cooperativa, excepto que en este casoc el mayorista inicla vy
dirige la organizacion. Al encontrar que e! nomero de clientes al
menudeo comignza a bajar, 1o contrarresta formando grupes de
minoristas independientes, quienes aprovechan las ventajas de las
Lperaciones a gran escala,

wa Franquicin,- E3 una relacibn contractual legal entre un
apastecedor {ya gaea fabricante o minorista) y varios o muchos
minoristas pequios Lndependientes.

Lineas de Productos,— Es otra clasificacitn de mipobristas  basado
en la wvariedad {(amplitud}) y surtido (profundidad) de productos
wfrecidos.

Minoristas de mertancta en general,- Ofrecen una amplia variedad
de wrticulos. Los centros comerciales se pupden considerar como
minoristas generales, ya que satisfacen muchas de las necesidadesn
del mercado al que sirven.
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Los minoristas de linegas limitadas ofrecen un inventarico que so
iimita a sbdlpo una o varias lineas de productos similares, buscan
satisfacer una © uhas tuantas necesidades pern de un modo mbs
completo. Ejemplo, ferreterfas, farmacias, etcg.

Hinoristas de lineas mspeciales, ofrecen s610 una o dos llineas de
protuctos, pero con una profundidad substancial en las miwnas, e
inclusao un mayer conocimiento sobre ellas. Ejemplo, tabaquerias,
tiendas de hel ados, etc.

Desempelio por Funciones.— Es una clasificacion basada en las
actividades o las funciones primordiales que desempefan,

Tiendas Departamentalsas, ofrecen una amplla variedad de llheas de
productos que we oprganizan siempre en departamentos para
facilitar el control y la administracién interna. Estas tiendas
hacen hincapie epn el "servicio", como unt de los beneficios mds
sobresalientes, ejemple, entrega a domicilio, crédito, ajustes de
costura, etc.

Tiengdas de Descuento, - Son  organismors  de auntoservicio ¥
merczanclas generalez que conbinan precios Etajos con  granded
volbmanes de ventas para lograr una mayeor ganancila.

Loe supermercados,— Son  tiendas grandes de auwtoservicio, que
llevan wunha linea completa de productos alimenticios vy, rfasi
ajempre, algunas otras llneas de productos no alimenticios.

Centros comerciales,~ Son tiendas al menudeo planificadas,
desarrolladas y tontroladas por una organizacién, Se constituye
para que no padezta congestionamientos de tréfico, que posea una
variedad de tiendas gue satisfagan todas las necesidades del
mercado que sirve.

Ventag al! Detalle por Correo,- Las realizan bAsicamente por
descripcidn. Por lo comin, los compradores no ven el producto
real, sino hasta que llega a sus casas por correoc.

Vantas al detalle de puerta en pusrta.- Incluye todo tipo de
compras que =e producen en el hogar del consumidor. Ejemplo:
AVON,

S22 trata de visitar directamente a los consumidores © utilizar
el metodo de “plan de reuniones”, en las gue un cliente refine a
sus amigos y conocidos y hay un  vendedor que planiflca 1las
dotividades para edhibir la linea de productos que se trate.

Ventas al detalle por tel&fono,- Los pedidos se hacen basandose
€n anuncioc= en peribddicos, revintas, la radio, televisibn, asi
come en las phginas amarijllas de los directorios,

Yentas por medio de maguinas,— Los clientes adquieren sus
productos directamente de mdquinas celocadas de forma muly
conveniente, Ejemplo, chicles, cigarros, refrescos,ete.



.- COHERCID MAYDRIBTA.

"Hay tres categorias generales de {ntermediarios al mayoreo:r los
comerciantes mayoristas, los agentes vy corredores, y las
sucursales de venta dw los fabricantes.

Mayoristas Comerciantes.~ En ocasionee ue lilaman tambiéen
distribuidores, Son casi siempre organizacionos de propiedad
indepondiente que adquieren enh propiedad los articulos que
distribuyun.

- Mayoristas de Fago &h Efectivo S8in Entrega.— Aco=tumbran a pagar
en efectivo y transportar los productos ellos mismos, ademas de
que nogociar sbdlo 2on minoriataws.

Mayorister Jue Venden a Través de VYagounes de Ferrocarreil o
Camjonos.- Comercian desde los vehleulos y gasi siempre son
productos perecederocs como tabaco, hojuelas de papa ¥y dulces.

Mayor 18tas  de Ventas por Correo. Retne minoristas que comercien
por é=xm moedio y vehden tonto a consumidores finales comp  al
detalle, ejempla, Jjoyerfa, articuloe cdeportivos, etc.

VYendedores en Exhibidores o Estantes. Son ventas de artfculoe no
alimenticios en tiendas de alimentos por medioc de exhibidores,
ejemplo, utencilios domésticos, juguete=, cosmbéticos, cotc. EBtous
mayo-istas adm: ten recoger los articulos no vendidos, reduciendo
as! pl riesgo de los minoristas.

Agentes y Corredores.— No poseen jamhs los productos gue ayudan a
intercambiar, vy su actividad primordial es que 1o= compradores y
vendedores entren en contacto y facilitar la venta.

Sucursales de Venta de los Fabricantes.— Algunos fabricantes
Foasan totalmente por alto a los mayoristas y establecen sus
propias instalaciones de ventas. Son similares a los comerciantes
Mayoristas ya gue ofrecen entregas, crédito, prestan ayuda
promocional, etc.

CANAL.LES DE DISTRIBUCION
£} canal de distribucibdn es la ruta que toma un producto para

pasar del productor a los consumidores finales. Se debe  tomar
medidas deliberadas para proporcionar el beneficio de tiempo vy

lvugar adecuados, transfiriendolos del productor a 1os
intermodiarios, y por altimo, a los consumidores finales.
Conforme pasa e¢] producto de propietario a preopietario, se

intercambia tambié&n informacidn que permite a los fabricantes
cohprer las necesidades y deaneo=2 del mercado que sirven. Asf
PuUEs, a lo lergo de lon canales de distribucioédn se registran
intercambios de pagos, ceslon de titulos e informacion.

En mercadotecnia existen multitud de rutas o redes de
intermediarios por ios que los productos se mueven o llegan a los
usuarios finales, es decir, dependiendo de ios cbietivos de los
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eapecialistas de mercadotecnia, hay distintas rutas gque ofrecen
ventajas diferentes. S -

CANALES para PRODUCTOS de CONSUMD

A ~ Fabricantes a Consunidores.- Es la via mAs corta y simple, la
cual los consumidores conocen en la forma de las ventas de puerta
en puerta. Ejemplo, " Sefora de AvOnY.

Las campanfias gque venden proguctos por correc emplean  también
este canal, a! igual que los agricultores que romercializan sus
frutas y verduras directamente a los consumldores on puestof a
los lados de las carreteras.

B - Fabricantes & Hinorietas a Consumidores.— Es el canal de
distribucitn maa visible para los consumidores. Las compras que
hace el pdblice en general como autombviles, ropa, gasolina vy
pintura =g realizan por este canal. En este caso se¢ encuentran
rjamplos en los fque wl fabricante vends a dotallistan
(minoristas) o que el mismo fabricante wstablece tiendas al
detallc en las FAbricas para wvender directamentes a los
consumidores. También exjsten fabricantes que poseen tiendas al
menudeo en todo el pinla. ejemplo, la Sherwin — Williams.

C =~ Fabricantes a Comerciantes HMayoristas, a Minoristas a
Cohsumidores.-- Este canal o wutilizan con mayor frecuencia los
fabricantes y minoristas en pequefo para distribulr los productos
que tianen un gran mercadgo, ya que ellos no cuentan con  egquipos
de venta tan vastos para alcanzar el mercado masivo con eficacia.
Ejemplo, medicCina, madera, ferreterria, etc.

Los mayoriatas que tienen nu propla red de contactos al detalle y
los minoristas con sus clieptes particulargs constituyen una
amplizima red de contactos gque de otra manera, estaria fuera del
alcance de los fabricantes.

P =~ Fabricantes a Agentea Comerciales, a Comerciantes Mayoristas,
a Minoristas, a Consumidores.- Ex el canal mas largo & i{ndirecto
gue preeenta a la vezx los bepeficios de una red amplia de
contactos. Alguno: fabricantes prefieren emplear agentes como
sucede &n la industria alimentaria, en la gue recibe el nombre de
Corredores de Alimentos.

E -~ Fabricantes a Agentes, a Minoristas, a Consumidores.- Este
canal 1o utilizan 1os fabricantes que rechazan la particlipacleén
de Mayoriatas para llevar sus productos a Minoristas. EJjemplo,
las compafii as procesadoras de alimentos guienes negoclan con las
grandes cadenas de abarrotes gue deseapelan sus propias funciones
de mayoreo.

CANALES para PRODUCTOS INDUSTRIALES.
F = Fabricantes a btisuarios Industrisles,- En este caso partimos

de que los coespeclalistas en mercadotecnia  industrial se
concentran casi siempre en determinadas zonas geograficas, por lo
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que las distancias entre los contactos con la clientela es menos
a que =i se tratara de un mercada de consumo masivo. Es 21 canal
industrial de uso mhs frecuente por ser el mds corto vy directo
que va de los usuarios industriesles a los productores, pasando
por los representantoes de ventas de los productos.

G =~ Fabricantes a Distvibuidores Industriales, A Usuarios
Industriales.- Los distribuidores industriales equivalen a loe
mayoristas en un mercado de consume ya que adguieren lops
productos an propiedad y reallzan las mismas  funciones. Estos
distribuidores realizan la fupeidbn de fuerza de ventas de muchos
.fabricantes mencres Que abastecen los mercados industriales.

H - Fabricantes a Agentes, a BDistribuidores Industriales, a
tlsuarios Industrlales.- En este canal el agente facilita 1a venta
de los produgtos y el distribuider ingduastrial los alwacena hasta
que 1o necesitan los usuarios.

1 - Fabricantes a Agentes, a Usuarion Industriales.— En este
canal se observa 1o no necesario que resultan los distribuldores
industriales. FoOr 10 generdal sg ocupa oara distribale formas de
productes agricolas.

Mo todos leos agentes de mercado conflan sus  sistemas de
distribucién a un s28lo canal, por lo Que en ocasidnes se utilizan
varios de ellos para realizar la distribucidn., Ejemplo, los
fabricantes de pinturas pueden usar al mismo tiempo sus propian
tiendas al detalle y conceder franquicias a distribuwidores para
que vendan a los consumideres y wvender también productos
directamentes a contratistas de pintura.

Los especialistas en mercadotecnia también pueden decidir el
apastecer un a6lp mercago a traves de varios canales de
distribucibn. For sjemplo, 1a General Electric distribuys muchos
de sus aparatos eléctricos pegquelos por medio de tiendas de
dgscuente al igual que mpdiante minoristas por catbhlogo,

CRITER108 PARA ELEQIR LDS CANALES DE DISTRIBUCION.

Las decisionegs de distribucidn se deben tomar en funcion de lom
obietivos ¥y estrateglias de mercadotecnia generales de 1a
campahia. La mayorla de estas decisiones las  toman 1gs
productores de articulos quenes se gulan por tres criterios
Qenerales:

1) La cobertura del mercado.
2) El control,
3) Low costos.

1} La Cobertura del Mercado.— Es el tamafbic del mercado potencial
que ae desea abastecer. Aungque un productor podria hacer cuatro
cohtactes directes con los consumldores finales, «i en lugar de
€40 hace contacto cen cuatro minoristas gquienes a su vez, o
hacen con consumidores finales, el nbmero tptal de contactos en
@l mercado habrA aumentade a dieciséis. Asf es como el uwso de
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intermediarios incrementa )la cobertura del mercado.Por ejemplo:

Casl la mitad de la poblacitdn mayor de 13 afios de edad (jovenes)
sS0n compradores potenciales de 1as maguinas de rasurar
desechables En este eiemplo ne puede observar gue se trata de una
gran cantidad de personas, por lo que necesitamos un canal largo
de distribucidn para asegurarnos de que se haga la cantidad
adetuatia de contactos.

For otro lado existen mercados como e]1 de l1os camiones Chevrolet,
en el que sdlo unas cuantas personas son conpradores potenciales,
por lo gue su cobortura de mercado no requiere ser tan amplia.

2) El Control.- Es otro criterio 1mportante para seleccionar el
canal de distribucidn ya que al salir el titulo de propiedad o=
manos del productor, se plerde control sobre el producto porque
los compradores hacen 10 que quieren con él, pues es de suU
propiedad. Esto per judica al producto mismo ya que 1o puede
presentar de manera diferente en sus anagueles, etc., por lo que
se recomienda un cfanal de distribucifn corto que permita un mayor
. contrel al productor. Ciertos productos tienen una ImAgen de gran
calidad, nque & aparecieran en tiendas do descuento o en
departamentos de rcalidad infima pueden disminulr su capacidud
para eBatimular S0 Cconpra, por 10 que se emplean ceanales de
diatribucion mAs cortos, vendlendo dirnctamente a los detallistas
que prefieren exhibar sus productos.

.3} Los Costos,- Huchos coasumidores creen que entre mas corto sea
. el canal, tanto menor sera el costo de distribucifdon (y menor serd
el precio que deban pagar). Sin embargo, los intermediarios sah
especialistas gue casi siempre realizan las funciones de
distribuclidn de manera eficaz que 1o que puede hacerlo los
productores, gn donde 108 costos de distribuciln c©on por 1lo0
general mAs bajos cwuando se usan lntermediarios en &1 canal
e¢legido, En un canal corto indirecto, el fabricante requiere
invertir en el apstén de una fuerza de ventas adecuada y
empleados de oficina quienes procesen los pedidos y den serwvicio
a los clientes.

Hay produttos, mercados y fabricantes distintos, que reqguizren
métodos de distribucién diferente. Al decidir el tipe de canal a
uwear debemos tomar en cuenta factores como tamaMo y ubicacidn del
mer cado, 51 el producto tiene como fin un uso de consume o
industrial, la cantidad de productosn, la posicitn financiera v 1a
capacidatd administrativa del comerciante y el namero y tipos de
intermediarios disponibles,

DETERMINACION DE LA CANTIDAD ¥ CALIDAD DE LDS INTERMEDIARIOS.
Después de determinar el canal (o canales) apropiados, debemnos
decidir el nhmeroc real de intermediarios, es decir, la intensjidad
de Dgtribusl dn, Existen tres alternativas: di stribucidn
intensiva, selectiva y exclusiva.

En la distribucidn i{ntenaiva alcanzamts una cobertura amplia de
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mercado. Esta distribucidn trata de que en cada mercado =n donde
low consumidores gpodrian buscar el producto, lo tengany se
utilizca en articulos de compra rapida como dulces, pan,
peribdicos, wtc, En estos cason al minorista no le conviene
participar porque representa el que muchas tiendas compiten entre
8i para atraer gl patrocinio del mismp cliente.

En la distribucidn selectiva se trata de un nlimero de tiendas
limitado en un territorio determinado. Se utiliza generalmente en
bienas de camparaciédn o de especialidad, son productos con marcas
muy conocidas y una lealtad a ellas firmemente establecidas. En
este caso =e elige a los distribuidores basindoae en clerto
nomero de intermediarios mas peguefos y dedicados.

Se limita a 1los intermediarios utilizandec adlo unhe por
territoria, logrando con Eato el mdrimo control del mercado gue
=g trate. Los minoristas reciben instrucciones respecto a
publicidad, +{ijacitn de precios, politicas de promocidbn y ventas.
En este caso sr espera que no se lleven simultBAneamente iineras de
la competencia, lo cual es arriwsqado ya gque no e iledgal por si.
Seqdn los intermediarios, bata distribucidn exclusiva asegura
todas a8 ventas en ese territorio y establece una proteccidn
contra la reduccionh de precios de los competidores (ya quo son
inexistentes),

Ya determinado el namere de intermediarios a usar, releccionamos
cuales sawian en particular, gui dndoae por unos criterios
especificos como el QAue el intermediario deba abastecer el
mercade que el fabricante desea alcanzar. Dtras consideraciones
LI=1: 11

1.- Tiene el intermediaric una ublicacibn cercana al mercado
despado?

2,- Puede proporcionar el distribuidor al comprador los servicios
necesarios?

3.- Tiene el 4intermediario el talento ¥ las habilidades para
hacer wuna publicidad efitaz sn la lecalidad y arreglar los
exhibidores de promocién?

A4.- Se puede considerar gue las lineas de productos qQue 1lleva
actualmente €1 distribuidor son complementarios para la nueva
linea que manejarla?

S.= Qud lineas de productos competitivos llevan?

6.- Goza el intermediario de 1la suficiente estabilidad
financiera? .

7.= Cuenta el intermediario con el talento gerencial necesario
para lograr =l éxito al distribulr la 1inea?t3}

DISTRIBUCION FISICA.

Froporciona el respaldo necesario para poner en marcha el plan de
distribucitn. Se encarga de transferir en realidad los productos.
Loes costos de distribuciéan fisica representa la parte mas grande
de cada unidad monetaria gque gastan los consumidores,

La distribucitn fisica se compone de un gsistema gue requiere gQue

35



MANERA EN QUE LO3 INTERMEDIARIOS
REDUCEN LAS TRANSACCIONES EN EL
31STEMA DE DISTRIBUCION

3IH INTERMEDIARIOB COM INTERMEDIARIOS

PRODUCTORES COMSUMIDORES PRODUCTOQRES COKIUMIDORES

bl

= AR ;

= '

16 TRANIACCIONRES B TRANJACCIONES

SCHEWE, CHARLES D. "MERCADOTECHIA, CONCEPTOS Y APLICACIORES " 1382,



el movimiento de los productos otorgue el beneficio de tiempo vy
lugar.

glamentos del sistema total de distribuciadn fimicay

1) Frontbstico de 1a demanda.

2} Procesamiento de pedidos u Ordanes,
3% Manmio del inventario.

41 Aalmacenamiento.

5) tanejo de materiales.

b4y Empaque o embalajw.

77 Transportacién,

i} FProndstico de la demanda,- Se dvebe identificar correctanmente
los deseos y necesidades de! marcado y de quienes ae encargarhn
de efectuar lps intercambios intermedioa. Ejemple, un mal calculao
de 1a demanda, daréd como resultado una sobreproduccibn & una
subproducci on.

3 Procesamiento de Pedideos u Ordenes.- En el saistema de
distribucidn las necesidades deil siguiente miembro del canal es
presentar un pedido de productos. Esto comprende procedimientos
ge oficina gue aungue rutinarios reguieren mucho tiempo y pusden
presentarse opeortunidades de error. El flujo correcto o poco
eficiente de la informacién puede trastornar el paso ordenado de
los productos & los consumidores,

%) tanejo del inventario.—- El pronbstico de la demanda constituye
una parte i{mportante en el flujo de los productos, pero la
demantda real puede no sar 1a misma, por lo que el almacenamiento
tinventario) wes uwuna forma doe proteguerse de la incapacidad de
satisfacer la demanda partiendo de la linea de montaje. Estp
implica costos de espacio para almacenar, seguros, manprio de
materiales vy los ascciados con la pbmolescencia. ESe debe tratar
de equilibrar los costos mAs altos del inventario con los costos
de las ventas perdidas.

Los administradores del inventario deben decidir »

a' Determinar la cantidad de productos que es preciso pedir.

b} Culndo enviar el padido para gue dispongan constantemente de
gllos.

i: Almacenamienio. = La gerencia de almacenamiento S¢ preoccupa por
el tamafo, la cantidad y la ubicacién de las instalaciones para
acumular 1os producktos. Para almacenar =sus inventarios, low
miembros del canal eligen entre bodegas & particulares <]
poblicas. Las particulares umon propiedad de los usuarios y son
ellos gquienes las controlan, en tanto las poblicas son propiedad
de contratistas independientes que alquilan el espacie que
necesitan los diferentes miembros del canal. Cuande la demanda
del  preducto ems gstaclional o fluctda de una manera marcada, low
Gimoeelws  plblicgs ofrecen un aspacio de almacepamiento mas
flexible. La mayoria de las persohas pensamcs que el almackn es
un edlificio grande pn donde se guardan productos sin usar. Fero
2sto contradice el concepto bAsico de la distribucién fisica, gue
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implica flujo de movimiento, por lo que recibieron un nuevo
nombre? centros de distribucidn. Por  ende, ahora son
instalaciones aerodinaAmicas de almacenamiento que tienen por
obieto recibir pedidos y entregar productos dentro de un sistema
totalmante integrado.

) HManejo de Materialem.— Ests =sistema ne encarga del
desplazamiento gue se tienv gue hacer de los productor con
frecuencia y colocarios de tal manera que sea fhcil sacarloes
tuando ast se requiera. El equlipo que forma parte de este sistema
as: los vehiculos elevadores de carga, los recipientes especiales
y los robots impulsados por computadora. El usp cada ves mayor de
#ate método de manelio de materlales {(denominado embalage) ha
mejorado la eficiencia del transporte, al miemo tiempo que reduce
los daflos y los robos durante su transito.

&) Empague ° Embalaje de proteccién.— El aspecto del envasado es
especialmente importante twando se trata de su distribucisn, vya
que lom artfculos que me dalan en cualguier punto de easte canal,
perderAn parte o toda wu posibilidad de satisfacer a la
clientela, por 1o gque es preciso tener un cuidado extremo para
asggurarse de que no les pcurran dafos on su desplazamiento.

Los paguetes y recipientes utiljzados para enviar productos deben
ser compatibles con el anistema de manejo de materiales, vy
adaptarse de un modo compacto a su equipo de transportacitn con
@l fin de reducir loe costos de carga.

7) Transportacibn.- Las decisiones sobre medios de transporte se
relacionan con las que se refieren al tamahe de los inventarlos y

a la situacidn de los  almacenes, lon cuales también eatan
relaciohados entre sj, No debemos tomar ninguna de estas
decisiones sln considerar aus efectos sobre las otras ejemplo,
ciertas decisiones gque tratan de optimizar los costos tde

transporte pueden aumentar enormemente los de  §nventario vy
almacenamiento,

Con frecuencia las decisiones anbre medios de transporte se hacen
Anicamente a base de |os coatos comparativeos del despacho, La
admini stracidn olvida gue el transporte es sblo una parte de lo
gue se debe considerar como un sistema totalmente ijntegrado de
distribuci&n flsica. Los castos relativos, ahn cuando
importantes, s0lo suministran una base para comparar la
contribucidn de los diversns medios de transporte a Ja eficiencia
total del sistema. (4)

COBTOS DE DISTRIBUCION

Los chlculos realizagdos acerca de este tipo de costos indican que
pueden llegar hasta una tercera parte tel precioc de venta del
fabricente vy hasta una guinta y una cuarta parte del precio que
paga el consumidor.

Las decisionesx xnobre distribucidn tignden a optimizar diversas
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variables, pero se utiliza el mbtodn convencional, es decir, "con
papel vy lapiz", ademds de ser fatigante resulta poco efecktivo
debido a las restricciones de tiempo v material  humano, las
fuales exigen simplificacionss demasiadoc grandes de los
problemas. Por consiguicente, los hombres de negocios han buscado
huevos enfoques con el usp de computadores utilizando!

1} La Simulacidn Matembtica

2} l.a Programacidn Lineal

3 wa Frogramacidn Heurlstica
4) La Frogramacidon por Enteros

1) La Simulacidn MatemMtica.- Eata aplicaci®n se reduce a una
representacidn matembtica, que mediante un cemputador, puedsn
preobarse varios planes que la administracién pueda entar
considerando para mejorar los métodos de oistribucidn, o para
redutir sus costos. Comparando los resultados simulados para cada
una de las varias alternativas, la administracidn puede entonces
elegir me jor aquellas que ®e scerguen mas a cumplir  sus
pbjetivoa. Ejemplo, podemoa apalizar cua)l de¢ cien posibles
confi.guraciones de almacén de depbsito debe utilizarse, o cuhl de
una docena de combinaciones distinptas de maneras de despachar.
S5in embarygo, como la respuetsta gue se cbiienr por medio rde una
simulacion matenhtica puede fmplicar supuaatos Y
simplificaciones, ny es necesariamente una aolucidn bptima para
el preblema que a¢ investliga.

2) Frogramacitn Lineal.- Dentro de la programacidn lineal nos
encontramos con doe metodos:

a) El Método de Transporte y
B! E} Metpodo Bimples

a' Metoda de Transporte.- Se utilizae para planear despachos de
distintos origenes a distintos puntos de destino, en forma de
minimizar el rostp total del despacho. FPor ejemplo, los orlgenes
pueden ser fabricas u otros lugares de abastecimiento, centros de
distribucidn o bodegas; los puntos de destino pueden ser centros
de distribucién, almacenes de depdsito, clientes o tiendas. Anl,
coneciendo 1a demanda gque bay para un  producto en diversos
lugares y la cantidad de existencias en varios almacenes de
depberto, es posible, mediante la programacidn lineal, determinar
yue almacenwes deben despacthar y en quée cantidad cada uno de los
productos gue deben ir a uno 4 otro cliente, & fin de minimizar
los costos totales de degpacho. La técnica de tranzporte sblo se
usa cuande sp trata de problemas bidimensionales, coOmo los que se
encuentran +«n los despachos da diverses orilgenes a diversos
puntos de destino,

b} Método Simplex.- Es un mbtodo mda general en la programacidn
1ineal, se utiliza pera hallar la solucibn a problemas
muitiuimonsiohales de distribucion. Esto puede incluir varios
periodeos de tiempo, diferentes productos vy uno o mhs puntos de
almacenamiento en el sistema de distribucidn, Ejemplo, Una gran
compatiia petrolera uss uno de estos modelo® para planear los
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medios optimos de transporte que ie permitieran servir a varios
depbsitos terminales muy dispersos, relacionando 1os costos
probables con los cambios proyvectados en el conjunto de producto
y el voladmen en cada depdsito terminal.

c) Frogramacidn Hevristica.- Se conece como heuwristico a los
métodos o procedimientos que ge utilizan para reducir el esfuerzo
de resolver preblemas. Un programa heuristico es una combinacidn
o coleccidn de reglas para resblver un preoblema en particular.
Esta programaci®n no pretende encentrar la solucion optima
despues de una larga investigacibn, 8ino mAm bien encentrar
rhpidamente una solucidn buena.

d) Programacion por Enteros.— E8 una variante de la programacion
lineal, en la que la solucién Optima so restringe a respussatas
que =s2an nampros  enteros. La wventaja es su capacidad de
determinar la solucitn dptima entre un nbmero de alternativas
muche mayor gque con la programacidn lineal, y sin excesive
esfuerzo ni tiempo. {3)
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VOUINTDCAPITULO: PR OMODCIORN

PROMDCION.

Son los esfuersos del ampresarioc para ver que ! producto
realmente fluya por los canales de mercadeo hasta e1 aeprcado-
objcto. Asi pues., en la promociodn se incluyen las actividadewa del
empresario an su comunicacion con los mipmhros del mercadu que se
busca y con los intermediarios. a fin de aumentar las
probabiligades de que la transferencia de propiedad ocurra suave
y #ficlentemente. (1)

Proceso de Comunicacien :

Sl s@ estd hablando cen un amige o si la television asta
informando a millanes de pergonas. ol proceso de comunicacidn es
asencialmente el mismo. .

FUENTE ==>CODIFICACION ==>MENSAJE ==>DESCODIFICACION ==> RECEFPTOR
N |
11 I
[ RETROALIMENTACT!I ON -1

[ N

fFulDo

N v we oma

FUEMTE.,— Represanta & la personal(al que ariginan el mensale.
Ejemplo, wna persona ectd dande una canferencia, &l 0 ella es la
fuante, En  los noticieros de televiegidn, la organivacisen del
noticiero es la fuente. En consecuencia podemos decir gue la
fuento puads ser UuUna s8ola persona o una institucian u
oreanicacion,

CODIFICACION.— La jidea aque sa@ va a transmitir se traduce a un
lenguaje o medio de ewpresidn apropiado para transmitirse.

MENSAJE.- Ea la idea que la fuente estd enviande, por ejomplo.la
conferoncia o las noticias. El canal a: o1 medioc por el gqua la
idea es anviada (ingluye palabras dichas. pestces, axpresiones
facialee, palabras escritas, peliculas etc.)

DESCODIFICACION.™ "Es ©l1 que. el mensaje se descifre, es decir, gue
s2 interpreta.

RECEPTUR.— Es la personais) a guien s& anvid €1 monsaja.

RETROAL IMEMTACION.~ Es la respuesta que el receptor facilita a la
fuenti y la respuesta gque la fuente devuelve "al receptor. Si 1a

retroalimantacion es positiva (el receptor muwestra intaeres vy
placer en el mensaje), es muy probable gue la fuente continue con
el mensaje de la misma forma. Pero &in embaorgo, 51 1a
abroal tmentacion c. eudbien ol cey el e 4 s . Darte daol
interés o nc se s:ente complacido, la fuonse coaberd revisar el
mensaje para fgue @ste wvuelva a despartar el interés y la

atencidn, -
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RUIDO.- Consiste en interferancias extranas que hacen la
comunicacitn menoxs pfectiva. Cuslquier clase de distraccidn que
compita por la atencion del receptor o interfiera la recepcidn
del mensaje, es ruido. Por ejemplo, el ruldo fisico como ®1 que
un avién hace estorba e presenlacidn de un vencedory una doble
imAgen que perturba un comercial, etd, En todos los proceson de
comupnicacidn existe ruido en mayor o menor grada.

MERCADOTECNIA ¥ COMUNICACION.

L# manara baAsica en la que los pspeclialinstas en mercedotecnia se
comunican con el mercado es a travks de lan actividades
promocionales de publicidad, venta peraonal y promocisdn de ventas
que, aunQue son los principales instrumentos de comunicacidin que
8@ usan para alentar 1a compra, no son los dnicos. En  primer
lugar, ! producto comunica #1 beneficio de 1la forma, en parte
por la funcién que desempela, pero con frecusncia también por la
satisfaccidn simbblica Que confieres. Por miemplo, se acostumbra
dar relojes de oro en graduacionss o jubilacicnes para comunicar
el haber alcanzado wuna meta, 1los diamantes comunican amor
imperecedero, etc. Los servicios también comunican algo come el
lavado en seco Ques comunica proteccidn, etc. Incluso productos
mencs tradicionales como personas, lugares u prganizaciones
comunican alge, por ejemplo, Bob Hope comunica sentido del humor,
un wviaje a las Bahamas comuhica rtomarce, etc. La marca da un

producto también comunica algo como, la seguridad de la
consistencia de calidad, la cudl indica que el producte
funcioharh como se sspera. La envoltura o envase comunica algo,
identificanon el artficulo, 1a marca v sus caracteristicas. Las
garanttan nos comunican tambi&én alge ya que aval an 1a

satisfaccidn, E1l precio nos comunica que =) producto tiene un
valor determinado. El sistema de distribucibn nos comunica algo
camo por ejemplo, los relojes costosos nue se venden en tiendas
de descuento de poca calidad, ete.(2)

FORMAS DE PROMOCIDN.

La wventa perscnal y Ja publicidad, ademds de ser las mhs
conocidas formas de promocidn, son las mas importantes en cuanto
a costo e {impactes en el mercado. Ewxisten otras formas  de
promocidbn que aunque  aon  menos conocidaw, ofrecen una
contraibucibn importante en el &xlto de los programas
prompcionales.

Venta Personal.—- Es poner un producto especifico en contacto con
un determinado cliente para asegurar la tranuferencia de
gropiaedad. Tiene qQue comunicar las caracteristicas del producto vy
los beneficios que purdo reportar 4l comprador para persuadirlo
de que adguiera la cantidad y calidad agdecuadas del producto.

_La venta personal es la forma maAas efectiva y la mds costosa de la

[ SRV TSNy TN Es efectiva debido a el contacto directo de persona a
perscna. El vendedor dirige su mensajea a un solo cliente
potential por lo que 1o pusde amcldar a las necesidades

especlficas de ese cliente. En esta comunicacidn interpersonal
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existe mayores posibilidades de retroalimentacion y =i el
cliente tiene algupa duda puede aclsrarla adaptando su mensaje
para satisfacerlo,

Publicidag.~ E8 wupa forma imperschal de promocidn y consiste en
tranamitir un mensaje uniforme 8 un gran namero de personas. Se
ofrecen unA varjiedad de mediog=: los puramante visumles como los
peribdicos v revistas) los puramente auditivos como la radioc) vy
una combinacitn de audiovisual como la televisidn.

Existen alfgunos defectos dentro de la publicidad como ] que
aungque =@ uze un niamo mensaje 30lc se puede dirigir a clientes
seleccionados por ia eleccldn adecuada del medio, ejemplo, =i mse
dirige upn anuncic a las amag de casa, este puede colocarse en la
televisidn durante las hores del dia o en una revista para
mujeres como Claudia,,emte, Otro defecto es gue no se puede teher
una retroalimentacién exacta para evaluar la efectividad del
mensaje.

Exhibici&n en el Punto de Compra.—- Es un vendedor muco, el cub!
trata de llamar la atenci®n de un posible comprador hacia cierto
articulo, con la esperanza de decidirlo a que compre. Se confla
en estos exhibidoree para familisrizar a los clientes con  los
productos y sus caratteristicas permitiéndoles la oportunidad de
axaminarlos.

La exhibicion, como forma de promucidbn no se limita a las tlendas
minoristas, ni{ siquiera a los bienes de consumo. La exhibicibn es
importante en las ferias y exposiciones industriales, donde se
puede examinar y ensayar productos demasiado grandes y ae  puedan
demostrar en el lpeal del cliente, antes de que #ste tome =u
decisién de compra.

Envase.— Como promocidén tiene dos funciones oriticas: en primer
lugar llama 1a atencién del comprador, principalmente en las
tiendas de autocservicioc, en donde el envase y la exhibicibn (=i
la hay) HSon las fAinicas maneras en que el fabricante se comunica
con los compradoregs. £l buen diseho del envase sighifica Uuha
combinacitn de colores, disecfio v estilo tipografico, pero &sta
combinacién wvaria =segin la situacidn. Por ejemplo, para
diferenciar npuestra marca vy desviar la atencion de los envases de
la competencia.

Correno Directo.— Este tipo de promocidn permite precisidn para
gachoifer a los receptores. Es una promocidén mAs  persbnalizada.
Emta forma de promocidn rara vez se utiliza sola, mas bien es
como complemento de otras formas de promocion y ayuda a mantenar
el contacto con los clientes de productos industriales.

OTRAS FORMAS DE PROMOCIDM.

El lNuestreo.- &5e reparten ejemplos pequefios de 1ps productos  ya
sea enviandolos por corrpo O se entregan en las casas.

Los Cupones.~ Estimulan la compra de productos nuevos o
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. mejorados, allegindole al pAiblico cupones con precios rebajados
por la compra de much4s marcas de productos. Estos cupones se
reparten ya sea en lugares pAblicos, tiendas o ipsertindolos en
revistas o psribddicos de donde hay que recortarlos, o tamblén se
evian por correo,

La variedad ds formas de promocliin ss casi tan grande comn el
ingenio del hombre. Cuando quiera gQue wuna nueva necesidad
promocional ase presente, parece que am desarrolla de  inmediato
una nueva forma de promocién (0 modificacibn de una forma vieja)
para servirla. {3}

LA PROMOCION ¥ EL ESTIMULO DE LA DEMANDA.

B¢ dice que la promociBbn tiene un poder coercitivo sobre el
poblico debido a gue se cree gue &sta cred o estimula la demanda,
obligando a la gente a hacer 1p qQue de otra manera no haria o 1o
que raealmente no quiere hacer.

LA promocidh no obliga a la gente A& hacer 1o que no quiere, w=ino
que estimula la demanda poniendo en relacidbn los productos con
las necesidatdes y depeos latentes de compradores potencialen.

La demanda se estimula smediante una promozitn dirjgida a alcanzar
uneg o mAs de los tres objetivos generales: i1y informar a los
compradores potenciajles acerca de la existencia ds uh producto v
sus capacidades para satisfucer sus necesidades y deseosy 2)
recordar a los usuarios actuales y anteriocres la milstencia del
producto y &sus diversas funciohes on @1 consumo} 3) persuadgir a
los compradores on perspectjva, de que las cualidades del
producto 1o hacen digno de gqus ae compre.,

IMPDRTANCIA DE LA PROMOCIDN,

La , Revolucién Industrial ofrecid un medic para desarrollar la
socledad acombdada dgp hoy en dia, y an la actualided es muy rarc
fue el pablico se preccupe por la satisfaccidn de sus necesidades
bhsicas de supervivencia, alimento, agua, ropa y habitaciotn. Por
el contrario, la mayorisa de las compras se relacionan a 1a
Fatisfaceidn de deseos. Sin embargo, las necesidades estimulan
con frecuencia un mayor deseo en los consumidores, por lo que los
bienes y =erviciosa Qque satisfacen las necesidades tienden a
“venderse por sl splas". Debido a la gran variedad de deseos que

ae presentan en el mercado, loe consumidore= necesi tan
informaci dn acerca de cbmo pueden cisrtos productos
satisfacerlos, Por 1o que en una socledad acomodada existe mayor

necesidad para estimular las ventas, lo cual se logra gracias a
las actividades promocionales.

liuchos proeductos del mercado son similares por 1o gue existe
competencia entre los fabricantes dew una industria y la promocleén
brinda ese ingredients adicional al conjunto de beneficlos que
hace que cierto producto proporcione mayor satisfaccidn gue el de
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la competencia, ejemple, los anuncios publicitarios que ademhAs de
los beneficios del . producto proporcionan seguridad, mayor
satisfaccidon haciendo sentir gue el producto estd hecho
especjalmente para esa persona.

fltra razén por lo que la promocién s importante, »s porgue , @n
algunps casos, constituye l1a porcion mas substancial de las
srogaciones de mercadotecnia. La mayorfia de los especialistas en
mercadotecnia consideran gque iIos gastos promocionales son  un
secreto de estado, por lo que es dificil opbtener informacidn
spbre los mismos, pero se calcula gue representa un 23% de los
costos totales de mercadotecnia. Esto hace que o] esfuerzo
promocional represente una parte importante de cualguier programa
de nmercadotecnie, de modo que el desempelo deficiente en este
aspecto resulta muy costoso y antiecondmico. Sin embargo, 1la
promocidn es @l danico componente de la mezcla de mercadotechia
que o8 factibje cambiar con rapidez cuando se comienza a sufrir
una perdida en las ventas.

DETERMINACION DEL FRESUFUEBTD PROMODCIONAL

El objetiva supremo de la promocidtn es generar ventas; sin
embargo, es casl impc=ible precisar gl efecto de la primera &n la
segunda. La relacidn entre las ventas y la promogidn no es
sienpre la misma, d2 dond2, pupsto gue es diflci]l conpcer la
eflcimncia de ventas e las erogacishes promoclionales, los
comerciantes recurren 4 bptros medips para  determsinar un
presupuesto promocional. Loa métodos de uso wnas difundido scn el
porcentaje de ventas, l!a paridad competitiva, la totalidad de
fondos disponibles {asighacitn total) y el planteamiento de la
tarea.

PORCENTAJE DE VENTAS.

Con eate métodgo, el presupufsto promocional del! siguiente afo ae
calcula aplicando algdn porcentaje de las wventas de! aho
anterior, o medianhte un porcentaje de ventas anticipadas, o bien,
por cualquier combinacién de ambee. Sin embargo, esto viola un
principio blAeico en mercadotecnia que estipula que 1a promocidn

tiene por obieto estimular las ventas. GS1 practicamos este
asistema cuando las ventas pierden terreno también 1o bacen los
gastos promocionales. Por el contrario es conveniente estimular

lag ventas aumentandeo el presupuesto promocional.

PARIDAD COMFETITIVA

En weste método ee asigna a la promocidn una cantidad igual a la
que invierten sus competidores. Se agrega uha medida de
competitividad al método de Porcentaje de Ventas estrictoa. 5Bin
embargo, sSupone gue los competidpres saben 1o que eatbn haciendo
Y qQue sus metas y objetivos =mon simliilares a los suyos, Por
supuersto, con frecuencia resulta que la realidead e= otra.

TOTALIDAD DE FONDOS DISPONIBLES (ASIGNACION TOTAL)

En fste mbktodo el productor asigna todos los fondos disponiblaes,
es decir, las ganancias a la promocién 3 pero éstas ganancias
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tisnen poca relacion con la promocidn puepsto que son funcién de
~los coetos totalen de la empresa. Desde un punto de vista
teoricon, weste método tiens poco sentido y el necho de invertir
todas las ganancias an la promocidn puede llevar a ganancias
restringidas porque e= probable que no aea necesarioc gastar tanto
&#n elia, La dnversidn de un pegueto margen adicional en 1la
promocién podria transformar notablemente el nivel de las ventas,
puro dnte método deniega la inversibn.

HETODD FDR TRAREAS.

Los especialistax en mercadotechia deben precisar primero Jas
metas Que deben alcanzar cara poder determinar e1 presupuesto
promocional y luego decidiran la inversidn gue conviene hacer en
este aspecto para lograr sus obietivos. La investigacibn de
mercado y la euperienciae previa constituyen gufas excelentes, Los
mercadaos de prueba proporcionan un marco experimental en el que
e pueden probar y otbuervar varios npiveles de gantpo
promocionales. A continuacidn, los resultadns se extrapolan al
mercade teotal vy se especifica el presuvpuessto promeocional. Por
altimo, ®©s obvio que la experienclia de los especialistas en
mercadotecnia les permite formulsr eotimaciones razonables de los
costos para alcanzar ciertas metas promocionalec. (4)
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Vi SEXTD CAPITLILDY PU B L ICIDAD

La publicidad lleva el mensaje del empresario a las masas, es
decir, grandes grupos de compradores en potencia, Bajo el
concepto de mercadeo, un mediec de comunicacidn splo putde servir
los propdsitos del empresarjo sl al mismo tiempo llena 1la
necesidad Je informacidon del pablico. (i}

La publicidad es una comunicacién impersonal que paga la compafia
0 la organizacibn patrocinadora y que usa loe medios masivos, as
una difusidn que informa y persuade a la vez. Es deciry, cambia
los conceptos, las actitudes y las imdgenes de los consumidores.
Ejemplo, 1lom autombviles cuando cierta marca s opipaba gue era
la mAs deficiente de todas, s utilizd una campaha de publicidad
que, aungue costd bastante, logrd cambjar su imhgen junto con las
actitudes de los consumidores, mediante la {nformacidh que s«
proporciohaba  acerca de los cambios gue habia realizado mesta
compahia,

Sc necesitan gastoas voluminosos para realizar esta tarea con
eficacia. Da hechp la publicidad es en =i nisma una industria
Qigantasca,.

Para ciasificar la publicidad existen tres elementos criticos del
modelu de comunicacidn que proporcionan un marco de referenciat
la fuente, el mensaje, &l receptor,

Fuente.— Una forma de clasificar la publicidad es bhasAndose en
quien es gl que patrocina la comunicacitn. Clertamente, gran
parte de esta actividad 1a originan los productores de los
articwlos., Por ende, 1los mayoristas hacen publicidad para los
minoristas, otros mayorisatas, fabricantes y establecimientos de
servicio. Dl mismo modo los minoristas hacen publicidad para los
consumidores,

La publicidad se utiliza tambié&n para promover intercambios no
asociados con lés ganancias y los negocias, rejemplo, hospitales,
candidatos polfiticos, inatituciones edutativas, etc.

Aungue casi teda la publicidad esth patrocinada por un individug
o upna prganizacion gue actoan en lo individual, parte de la miama
g€ realiza pajo acuerdos de gogperacidn. Existen dos clases de
publicidad en cooperativay la publicidad horizontal vy la

publicidad vertical.

En la Publicidad gp Cooperative Horigontal esxiste un grupo de
especialistas en mercadotecnia que comparten 1os costos al mismo
nivel en el canal de distribucion. Eata publicidad, por lo comban
trata de gstimular las ventas de todos l1os productos, wsea cual
fuere la marca, o bien promovetr una idea. Ejemplo, en Estados
Unidow =10 whieron la Ford, Coca Cola y Levi Strauss parae
comercializar sus productos mediante una loterla en la que lom
ganadores recibfan la " Denimachine", camioneta Ford equipada con
diversos accesorios que variaban desde aparatos de televisidn vy
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radios du banda civil hasta tapiceria de mezclilla, Logrando que
la campafia resultara uno de los zoncursos de mayor éxitp.

En la Publicidag 20 Copeerativa Yerfjcal los costos los comparten
los especialistas en mercadetecnis de di ferentes niveles en todo
el canal de distribucridn., Por consiquiente los fabricantes y los
mayoristas comparten los costos de hacer publicidad a los
consumidores. Ejemplo, 1la Kodakl se une peridbdicamente con sus
distribuidores para anunciar cAmaras. peliculas vy =erviclo de
reveglade para los consumidores finales. Ep este case los costos
de publicidad sp prorratean y la comunicacibtn me refuerza
mediante todo el canal de distribucion.

Mensaje.— Por el ting y el proplsito de el men=aje comunicado se
puede clasificar la publicidad ens

a) PBublicidad de Qmrmanda PBrimacias, Trata de desarrollar la
demanda para una clase general de productos vy estimala la
aceptacidn de una idea o un concepto revolucionarios. No estimule
wna marca en especlfico.

b)Y  EBublicidad de Depanda Selestiva. Be orienta a promever una
marca de producteo individual de un modo particular, =in embargo
par  su propia paturaleza, ap estimula compras de productos
si1milares.

LA FUDLICIDAD SE CLASIFICA EN:

al Fublicidad de Accidbn Directa.— Es para entimul ar el
comportamiento de compra inmediato por parte del receptor.
Elemplo, los lemaa publicitariog " Veas a su distribuider Ford hoy
mismot,

b} Publicidad de Accidn Indirecta.— Tiene como fin llegar a las
atapas de atencidn, interks y desgo del reconocimiento de los
consumidores. El enfoque primordial es desarrollar el
reconocimients de la marfa y despertar una actitud favorable
entre los consumidores para gque cuando la necesidad o el desep se
presente, estén dispuesios a realiztar la compra.

La publicidad tambifn s dirige & desarrollar una buena imhgen de
relaciones plblicaa para ol comercilante o ¢l fabiricante, BN CuyD
case se denomina Publicidad institucienal, elemple, las empresas
farmateuticas hacen hincapie en una imAgen de Investigacion
competente, integridad y preocupacién por los consumidores.

La Fublicidad de Servicio Pdblico tiene por objeto cambiar las
actitudes D el comportamiento para el heneficio de la comunidad o
la sociedad en general, e jamplo, los anupcies " si va a salir a
carretera mangye con culdado y respete las sefales™,

heceplor.- La publacidad también se clasifica hasdndose en el
pblico al que esth encaminado. La mayor parte de la publicidad
con 1a que las personds astdn familiarizadas estd orientada a los
consumidores, Se divide en dos clasgest
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a) Publicidad Macional que estd respaldada por los fabricantes y
b) FPublicidad Local es la que patrecinan los minoristas y se
dirige a los consumnidores, :

Como podemos observar ninguna de gstas clases de publicidad se
refiere a diferencias gepgraficas.

Existen optros dos plblicos que =on metas importantes para la
publicidad, 1os fabricantes y los intermediariocs industrisales,
Esta publicidad es wucho menos visible y solo se pbserva en  las
publicaciones comerciales especializadas, {(2)

OBJETIVOE DE LA FUBLICIDAD

La publicidad es una herramienta de comunicacibn sumamente
adaptable y, seqgfin sean las situaciones de mercadeo, las empresas
1a wutilizan para alcanzar objetivos a largo vy a2 corto plazo.
Ejemplo

1] Realizar todo el trabajo de venta {(comn el mercadec por
rorreo),

=) Introducir un producto nuevo (creando conciencia de la marce
entre compradores potenciales),

3} Forzar & los intermediarios & que ae encarguen del producteo
testrateglia de arrastre)

41 Crear preferencia  de marca (haciendo mas difici) para los
intermedi arios vaender sustjitutos),

%) Recordar a los usuarios que compren el producto testrategia de
retencion) .

&Y Dar A cohocer algln cambio en 1a estrategls de mercadeo (por
¢juomplo Uun camblo de precio, uwn puevo modele, o una mejora del
preducto.? .

7% Suministrar racicnalizaciones para comprar (esto es excusas
“socialmonte aceptables")

8) Combatir o neutralizar los apupcios de 1la compalencia
tanuncios competitivos, quizd anunclios comparativos.}

3} Mejorar la moral d¢e agentes y vendedores fdemostrando que la
compafila esatd haclendo su parte en la promecién).

10}y Enterar a los compradores y posibles clientes acerca de las
nuevas aplicacliones del producto {extender el ciclo de vida del
productod,

Easta Jista s=sblo nos ilustra la gran variedad de objietivos que
pueden asignarse al esfuerioc publicitario.

POL1TICAS PUBLICITARIAB

Las politicas publicitarias son las gujas generales de conducta
que la adminiustracibn establece para tomar decisiones relativas a
anuncios. Deben derivarse directamente de loc objetivos
puLitcitaios y ayudar a la administraciéon a formular las
estrategias., Las Areas mas comanes de politicas publicitarias
soni (3)
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a} Alcance General del Esfuerzo Publicitario.- En este caso a
veces la politica consiste en permitir tinicamente anuncios gue
tienen relacién con el producto, pero mads frecuentemente la
administracidn permite también uma cantidad limitada de
publicidad institucional.

bl La Publicidad y la Competencia.- Por Jlo general, ia
administracién espectifica la relacidn que los anuncios de la
empresa deben guardar con la competencia y sus anuncios. Muchas
empresas tienen politicas que prohiben toda mencidbn de los
competidores, peros en los GOltimes ahkos mAe  anunciadores han
venido haciendo publicidad comparativs, en la eudl el producto
del anunciador se compara directamente con las de la compotencia,
las cuales son ficiles de identificar por el nombre de 1a marca.

c} La Publicidad y Los Intermediarios.—- Eata politica mse refiere
a la publicidad cooperativa vertical tantes menclonada), en 1la
cul)l los fabricantes utilizan para estinmular a los intermediarios
a Yfomentar mAhs el preoducto o para ampliar la cantidad de
publicidad que se compra thaciendo que los comerciantes paguen
parte del comtel. Ejemplo, hacer que 1o0s minoristas se surtan del
producto con el halago de que habri cooperacifén en la publieidad.

d) Los Anuncios y el PoOblico.— Son politicas «aobre la actitud que
e debe asumir en las anuncios con relaciébn al phblico. Ejemplo,
algunos no permiten mezclar humorismc né en 1os anuncios ni en
loa testimonios, y otros insisten en usar soclp mensajes positivos
Yy prohiben estrictamente rl emplec de mensajes negativos o que
traten de asustar.

DESARROLLO DEL MENSAIJE.

La base fundamental de la publicidad eficiente es traducir 1los
objetivos @ un mendaje espactifico gue los especialistas en
marcadotechia deben codificar a su vez.

Entre las etapas iniciales del dosarrollo del mensaje estin la
tarea de redaccitén, =melEccitn de i1lustraciones y preparacién del
disena.

EL TEXTO.- Incluye todos lom elementos escritos o hablados
del mensafe, comprendiendo encabozados, nombre y direcclién del
anunct ante, cuponea y gl mensaje propiamente dicho. La redaccidn
del texto debe reflejar directamente loa ohjstivos de la
publicidad. El lenguaje vy los requerimientos del texto deben
reflejar tambi#n 1a ubicecidnh del producto, for ejemplo, la
deciasliéon sobre si la leche Carnation se venderd como crema para
el caf®t o para postres afectarla enormemente el contenido detl
mensaje, A menudo se utiliza un tema para desarrgllar el mensaje,
el cual suministra un lazo que une varios anuncios para mantener
una asotiacidn entre el fabricante vy el producto. Los mensajes
publicitarios vy sus temas pueden realizarse sin hacer una gran
presitn hacia la accion inmediata por parte de los consumidores,
o bien, pueden ser muy apremiantes y encauzados & obtener
rasultados directos & instantdneos en &1 mertado. El texto es el
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' meolla del anuncio, en tanto que las {lustraciones y el diseho
genaral contribuyen a su impacto.

LAS ILUSTRACIONES. - SBuelen constar de fotograflas, grhficas,
diaygramas, reproguccliones de pinturas, dibujos, caricaturas vy
cualquier otro dispositivo visual gque acompahe la redaccidn del
texto. Estos recursacs sirven para atraer la atencién, despertar
el {nterés y el demeo, © incluso provocar la accién despada. Por
ejemrplo, Del Monte, Choco MLIYEK, etc.

EL DISEND o la PRESENTACION GENERAL.- Es la estructura completa
el anuncico, las poviciones asignadas a los diferentes clementos
de la redaceidn y las {lustraciones. La coleccién de les
encabezados, el texto, las ilustraciones, el nombre y €1 logro
del fabricante, as! comp la cantidad de ospacio libre que s=e
deje, son aspectos que contribuyen a =u efecto.

Lee publicistas suelen seguir muchos métodos para desarrollar sus
men=ajes, y entre los mads comdnes tenemosi

1,= Lus Tegtimpniog =on mensajes publicitarios presentados v
respaldados por upa persona considerada como experta v digha de
crédito ante los ojos Jde los consunidores, mAs que por un modelo
o un actor desconocido,

d.- La puplicidad bhumorlsiica =me clasifica en Ja categorla de
ventas por persdyagidn sutily perp existe el peligre de que el
aspectoa humorilstico cculte el mensaje y el preducto.

3.- Bl mexg @s y ha sido desde hace mucho tiempo, un atractive
muy wutilizado gpara tlustrar los mensales publicitariosy pero la
itnvestigacion ha demostrado que no e3 muy eficaz para comunicar
un mensaje. Los consumidores tienden a enfocar su  atencitn al
objeto s=exual hacliendo caso omiso del mensaje del patrocinador.
Es mas probable que los hombres presten atencibn a la publicidad
que  incluya desnudos, en tanto que las mujeres se sienten mas
atrafdas por pucenas que comunican una situacidn romdntica.

4.~ L3 publicidad cpmparativa da el nombre de lop=s patrocinadores
campetidores y en muchos cCasps socava sus productos. En HMéwxico,
¢sta publicidad no se autoriza, pero en Estados Unidos tensmos el
ejemplo  del en juague "TAME" de Guillete, " en forma de crema®
Je)a @l cepbello maz limpic Que #1 "Alberto Palsam” de Albkerto
Cul ver.

S5.- La publicidad Zcon situacipones de La vida real” presenta a
los clientes en circunstancias realistas o razonablemente
realistas, lam cuales =3p identifican con suma facilidad vy
coinciden con Jlas percepciones qQue tienen los clientes de su
existencia y sau estilo de vida. Ejemplo, la publicidad que
realizan 103 bancoe.

SELECCION DE LOS MEDIDS.

A pesar de que el mensaje es pl corazdn en la comunicacibn
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publicitaria, es preciso que para que tenga eficacla se presente
en 2l mercado, para 1o cual debemos elegir el canal del mensaje
apiroplado para comunicarlo.

Cada upoc de Jo® medios poser sus proplas caracterlsticas que
generan wventajas, Los especialistas en mercadotecnia deben
comprender tales caracteristicas para seleccionar el medi o
aggcuado para su mensaje.

PERIODICOS, ~ Cumprunden el segmento de mercado mAs grande epn lo
que respecta a datps de publicidad. Este medio eocfrece una
cobertura muy extensa del mercado a un nivel local porque en casi
tados los hongares se compra, 2]} periéddico lo leen muchos miembros
de la familia; %0n medios flexibles para comunicar ya gue Jjos
anuncios se insertan corr unos dias de anticipacidn y la redaccidn
del texto puede ser grande o breve, como se desee, ademas el
mensaje &8 tan permanents como 2l perté&dico mismo.

Sin embargo, tiene sus desventajae, zomo 2l oue 1a clrculacidn de
casl todos ellos es de nivel local, ¥ ho ti®nen uwn alcance
nazional o reglonal amplio en los mercadom. La calidad de
reproductitn 8% deficiente en conparacidn con las revistas, por
lo que no se anuncia en los periddicos algo que requiera detalles
o una reproduccidn intachable.

REVISTARE. - Tienen mercados bien definidos Y claramente
identificables, 1o que hace posible compaginar de un modo ideal
ml- piblico que sirve de meta con el poablico general de la
revista, MHas abtin, las revistas se conservan durante mbs tiempo
que laos periodicos y las leen muchas mde pDerSonas, ademhs de sus
propietaripos, No obstante la publicidad en revisatas es costosa en
comparacitn con los peribdicos, y ademas no s publican con tanta
frecuencia.

TELEVISION.- Eg¢ 1 medio de comunicacibn masiva de mas rapido
desarrolio. (lega virtualmente a todos 1os consumidores meta, ya
qui enxisten pocos hogares que carezean de un aparato de
televiaién, Se elige el tiempo, e1 programa y l1a estacidn
apropiados y el anunciante alcanza el auditorio meta de uh modo
casli completo. La televinidn ofrece también una Flexibilidad
geogrifica notable porgue los especialiatas en mercadotecnia
estin en posicidn de elegir entre la publicidad local © nacional.
AdemAs se tiene la ventaja de que la televisidbn logra comunicar
unh mensaje tanto de la vista comp de) oldo, de donde su impacto
es impresicnante.

Entre las desventajas de la televisidn tenemos:

1. Bu costo.

2. El mensaje no es permanehte.

3. La televisién no se presta para mensajes largos como los
Necesari0s para productos del tipo de equipos pesados.

RADIOS, - Preata s=ervicle a l1os mercados locales y ofrece una
cobertura local amplia para todos los anunciantes, ademas de ser
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.. selectiva, por ejemplD, JaE eztaciones de rock atraen a los
miembros jévenes del mercado, en tanto que las clasicas tiepden a
dirigirse’ a radioescuchas més maduros. La radio constituye un
madio de publicidad relativamente barato, ademdw de ser un medio
bastante  flexuible, en 21 sentido en que lo® anunclos se  pusden
entreaegar mJyy cerca de !a fecha o de 1» hora de vencimiento.

Sin embargo, al igual gue low mensajes de televisian, los de
radic =fle duran minutes y, puesto que sblo atraen el sentido del
o1do, iow que requieren del efecto visual no ae pueden comunicar
por radio,

CORRESPONDENCIA. - Es el neds o magivo mis pPersonal e
individualizado de todos. También a3 el mAs selectivo ya que cada
‘contacto s£ hace de forma individual { o en grupos Que comparten
un enliace combn, por eiemplo, los ingresos). La mayor parte de
las personas a las que llega, pertenecen al mercadeo meta, EI}
texto suele ser muy flexible y cada carta parece estar dirigida a
la persona de gue se trate. La duracian del mensafe no esth
restringida. For otro lado, muchos consumidores opinan que la
publicidad por correo es "correancndencia inbGtil" y 1a desechan
tan rapidamente como la leen. Ademhs, puesto gue los costos del
correc easten elevandese, la erogacidn por contacto suele ser
subetancial.

PUBLICIDAD EXTERIOR,-Comprende }a» grandes carteleras vy oktros
ietreros vy presentacipones como medieos de publicidad. La mayoria
de dichas carteleras son de propiedad particular yv se alquilan a
los snunciantes por cierto tliempo.

Sin embargo, a mehos que el producto e utilice profusamente, se
registra una circulacidn desperdiciada, jmportante, en este tipo
de publicidad.

Aunque  las campafas locales pueden ser econbmicamente factibles,
la cobertura nacional por este medio es entremadamente costosa.

PUELICIDAD EN MEDP1OS DE TRANSPORTE.- Recurre & anuncios dentro v
fugra de autobuses, taxis, tranvlas y ferrocarriles, Este medio
erxpone el mensaje a un auditorio cautivo y se puede orientar a
mercados especificos por ejemplt, los ususarios del metro. Ofrece
ia oportunidad de repetir el mensaje puesto que los usuarios 1o
utilizan con frecuencila. Este tipo de publicidad es relativamente
barata, 6iN embargn, 1 mensaje debe ser mas o menos breve y se
comunica sSolo a leos gque estdn en la cercania inmedlata del
anune i .

CRITERIUE PARA SELECCIONAR MEDIDS DE PUBLICIDAD

Aunque pudiera Greerse Que la mayor atencidn debe prestarse al
desarrollo del menwajc, es oportuno indicar que la ublcacién
coadecuada de la publicidad suele destruir el efecto total. El
nensaje puede entrafar procesos més creativos, pero la seleccidn
de los medios es rl acto crucial de cempaginar las necesidades vy
los chjetivos 4del anuncianie por Jas caracteristicas del
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auditorio. Ejemplo, si el anunclante demea introgucir un producto
nuevo, el mpedic elepido debe ofrecer una ctobertura amplia en el
merca.o potencial. (4)

Factores Importantes para s Selecciédn Correctas

1} Lpo ohjativos del programa de publicidad,
2) Las caracteristiceas del medio gue se esth considerando.
. B) bteas caracteristicaz del phblico de dicho medio.

4 Lo requiziios para comanicar en forma 3decuada w1l mensaje.
%) El costo del medio.

El critario mas frecusntemente usado para elegivr el medio de
publicidad, es ul perfil del auditorio.

£} wedio &legide dobe sSer tapbién capar de comunicar el
gue desea transmitir el febricante o ! comerciante. Otra factor
critico s el costo relativeo, aunque cwte aspestd actua mhs bpien
como roastriccitn que como indicador del mejor medio, Es mucho mis
aconselablie emplear uwn nedie gue satisfaga mejor a)  audttorio,
que warips que ni llieguen al mercoado buscado.

mehaa je

COMO HEDIR LA EFICIENCIA DE LA PUBLICIDAD,

Loe  anunciantes gastan en lo individual millones de oblares en
easta actividad v, con todo, nD saben en realidad mucho Sobre el
grade de eficiencia gue tepnga. La dificultad brota deonido a que
la eficiencia de la publicidad se enlata casi siempre con ias
wventas. Los comerciantes desean ver 2n 1as ventas los resal tagos
de o que invitrien en la punlicidead, a pesar de gue #sta es
4penas una de las actividades que gmprenden para hacer una venta.

A pesar de las dificultaden, los especialistes en mercadotecnia
epplean verios métodos para comprobar los resultades en  das
rLtapas de ente proceso:

1) Ver ai la publicidad propuesta debe utidizarse y, en caso de
que asl sea, coOmo es posible melorarta.

2) Ver =i la publicidad existente debe continvarse, modificarse o
suspenderse. Para esto se utilizans

PRUEBAS PREVIAG,.~ Antes de que la pubhlicidad se transmite &l
mercado  en general. Informan sobre la peosibilidaed de éxito del
anuncio., La mayoria de ellas implice un jurado de personas qgue
reatcionan ante ideas, conceptag, imbgenes, atractivos y diselNos
antes de Que st conuniguen al mercado en general. En ocasliones se
utilizsa una Entrevistia de Grupo de Enfonue, en 1a gue se formulan
preguntan sgbhre vartos aspecktos del anuncio a um grupo da
consunidores gue representan al mercado total. Los debates gque se
generan conducen usualmente a cambies en la redaccion, disepfo,
1ne  avractivpg y ilos colores csados. Be considera que las
opiniones de los consumidores son mhs digras de confianza gue sl
Jjultcio de los especialistas en mercadotrenia.
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Regularmente, s8sp acostumbra gque grupco® de consumidores elijan
.entre varios anuncios impresos b que los clasifiquen, para dar al)
esppcialisata una idea mhs clara sobre las mejores opciones de
publicidad, ademds de que evalfien 1n agradable o desagradable que
contenga la publicidag.

Al reconocer los problomas de evaluar la eficiencia directa de 1a&a
publicidad en las ventan, los especialistas en mercadotecnia
recurren as

FRUEBAS POSTERIUORES.- Las cuales se realizan cuando el anuncio ya
s¢ ha difundido. Esto se realiza para medir indirectamente la
capacidad de los consumiores para recordar anuncios y reconocer
marcas,

Los participantes se clasifican en grupos (eipresados comp
porcentajes), dependiendo de sl

1. Recuerdan haber visto un anuncio en particular.
2. Asoci1an €)Y nombre del patrocinador con el anuncio.
3. 3! leyeron la mitad o mAs de su texto.

Eatus evaluaciones tanto previas como posteriores se han usado
con cierto énito, sin embargo, 1a mayaria do las encuestas de
pruebas posteriores sobre la eficacia de la publicidad, esblo se
relecionan &on la etepa inicial del reconecimiento del producto.
Una evaluacidn adicional de la eficacia de la publinidad serta la
relacionada con los cambios de actitud v la manera en que
influyen en el comportamiento del consumidor,

AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Son  empresas de propiedad particul ar que se especializan en o]
desempefic de las tareas de este campo de actividades.

Estas agencias =e jniclaron con corredores para los medies de
comunicacidh, localizaban a los anunciantes para comprar espacio
en los peribdicosi Bin embargo, actualmente realizan una gama muy
varjada de actiwvidades, desade planear una campafNa hasta =
elecuci1on y evaluacisn., Ademds existe quienes cfrecen actividades
de mercadotecnia no asociadas con la comuhicacidn masiva, por
ejemplo, investigacién de morcados y diseho de envases.

ACTIVIDADES DE UNA AGENCLA DE PUBLICIDAD.

a5 actividades de una agencia de publicidad se claslfican ens
al) Investigacibn

b} Creatividad

<) Freduccion.

d) Feracnal de los medios de comunicacion.

e} Ejecutivos de cuenta.

—«+  Investigacisdn.- Compila informacién sobre las campanas de
publiciday de los clientes, realiza encuestas entre los
consunidores y coordina la evaluacion de 1a eficlencia de 1la
publicidad.
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b} Creatividad.~ Sugiere métodos nuevos para la publl:idad y es
el resppnsable de diseMar los anuncios empleados.

c) Producecibn.- Debe traducir estas ideas en los mensajen
propiamente dichos; en ol casp de la televieldn, produce vy
coordina los anuicius comerciales filmados. -

. ) Personal de los medios de comunicacitn.— Selecclona los que ce

utilizardn para difundir l1os anunciosl compara las caracter{s- . -
ticas de 1Ds diversos auditprios de los medios con 1os - del- ..

mercado meha. -

e) Ejacutivoe de Cuenta.~ Es el onlace enire 1a agencia y los
clientes anunciantes, mantiene ablertas lun lineas de
cominicacidn entre el patrocinador y la agencia, coordina la
investigacion, redaccion del texto, preduccidn y las actividades
dge los medios dontro de 1a agencia,

RAZONES PARA UTILIZAR UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD.

La &agencia de publicidad prorratea ltos costos d» su  personal
entre mpuchos clientes, 10 cual hace que el anunciante no haga una
inversién completa. Ademds, dado gque Iz actividad primordial de
la agencia es la publicidad, le ofrece a cada cliente toda 1a
experiencia, el conocimiento de mercados y medios, vy 1a pericia
en estrategias publicitarias que ha desarrollado para otrcs

rclientes, En consecuencia, los especlialistas en mercadotlecnia,
gue tienen presupuestos publicitarios restringidos, se ven en
ocasiones imposibilitados para utilizar las Agenclas de

publicidad.

Acsimismo, puesto que el anunciante paga la misma cantidad al
medio ya sea gue utilice o no la agencla, tiene poco mentido el
no aprovechar su pericia.

ANALISIS CRITICO DE LA PUBLICIDAD

Lé publicivad ze ha elogiado por:

i) Haber ayudado a eslpvar el esatindar de vida de muchas
sociedades, comunicAndoles algo sobre los productos que pueden
satisfacer sus necesidades y deseos.

2) Alienta 1la competencia, y beta, a =mu  vez, estimula la
economia,

3! Reduce lpos costos de los productos simplificandc o
sustituyendo al personal de ventas como contacto con el mercado
e impulsa mAs rapido los productos por el canal de distribucibdn

47 Ayuda 4 mejorar la calidad del producto debidoa a que el

fabricante debe encontrar mejores maneras de diferenclar su
producto.
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La Bublicidad se ha Critigage pory

a) Sirve mhs bisn poara persuadir gue para publicar infarmacidn.
b} Por crear una actitud excoesivamente materialista que
desperdicia 108 recursos esCasns.

¢) Deja a los proguctos de la competencia por precio, creando
niveles elevados de demanda que llevan a precios mhs altos y, con
ello, reduce la competencla.

d) For ser #fplua, aburrida e irritante.

£l debate existente entre sus ventajas y criticas no tiene +in,
por lo que hay gque conservar las ventajas que ofrece y realizar
todos los esfuerzos poslbles para mejorar sus puntos débiles vy
eliminar las fallas,
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VII BEPTIMO CAPITULO @ VENTA PERBONAL Y PROMOCION DE VENTASB.

VENTA PERSONAL,

La venta personal! es algo con lo que el hombre watd familiarizado
toda su vida. En 1a infancia, los nifos canvencen a ous padres
para obtener mas cosas, mas tarde el individuo ue vende a si
migmo y, finaimente nomo adulto descubre que el secreto para
obtener un amplec y asequrar su futuro es proponérselo y vender
sus capacaidades, FPor ejemplo, 1os entrenadores de €futbol
americano colegial, tratan de vender sus programas
universitarios, atléticos y educativos a los atletas de escuelas
inmedil atamente inferiores, v €l prpocesp de ventas gue siguen es
muy semejante al que ase desarrolla 8n una situaclion de negoclos
critica. Loas reclutadores de las fuerzas armadas utilizan tambileén
1a vente perspnal para animar a los jévenes a epliutaruwe en ios
diferentes cuerpos. Del mismo mbdo los 2npleados dentro de una
organizacidn oeben “venderle” a sus supervisoras cdalquier idea
que tenga sobre una actividad especifica, Asl pues, en evidente
qQue la venta personal se relaciona ne solo con la  transferencia
de bienes y aprvicios, sinn también con la de ideas, actividades
e incluse sentimientos.

Para muchas personas, la idea de las ventas =2e relaciona
inmedi atamente con las actividades de mercadotecnia, pern &ste
concepto es erroneo, yaA que desde un punto de vista histéorico,
deaspuds de que los procesos de produccion se refinaron 1lao
suficiente para gque las lineas de ensamblaje emitieran cantidades
voluminosas de productos, se presentd la necesidad critica -4
llevar &stes productoas hasta las maneos de low consumideres. Al
contribulr para completar ia transaccién, los vendedores se
convirtieron en la clave para el &éxito de una empresa. Sin
embargo, la actividad de las ventas no siempre es compatible con
la filosofta de la mercadotecnia, cuyo principal objetivo es
lograr la satisfaccidn de los consumidores. La mercadotecnia
implica mucho mas que el transferler productos hasta las manos doe
los consumidores, ya gue estos deben satisfacer necesidades ¥y
deSROS.

EL TRABAJO DEL VENDEDOR.

El vendedor desempeNa muchas funciones y no se limita a ser un
simpie comerciante . El meollo del trabajo de un vendedor es
localizar & 1los clientes en perspectiva y convertirlos en
campradores, siguimnde despubs la transaccibn para tener la
certera da haber proporcionado una satisfaceitin total., Para
lograr el objetivo de la compra, el vendedor debe emprender una
"actividad total de ventas". Debido a esto, el vendedor debe
entrar en tontactn con gente distinta, por elemplo, agentes de
marra. cl1entiiicos de investigacidn y desarrpllo, presidentes de
Eempresas, secretarias, personal de recepcidbn de almacén,
contatdores, pgerentes de ventas y especialistas en mercadetecnia.
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El wvendedor debs convertirse en recopilador de informacién,
splucionador de problemas para los clientes y Ssum compafiias,
elemento de influencia, reallzador del esgo de 1los clientes,
decor ador de escaparates de tiendas, coordinador de las
actividades de mercadotecnia de la compafia e L1ncluso hacer
reparaciones de vez en cuando. Debido a que los vendedorss son Bl
cohtacte entre el fabrtcante y su mercado, deben promover el
flujp de rcomunicaci®r y contribuyen a difundir informacidn
importante a la arganizacitn de mercadotechnia y, deben tratar de
alcanzar tanto lac metas de la organizacisn comercial come  las
del cliente.

Las cualidades para la realizacibdn eficazr de las actividades de
ventan)

a) Personalidad simpAtica

b} Alto nivel de inteligencia

c) Buena presentacibn

d} Presencia agradable para lou demls

o) Deben ser capaces de entender el producto que estan vendiendo.
) Reconncer las necesidagder reales del cliente

@) Que comprenaca claramente el adiestramiento de ventas al que se
someten.

K} Tener agilidad mental ( sobre todo en situaciones dificiles)

Los vendedores eflicientes:

— Tienen la capacidad de analizar las neceslidades del mercado.

~ Perciben las tendencias econdmicas y competitivas dentro de Ia
industria.

- Relacionan lo anterjicr coh las necesidades vy deseog del
mercado.

Ademhs, los vendedores debe esatar bien informados acerca de todos
lor aspectos de sus productos, 1o culdl en ocasiones requiere gue
s2 busgue informacidn mas alld te 1a que les proporclionan.

Los vendetdoree deben conocer a la perfeccitn el funcionamiento de
BUE empresas, incluyendo la polttica de crédito v 1a fijacion de
precios, el tiempo necesarid para ehtreQar un producto ©
sustitulr los que estén dahados, etc.

TIPOS DE TRABAJOS DE VENTAS.

Losw tipos de trabajos gque realizan los vendedores componen  una
gama muy variada. Aunque algunos smpleps de ventas no sean  muy
creativos y, de hecho, requleran poco talento para desarrollarse,

otros entraffan un alto grado de creatividad.

A continuacidn sgp muestran 7 tipos de trabajos para verclaramenta
eatas di ferencias:

1) Repartidores de mercancias.- Consiste caxi por completo en
repartir garoductos, mAs que en las ventas propiamente dichas,
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njemp!n, un repartidor de una panaderla, Bn donde con aplo una
personal idad agradable vy #1 buen servicio conduce a un incremento
an las ventas.

2) Tomadores interno. dJde pedidos.- En muchos casns, ios
compradores ya tomaron su decisitn antes de encontrar al vendedor
por 10 que (wobre todo en lam tiendas minoristas), el vendedor no
sale de sus propias instalaciones. Estos empleados de ventas
puetden hacer sugerencias y ayudar de forma ceneral a los
campradores, pero normalmente su principal funcién es tomar los
pedidoa,

3) Tomadores externos de pedidos.- Son los groductos que se
venden a minoristas por medio de la fuerza exterior de ventas del
fabricante, En este caso, lps vendedores visitap a sus clientes
regularms con el fin Jde tomar pedidos; no deben vender productos

adicionales vy, por el contrarjo, «e limitan a dar servicio
correspondiente para satisfacer las necesidades de los minoristas
en i que renpects a los productos que va tienen en  sus

anaqueles, La venta de productos adicionales se realizsa a cargo
de los gerentes de mercadotechnia a un hivel superior dentro de la
organizacion.

41 Vendedores Hisioneros.— Realizan visjitas para promover una
imAgen {favorable haria la orcanizaclibn comercial que representan
¥ para ayudar a la clientela a eatructurar sus propias
actividades promocionales. Al recibir los pedidos de Jos
clientes, estos empleados los transmiten a los distribuidores,

5t lngenieros de Ventas.—- En ocasiones los productos vendidos se
deben uttlizar en un departamento de fabricacién o ihvestigacifn
del cliente, por lo que la transaccitn de ventas depende del
conocimiento del vendedor sobre coOmo desempeflaridn los productos
1a funcion para la que fueron adquiridos.

61  Vendedores de Productos Tangibles.- Eate tipo de vendedores
tiene funciones adicionales de mayor creatividad que [1=1}
concientes de sus necesidades o no entienden la manera en que un
producto en particul ar puede satisfacer tales necesidades. Estos
productos pueden ser tales comf enciclopedias, aspiradoras,
lavadoras de ropa, equipos de computadoras y cquipos para el
. niente de tierra.

7) Vendodores de Productos Intangibles.- Es =] nivel mAs elevado
de creatividad en ventas, ya gque el vendedor no tiepe un producto
que se pueda ver, tocear u oler, provecando con ello las
dificultades para asegurar confianza y rralizar la venta,

IMPORTANCIA DE LA VENTA PERGBONAL.
a. Inpacts en la apciedad.— Los vendedores ayudan a la sociedad
identificando sus necesidades, proporcionando informaciton sobre

sus productos, generando loa intercambios que reducen tales
necesidades vy, aobre todo, difunde informacidn sobre las
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innovaciones. Eleva el nivel de vida de la sociedad al alentar el
proceso de consumbD. AURQUe por Naturaleza 1a gente se resiste al.
cambic incluso a pesar de que muchos productos nuevos pueden
m2jorar su existencia, los aspectos persuasivos de la  venta
pervonal  anima usualmente a los consumidores a dar el paso
decisivo, 1ilevando apl a aceptar las innovaciones.

b} Impacto de las compafiias.- Los sueldos del personal de -ventas
constituyen la erogacidbn singular mas grande de los gQastos de
operacion en muchas compallas, este as, mientras gque las
erogaciones para la publicidad oscilan entre el 1| ¥y 3% de 1las
ventas, el costo de la fuerza de ventas varia entre el 8 v el 15%
de las mismas,

Sin embargo. las enpresas s bepefician claramente de las
inversiones hechas en la venta personal debido a que 1los
vendedores tienen un impacte encrme en el punto de las wventa vy

muchas de las compras no 8e realizarian sin la participacion del
vendedor.

Ademas los  vendedores desempefian Otras actividades como l1a de
proporcionar informacitn importante para ios departamentos de
planeacidn y mercadotecnia, eajemple, sobre las innovacicnes de
lps productos oe los competidores, las politicas de fijacidn de
precios o la insatisfaccidn d= los clientes. Realizan otras
actividades +tales comp ordepnar 1as entregas, ayudar en  las
praActicas de contabiligad.

Los wvendedores representan la base de la imAgen de 1a compafila

entre ol phOblico va qQque son el AOnico tontactos entre los
evpecialistas de mercacotecnia v su clientela.

c} Impacto en 1os consumidores.- tuchas actividades desempefiadas
por los vendedores para sus empresas bencfician tanblén a los
clientes. Entre los aspectos que cuidan es el infprmar =pbre los
productos Yy prestar servicios adicionales, puesto que al
facilitar el intercambio de un conjunto de satisfacciones, 1los
vendedores contribuyen a reducir las necesidades del cliente vy
aumenta su satisfaccidn, elevando con ello su nivelde vida.

‘os vendedores ofrecen otro beneficio casi olvidado v es que
ayudan a reducir la ansledad que laos embarga, eSto es, antes v
despubs  del intercambio, los clientes pueden estar tensos
psicolédgicamente respecto al producto, y sentir cierta ansiedad
por saber si desempehard sus funcionhes como se esperaba y, aungue
exista otro producto que pudiera satisfacer su necesidad, elhecho
de tener L1a relaclon pervonal que se desarrolla entre el vendedor
y el cliente, este temor y esta ansiedad se reducen vy, esto
contribuye también a la satisfaceidn total del consumidor.

db Impacto en lps Vendeodores.— La venta persenal  ofrece muchas
recompensas para aguellos que la realizan. Las ventas
proporcionan wna de las gportunidades mAs vigorosas para el
benpficioc financiero del individuo,
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Aungue Jos vendedores debenr dar cuenta de su tiempo, hno  estdn
baje una supervisidn constante y, por ente, goran de una gran
flexibilidad para repartir su tiespoj pueden formular su  praopio
horario y muy pocos astin en la cbligacién de marcar la hora de

pntrada y saltida.

En lo relacionadp a oportunidades de carrera , las enpresas
tienen mds mmplens an #l departamento e ventas que en  cualquier
stro de los campos e mercadoatecnid, ademds de gue éstas puestos
afrecen una comprensidén minuclosa del mercade, y esa saperiencia
resulta sumamente wvaliosa para los gue deaean ascender a  los
niveles superiores de la geroncia.

El. PROCESO DE VENTA.
Los pasps del Proceso de Ventas sond

.= Localizacitn de los clientes posibles.
2.~ Preparaclédo previa a l¢ venta,

3.~ Presentatcibn de la venta.

4.~ Manejo de lan objerciones.

Se~ Clerre de la venta,

&4, ~ Actividades posteriores & !a venta,

1.~ Lecalizacibn de los clientes pasibles.— La primera fame de
este prupecto o obtener visidn scbhre low clientes potenciales. Bl
candidata pueds ser une organizacian o un individuo. Se
identifican como aspectow reales aguellon gues

A) Be puede beneficfar con €1 uso del producto y
B} Puede permitirse su adquisleldn,

Hay muchas Formas ®n las que los vendedorge oObtienen tales
candidatos: peribdbdicos, listas aukorizadas para productores doe
ciertaos prodtuctos, directorinos de miembros de ascclaciones
camercial es u organlzacliones civicas, gerentes de ventas,
contestaciones te la publicitad de la empreca,
wto.

5

2.- Preparacibn Previa & la Venta.— Esto significa que se debe’
deminar las técnicas de  las wveptas y cponocer muy bilen los
produrtos  que estAn vendiendo, ademas de haber reécabado toda Ia
infarmacibn posible spbre 1a naturaleza de los clientes an
proapecto. Esta informacién se obilene de la responsadilidad que
tiene 1a Gerencia de Ventas de proporciphar adiestramiento y por
la recopllacidn gue gl vendedor tenga por si olsmo.

Sin embargo, exi1sten datos que podemos pbtenar fAcilmente, como
ia edad del cliente, su situacitn familiar, intereses, ocupactbdn,
ete., dates gue san impbrtantes para hb compter BCrrores y Carrar
s venta. Por mjiemplp, una breve investigacidn gue revele que 1o
que mas inpdigna al agente de compras &8s que el vendedor vaya
directamente al departamento en conde se usard &) producto antes
de verlo a &), resulta de gran utilidad para iniclar una relacién

amistosa.
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3.—- Presentacion de 1a Venta.- tna vez armado con la informacién
necesaria, sl vendedor esta listo para establecer el contacto con
el cliente, vy @1 primer pasan es8 atraer su atencidbn,. La forma mAs
sencilla y frecuentemente usada para lograr esto es simplemente
entrar, saludarlo y presentarse a i mismo, sin embargo, tiene
poco impacto & inclusp poco atractivo,

Despufs de atracr la atencidn Jde la persona, e] vendedor debe
exponer las ideas necesarias para que el cliente en perspectiva
apr familiarice cph su producto, tratando al mismo tiempo de
inspirar confianza en &1 y hacerlo parecer mejor que 1os que
ofrece la competencia. Para laograr esto, es recomendable el
recurrir a la dramatizacién o a 1os mediosn visualea ejemplo, en
vez de decir "estas llantas son muy resistentea", e] vendedor con
imaginacibn podria darle cierto dramatismo diciendoy “imaginese
que va ug, con sSuU familia por una carretera aolitaria a 95 kms,/
hora, vy, de pronto, algdn lunhtice que viene en sentido contrario
8¢ dcavia para evitar atropellar a4 un gate y lo obliga a salirse
de la carreters. Eosto hace que caiga Bn uwn batche, pero nn tiens
de Que preocuparse por las llantas, Bu control del volante seria
estable porque estas llantas aguantén todo™.

El uso de diapositivas, imagenss, muecstras, modelos en miniatura,
demostraciones, son de gran ayuda para comunicar sl mensaje.

4.- HManejo de Objecionea.- Lae objeclones revelan los casos en
que no hay compaginacién entre lo gue se desea y lo que efrece el
vendedor., Sin embargo, los vendedores deben tener la certeza de
que eatdn percibiendo la objecidn “reel”™, que puede ser algo
diferente de 1o que enpresa la protesta,

El tipo mas diflcil de cliente en perspectiva, es agquel que " e
cierra por completo” y aguarda en un silencio sepuleral a Que el
vendedor se esfuerce Lwna y otra ve:z por descubrir alguna clave
que le indigque si va progresando en st intento de venta.

Enisten varias formas de roesolver las objeciones vy la mas
adecuada depende de la situacidn tal vy como la perciba el
vandedor . A las persponas les disgusta que 1las cohtradigan
directamente, de modo que la negacidn clara de la objecidn debe
evitarse e&n todos los casos. El méttodo mas utilizado es decir
vai...pero...", O SEa, la negacidn indirecta.

S.- £l Cierre de la Venta.~ Es el punte en el que se asequra el
pedido propiamente dicheo, Existen varios mbtodos posibles que se
pueden aplicar para lograr el clerre:

A} El cierre en un punto menor,~ Prefiere el cepillo de cerdas
largas o cortas?

B El cierre de proximo agotamiento.~ Este es el altimo juego de

sAbanas que tenemos a este precio, maMana se venderan al precio
regqular.
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C) Ofrecimiento de incentivom especiales.— 51 compra hoy, estamos
autorizados a darle 25 litros adicionales, sin ningén cargo
eitra.

D) 8Bolicitud del pedidou.- En verdad deseo vanderle esto ahora,
para que ambos podamos dormir tranquilos.

b&.- Actividades FPosteriores a la Venta.—- El trabaijo del vendedor
no econcluaye con la venta, sino Qque e necesario que desarrolle
ciertasr actividades subsecuentes como la verificacién posterior
con el cliente, un ajuste en las comprams {(proveer correctamente
sus necesidades) y entablar una amistad con sus clientes, darle
nuevas ideas para nejorar sus ganancias y ayudarlos a obtener
personal capaz,etc. En reafimen, los vendedores deben expresar un
interds genuino por el cliente o el consumidor en perspectiva.

ADMINISTRACIODN DE LA FUERZA DE VENTAS,
Las principales tareras de la atministracidn de vehtas son:

a) Reclutar vendedoras.
b) FSeleccionarlos.

c) Capacitarlos.

d) Motivarloes.

e) Compensarlos.

) Supervisarlos,

g} Controlarilos.

a) Contratacién y Seleccidn del perscnal de ventas,— Las
compafian utilizan muchos medios para contratar ia fuerza de
ventas ejemplo, anuncios en el peribdico, publicaciones

comerciales, convenciones, referencias de otros vendedores vy
empleados y, en lasn oficinas de colocacién de las universidades,

Ein embargo, la seleccibn de una fusrza de ventas eos basi{icamente
un proceso de compaginacien e igualacidbn, en 1a qQue se usan
muchos medios para evaluar a l1os vendedores potenclales, ejemplo,
referencias, pruebas psicolégicas, enAmenes fimicos, etc., siendo
el método de meleccibdbn mhs combn, la entrevista personal. Esto
permite & la empresa evaluar aspectos importantes como la
personalidad y ¢l entusiasmo del candidato, su habilidad para
rplacionarse con las personas, y #u aptitud de pensar vy
reaccionar con rapidez,

b} Capacitacidn de la Fuerza de Ventas,— Los nitodeos de
capacitacion varian enormemente. Algunas compafias, sobre todo
las Qque comercializan su producto mediante ventas de puerta en
puerta, brindan muy poca capacitacidon formal y epperan mas bien
gue los vendedores aprendan su oficioc por experipncia. Sin

embarge, hay otras empresas que invierten bastante en 1la
capacritaciédn inicial, ofreciendo cursos frecuentes de
perfeccionamiento, para mantener dicho equipo motivado ¥

actualizado.
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El programa de capacitacitn se debe enfocar para proveer:

1) Informaciétn sobre »1 producto, 10 que permite gue el vendedor
adapte el producto a las necesidades del mercado.

2) Tecnicas de ventas, las cuales enriquecen la comunicacion vy
persuacidn de los vendedores.

3y Informacidn qgeperal sobre la organizacidbn a l1la gque sirve.
Ejempln, su historia, politicas y procedimientos gemnerales.

e) Motivacitn de l1o= Vendedores.- L&s ventas suelen dar terribles
dolores de cabeza, de modo que loc gerentes de ventas deben
motivar constantemente a su equipo de vendedores. Esta motivacion
puede ser de forma psliquica yv/o financiera.

La motivacidn de forma psiguica em muy importante debido a que
los vendedores responden favorablemente a muchas clases de
recompensas qQue NO sfan dinero. Ejemplo, comunicande en forma
regulzr los diversps triunfos de todos 108 vendedores v la forma

en gque los han logrado, reuniones formales de ventas,
convencliones, boletines en las publicaciocnes de 1a conpafiia v
recomnpensas diversas, talgs comp viajes y atroa premios para los

que logren desempefar un mejor trabajo.

d) Remuneracitn por Ventas,- Otro mE&todo para motivar a ;s
vendedores. Existen wvarias formas para eotivar al personal de
ventas, pero todas ellas tienden a realizarse en funcian del
tiempo, 1a productividad o ambes. 51 la remuneracion es en
funcion del tiempo, l10s vendedores reciben un salario, y =i es en
funcidbn de l1a productividad, es A& travks de comisioness en
ocasiones se dan bonpos por esfuerzos y logros especiales,

Ne existe un plan perfecto de compeneaciédn para el persenal de
ventas, sin emarqQo, mas de la mitad de todam las organizaciones
de mercadotecnia compensan al personal de ventas mediante un plan
que toma en cuenta tanto tiempo comd productividad. ©Cn  general,
los vendedores principiantes reciben un salario gue 1es asegura
su  exisgtencia hasta que =u ouperiencia aumente su productividad,
deapubs de cierto periodo, lon vendedores prefieren, con mayor
frecuenclia, trabajar con ingresos basados en comisiones, Que
dependen de las ventas que generan.

Cualquier plan de compensacidn debe hacer gque el pers=sonal de
ventas se sienta rasonablemente bien compensado por su trabajo.
Peberd DbDrindar incentivos 1o suficlentemente fuertes para que el
esfuerzo Ssea mayor, y alentarlos para jdentificarse con s=u
organizacidn.

e) Supervisidbn de la Fuerza de Ventas.- Debido a que los
vendedores son, con frecuencia, empleados aislades que se
mantianen lejos de las oficinas pripcipales de la organizacidn,
st necesita alguna forma de supervisién para teper la certeza de
que &1 trabajo sp esth realizando v gue, al miesmo tiempp, 1lcs
vendedores sepan que la organizacidn se preocupa por su krabajo y
su  productividad. Ademds, la actividad de supervisibin suele
otorgar un adiestramiento continue al personal de ventas vy
mantiene ablertas las llpeas de comunicacidn entre la fusrza de
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ventas y la compahta. La supervisidbn ayutda también a la
organizacién a detectar problemas que de otra manera pasarian
inadvertidos en los informes cotidianos,

) Evaluacian de los Vendedores.- Con frecuencia encontramos
vendedoree que no parecen estar conscientes de que la gerencia
evaltia continuamente Bsu trabajo, a través de la informacidn gue
revelan los informes de ventas, pedidgos y registros de datos,
para evaluar los puntos  buenos y malos de los mj embros
individuales del equipo de ventas. Con estos mftodos: se pretenden
dos [4-1-1 %1 1] identificar al peraonal que requiere un
adiestroemiento mas profundo ¥y comp base para promociones,
transferencias, aumentos de sueldo,y rescisiones.

£l desempefio de cada vendedor se compara coh uUn conjunto de
normas, las cuales deben saber loe vendedores, que se cantran
casi siempre en factores tales como vislitas por dia, ventas por
visita, tamafio promedio del pedido, costo por visita, coste por
peso de veniae, segmento de mercado cubiserto, ventas por lin=sa de
productos o redituabilidad por tamafo o clame de» cliente o linea
. de productos.

FROMOCION DE VENTAS.

A pesar de que la venta personal es el instrumento promocional
mas importante gue utilizan los especialistas 8n mercadotecnia,
las empresas dedican tamblén presupuestos substanciales a la
promocién de ventas, ceonsiderande estos gactos como parte de los
coatos de publicidad © de ventas.

El wvalor principal de la promocién de ventas se observa en el
punta de compra, porque respalda la publicidad v la venta
personual , ya que raramente €2 utiliza como instrumento
pramocional fundamental.

Se utilizan para atraer clientes nuevos, generar ventas repetidas
y promover articulos de fuera de temporada.

Muestras Gratuitas.- Se utilizan para introducir un producto
nueva o informar al poblico en general sobre las caracteristicas
de! articule que no se pusden comunicar adecuadamente por medio
de 1a publicidad., Sin embargo, el uso de las muestras es muy
coskoso  y muchas de ellas se reparten entre consumidores que no
forman parte del mercado gue se busca. Ineluso asl, las muestras
se emplean profusamente en mercados tales como log de café, jabon
lt mpiador casero, algunos productos alimenticios.

Cupones.— Es un certificado que los consumideres llevan a las
tiendas minoristas y reciben a camhio el ahorro indicado, o bien,
la devolucibn en efectivo de dicha cantidad. Birven para alentar
la prueba del producto, llegar a un gran nfimero de clientes en
perspectiva utilizando un medio mAs ecoptmico que las muestras,
lograr que los usuarios actuales utilicen tamaffos mas grandes del
producto y conservarlos evitando que pasen a utilizar artfculos
de la competencia.

&9



Uhsequipo.~ Es una recompensa que se ofrece para generar una
compra, Be trata ge un producto que e ofrece gratuitamente =&
menor precio gue el ordinario, para inducsir al cli=nte a comprar
otro producto, a cambisr de marca, comprar tamaMoe mayores del
miamo producto y adquirir articulos fuera de temporaday  tambifn
s0nN muy eficaces para conhtrarrestar los precios de 1a
competencia,

Para contrarrestar el costo de enta forma de promocidn de ventas,
los especlalistas en mercadotecnia emplean algo que %p conoce
como premios de auwtoligquidacibon, en la que los consumidores pagan
por el premio, pero mucho menos de le que cestarla normalmente.

Los premios de autoliquidacion realzen 1la imbpen de la marca vy
refuerzar la publicidady tamblién sirve para ganar la copperacién
de loa intermediarios. Por ejemplo, la compafiia Coca Cela es un
usuarin frecuente de los premios de autoliquidacidn como son 108
flctadores de hule, maletas, tpallas, etc.

Reducci én de Precios.— 5S¢ utiliza para contrarrestar las
asfuerzos de la competencia e inducir la prusha de productos
nuevos, renovados o d® nueva emisidn, Eala reduccibn de praecios
es &it1l para generar ventas, pero ho puede salvar un producto en
vias de desaparicitn. El esfuerzo promocional estd encauzado a
los clientes que buscan ahorro, sin embargo, 1o clientes que mhs
se preccupan por el precio vuelven cas! siempre a sus  marcas
acostumbradas una ve: gue se termina 1la promocidbn con preclios
reducidos) par 1o que saln sirve en f&rma temporal, pero si -1
quiere un impacto en el mercado, serd necepario bajar el precio
entre el 1% v el 20 por ciento.

Para evitar el reducir les precios en productos de tamafMo
estandar, se ofrece tamafios de prugba Qque se venden en cantidades
pequehas y con un descueptoi casi siempre se utilizan para
productps nuevbos 0 para agquellos que sg e3thn reubicando en el
mercado. En este caso los fabricantes pierden dineroc con los
tamathos de prueba, ésta pérdida es minima y laos conswnidores
reacciopan casi siempre de manera favorable.

Concurs=os ¥ Loterias.- El concurso ofrece premios a los
consumidores como recompensa por hacer alguna tarea, por elemplo,
erpresar una opinldn favorable del producte. Los concursos  han
perdidoc popularidad debido a que se someten a4 un examen legal
riguroso vy pergue implica un esfuero mental por parte del
cansumidor.

La Loteria, por 21 contrario, aumenta cada dla mhs su popularidad
debido a que animan a ot consumidores a comprar un producto como
parte del procedimiento de entrada, aunque Ne s pueda estipular
la compra, =e pide marquen su entrada enviande wvna tarieta
postal, o una forma de inscripcidn junto con la etigueta de alatn
producto.

Les Concursos y Loterias comerciales contemplan y refuerzan 1la
publicidad en £l punto de compra. Tambhién alientan a los
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- minoristas a darle al producto un mayos espacio en la tienda vy
explotar el programa promocional del vendedor. Sin embargo, 1los
participantes se presentan con la etiqueta del producto v no con
la prueba de haterlo comprado,

Estempillas con Premio,- Se utiliza con mucha frecuencia entre
los minoristas, en tanto que los métodas anteriores se usan mhs
entre productores. Las wstamplllas con premio (o de canje?
Fertenveen a la compahia praoapietaria, vy e vende en forma
selectiva a los minoristas. Estas se venden a los minoristas por
al 2=-3 % de sus ventas totales, vy ios clientes 1as reciben en
funcisn  de sus propias compras. Cuando han ahorrado la cantidad
suficiente, las canjean por diferentes Lipos de mercancia, ya sga
en algtn centro de canje o por medio de un catalogo publicado por
la compafiia de las estampillas con premio.

Las estampillas con premio requieren un esfuerzo por parte de
todo% los participantes vy, aungque tiende a forzar la lealtad de
los clientew, es ppco probable que aumerten las ventas o hagen
que los consumldpres cambien de tienda.

Promocldn en el Punto de Compra.— 52 usa a nivel minoricta vy es
muy eficiente para atraer la atencisdn de los consumidorea. Las
promociones &n el punto de compra incluyen exhibldores, letreros,
luces y otros dispositivos para llamar la atencidn, gque s=e
colocan &n 2l lugar mismo en que wse hace la compra, €1 mostrador
de salida o en las cajas registradoras.

El principal limitante en este tipo de promocion, es que reguiere
eapacio que s=se podria utilizar para otras cosas; pero tales
exhibicienes contribuyen a introducir productos NUevos, a
aumentar las ventas y roforzar el programa promocional general de
la tienda,

OLrae Técnicas de Promocidn de Yentas.— Existen muchas otras
técnicas promocionales que los especlalistas en mercadotecnia
pueden usar, por ejemplo, s¢ acostumbra regaler millones de
plumas, calendarios y fO=foros tanto a consumidores como &
intermediarios. Las ferias y Convenciones se usan para promover
articules nuevos, sobre todo squipos industriales pesados. La
inventiva v la imaginacidn de loms expertos de promocidtn de ventas
=on inagotables., En cualguier caso, es cruclial que la promocibn
de wventas sca signiflcativa ¥y que cohcuerde con el programa de
comunicacibn completo de 1a empresa, (1} .
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VIiIl OCTAVD CAPITULD: INVESTIBACION DE MERCADDE

Hoy en dia las decisiones de mercadotecnia rgclaman anslisis e
informacion de mercadotecnia altamente especializadeos. Cuando las
empresas orarn pequehas y sus mercados  eran  iimitados, la
direccidn conocla directamente a sus clientes, gracias a 1a

prperiencia habida en venderles., Actualmente las empresas abarcan
conas tan amplizs del mercado que la observacién asuperficial de
los clientes ya nd basta. Muchas empresas ni tan sliquiera venden
a sus clientes finales, confiande, en lugar de ello, en larqQos
canal®#s de disatribucion. Resultado de todo esto es que hay un
nfmero cada ver mayor de empresas que han reconocido 1a necesidad
de una furclbdn especializada dedicada a reunir datos de problemas
de 1la mercadetecnia y analizarlos. Esta funcibn es la que se
connce con el nombre de investligacidn de mercados.

DEFINICIONES

AIGUNDIFE, STikL, GOVONI. FUNDAHMENTIQS DE MERCARED HODEBNO.

“Investigacitn de mercados es la recoleccldn, registro vy analisis
sistematico de datos relativos a los problemas de mercaden, a fin
de facilitar la toma de decisiones.” (1)}

b} CHRYSLER DE MREIEO,

"Es g1 estudio sistemdtico del objetivo, construccidn de un
madelo, reunibn, registro y anhlisis de datos referentes a

problemas relacicnadoe con la introduccion y/o aceptacitn, total

o parcial, de uno o varios productos y/oc =servicievs en el

mercatdo, " (2)

Es importante el tener en cuenta gue aunque la investigacién de
mercadotecnia proporciond informacidn para la toma de decislones,
no ea lo misma que el Sistema de Informacién de Mercadotecnia
(3.1.M.% ya gue difieren en varios aspectos:

i. E1 SIH ae ocupa de un flujo continuo de informacidn para fines
de planeacidn y control, en tanto que 1a investigacion de
mercadotecnia wp utiliza por 1o comdn para un fin especlifico,
"individual",

2. E} SIM tiene por objcto evitar problemas, mientras que 1la
inventigaciodn s orienta a sSu rasolucidn.

3+ El1 SIM emplea tanto fuentes 4internas como enternas de
informacidn, en tanto que la investigacidn tiende a wutilizar
fuentes externas & 1a corganizacidn.
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4. La informacitn obtenida a través de 1a inveatigacibn de
mercadotecnia se almacena a menudo en #1  SIM para su uso
posterior.

En 1a Investigacidn de Mercados se comienza con la etapa de
identificaci®n de)l Froblema, 1a investigacidn de mercados recoge
hechos, opiniones vy sintomas que ayudan a la administracién a
reconocer 1a aituaclidn problemAtica. De la etapa de

identificacion BB paABa naturalmente a la etapa ce
conceptualizacidon del problema, en Ja cuidl la investigacidn de
moercados, suministrando informaci&n de entrada sobre las

influencias de los factores incontrolables (sicolégicos,
culturales, spcinles y ecnonémicos) y contrelables (1 productos,
distribucién, promoecién, ¢ijactdbn de precios) y socbre 1a
situacidn competitiva, ayuda a la administracidn a explicar la
problematica.

En esta etapa de la toma de decisionen, l1a investigacién de
mercados analiza informaciotn derivada, desde luego, de fuentes
internas y externas. La siguiente etapa es buscar respuesta a los
interrogantesa: Que Querenos lograr? y Que se puede hacer sobre el
problemat.

Estas preguntas =son proplias de la gerencia, peroc agui la
Investigacion da Mercados puede dar su  aporte coOn ldeas
ereativas encaminadas a desarreollar soluciones alternas al
problema. El paso a sequir es la evaluacitn de soluciones
alternas vy la prediccién de sua consecuencias. Contestar la
pregunta de la gerencia ue resultados podemos esperar?’y,
requiere que la ipvestigacidn de mercados recoja vy  analice
informacidn adicional y detallada sobre los factores que afectan
el problema, la cudl se¢ ohtiene de diverses métodos v técnicas
como encuestas entre los consumjdores, sstudion de prueba de
mercados £ investigacibdn motivacional.

Despudts de estudiar toda la informacibn v en bDase a una
experientia previa, su buen julcto p imaginacibn, la gerencia de
mercades llega a una decisidn y procede a poner por obra los
actos necesarion para llevarla a cahbo.

Fosteriormente, cuando la gerencla ae pregunta que &xito tuvo esa
accidn, la investigagiotn de mercados puede suministrarle tos
tatos necesarios de evaluaclén.
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INTERRPOGANTES QUE LA NECES1DADES PROCESO DE TDOMA

ADHINISTRACION QUIERE INFORMAT IVAS DE DECISIONES

COMTESTAR

CUAL ES EL\. PROBPLEMA? ——-<~=> HECHOS, OPINIONES -~-> IDENTIFICACION
BINTOMAS DEL  PROBLEMA

INFLUENCIA DE LDS
FACTORES COMTROLABLES

COMD FUEDE EXFLICARSE —-—--—> INFLUENCIA DE FACTD --> CONCEPTUALIZA-
EL PROBLEMA? RES INCOMTROLABLES CION DEL PRO-
BLEMA.

SITUACIDN COMPETITIVA

QUE QUEREMOS LOGRARY PLANTEAMIENTO
Qe S8E PUEDE HACER ACERCA DE METAS ¥
-DEL PRODLEMAT DESARROLLO DE
SOLUCIONES
ALTERNAS
BQUE RESULTADDS PODEMDE INFORMALION DETALLADA EVALUACICN CE
ESPERAR? SOBRE LDS FACTORES BOLUCIONES
CONTROLABLES, INCONTRD~ ALTERMAS Y
LABLES Y COMPETITIVODS PREDICCIDON DE
OUE AFECTAN EL PRUBLEMA 6US CONSE-
CUENCIAS
. DECISION
ACCIDN
GQUE EXITD TuvD ~——--——~> DATOS EVALUATIVOS —-—--> RESBULTADDE
LA ACCION

Es importante comprender ol proceso de investigaci®n y conocer a
fondo los peligros y los problemas a los que se enfrentan 1los
investigadores, porque en muchas ocasiones pueden cometerse

errores al recopilar la informacibn y sacar sus conclusiones, vy
asi el gerente de mercadotecnia tiene las mismas probabllidades
de recibir informaci®n $ncompleta o inexacta y llegar & una

decisién equivocada. Para evitar tata situacidn, los
investigadores de mercadotecnia tratan de aplicar el método
cientiftco al realizar wsum tareas, esa decir, destacan la

objetividad vy precisidn al recopilsar informacidn para resolver un
problema. {3}

TIPDB DE INVESTIGACTON DE MERCADODS

Dentro de la Investigacidn de Mercados existen varios tiposi

1) ANALISIS DE MERCADO.- E8 un estudio de la naturalera, tamaho,
ubicacion ¥ caracteristicas de nuestros mercados.
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2) ANALISIE © INVESTIGACION DE VENTAS.- Abarca el andlisis
completo de las estadisticas de venta de una compariia.

3} INVEETIGACION DEL CONSUMIDOR.- Principalmente se orupa del
descubrimiento Yy andlisis de 1as actitudes, reacciones vy
preferencias del cohsumidor, por elemplo, la investigacibdn
motivacional {son técnicas y métodos psicoldgicos vy estadisticos
para investigar laps causas ocultas del comportamiento humano en
ia selecciédn de un servicip e producto,

4) INVESTIGACION PUBLICITARIA.~ Se emplea principalmente en 1la
atdministracien de la publicidad.

PROCEDIMIENTO PARA REALIZAR LA INVESTIGACIDN DE MERCADOS

La investigacién de mercados esth sujeta a una serie de fases o
procedimientos que, aunque jnoependientes entre si, muchas veces
conati tuyen una secuenclia ordenada y sistembtica.

FABES DEL PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOSB:

1. Formulacidn del problema. Determinar el objetive.

2. Determinar las fuentes de i1nformacidn.

3. Preparar los modelos de recoleccidn de datos.

4. Determinar ol universo y disehar la muestra.

5. Recopilar la informacidn sobre el terrenoc. (Labar de campo).
&. Anadlismia y tabulacien de lon datos obtenidos,

7. Preparacitn del informe de la investigarion.

B. Elaboracion de las conclusiones y recomendaciones.

1. Eormilacidn del Problema.- Agui se determina e] objetivo. Al

formular el problema adecuadamente, pecesitamos coneiderar lo
siguientey

a) El adoptador de decisiones. Quién tomara ia decisidn final?

bl Finalidad del adoptador de decisiones. Oue se quiere lograr
toh esa deci®sion? Aqul se determinan los fines y las metas de la
decisibn.

€} Determinacidn de alternativas. {(Curgos de Accidn). Se
establecen los posibles Por qud?, 108 cuales plantean =1 problema
¥ Se hace una evaluacibn de recursos, riesgos, resultados, etc. y
asi se podri determinar ¢l mejor curso.

d) Determinacion de los objetivos de la investigacidbn., Se fija la
meta concreta. Oue Queremos lograr con la investigacidn?

e) Preparar la lista de informacidn bAsica. Se&e realiza un
proyecto de la informacitn total que se requiere.

En ocasionez es necemsario efectuar una encuesta, bilen por
interrogatorio, que por observacion, para determinar
adecuadamente el problema. Esto se conoce como "Estudios de
Formul aci&én del Problema®.

2. Daterminacion de las Fuentes de Informacibn.- La informacidn

que deseamos recabar se gncuentra conformada por datos, los
cuales se clasifican por =u origen en:
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PRIMARIOS:) Bon lom originados por la investigaciéin misma. Son
también agquellos que por su especificaclidn no estdn disponibles,
(Proviehe de las ehcuestas).

SECUNDARIDS No s7 obtienen por el cobjeto mismo de la
investigacien. No se generan por ella misma pero contribuyen a su
realizacién,

Ventajas de los datos Secundarioa:

a) Son los mas baratos, pues ya 88 encuentran compilados y &
disposicitin inmediata.

b)) Son loms mis rapidos en comparacidn a los primeros porque ya
enristen,

€} Hay datos gengrales secundarjios, gque por su maghnitud serla
imposible de chtener en los primarios.

Desventajas de lo3 datos Secundariosi
a) Los datos no aiempre ne ajustan a las necesidades de nuestra
investigacidn, ya que suelen variar ens

- Las unidades de medicibn

- La2 claves y su tdefinicion

= El1 valpr de la mongpda
b} La exactitud de los datos no ec conocida. Es la informacibn
bastante exacta para mis propositos? Es veridica?
Antes de utilizar la informacldén primaria, el investigadeor debke
ajempre tratar de obhtener al mAximo la informacién secundaria que
sg necesite.

EVALUACION DE LOS DATOS BECUNDARLIDS

Debemos cOmprobar, antea de aceptar, el verdadaro valor de cada
unc de los datos secundarios y para ello debemont

1. Verificar la pertinencia de los datos.- Deben ser coherentes a
nuestros propbsitos de la investigacion, en unidades, claves,
etr.

2., Organizar la recopilacién de los datos.- OQuién © gquienes deben
recopilar los datos? Bajo gue estructura se debe hacer?

3. Dasarrpllar un método para la reunifén de datos.- Agui debembds
contestar las siguientas preguntas:?

- Es adecuado el mitodo para reunir los datos en el terreno?

~ E# nueestro cbietivo el mas adecuado?

- Ouién debe rpalizar efectivamente la recopilacion?

- Que supervisidn se debe efectuar?

- Usaremos muestra? Serhk descriptiva, significativa vy 1o
suficientemente contiable?

- EstA la informacibn presentada en forma bien oOrganizada,
adecuadn ¥y biep estructurada?

-~ Deben ser apoyadas y confiables las conclusiones presentadas?

Aspyctos Piversps de los Datps
+ Tipos de informaci®n por =u Fuente:

EXTERNDS, - Son  aquellos que se originan en un lugar diferente a
la empresa donde se lleva a cabo el control de la investigacion.
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INTERNDS. - Son 1ps generados por la proplia empresa, tales como
estadisticas, investigaciones varlas, etc.

Dentro de loe datos Externos tenemos:

1} Patos de censo y 4de registros legales.— Provienen generalmente
de las estadlstices dol goblerno.

Ejemplo de Censol

- Censos de poblacidm

- Eatadisticas de consumo

— Censos agricolas y comerciales

Ejemplo de Datos de Registro Legaless
= Macimientos

- Muertes

- Matrimonios

2y Irnformes sobre Provectos Individuales, enciclopedias, 1ibros,
prensa  eepecislizada o prensa en general, articulos publicadosn
sobre temas o investigaciones especificae.

3} Informacibn Comercial.- S8on los datos elaberados por compafifas
que ap dedican a brindar este tipo de infornaclén,

43 Datos Diversaos.~ Son datos propiciados en fuentes no
directamente relacionados, pero que pueden ser Otiles.

TIPDS DE FUENTES DE INFORMACION

Como ya vimos, existen dos tipos de informacitn, por su uso, los
externos v los internps. Ahore por la forma en gue s originan,
o por su procedoncia

a) Fuentes Originalee.— Son  1as perscnas o  jnstituciones que
refinen, recopilan o crean la tnformacian,

b} Fuentes Secundarias.- Propician la informacion que pllos fno
han reunido originalmente, ni tampogo 1a bhan creado.

Se puede obtener informacidbn wsecundaria de las fuentes
originales, es& declir, datos no reunidos para la invewtigacidn,
misma gque realizamos, porque provienen de gquien s los reunid.
Igualmente estas fuentea pupcden ser Externas o Internas,

METODROS PARA RECOLECTAR DATOS
- De cumstionario o Interrogatorio
- De abservacidn

Erenaragifn del Cugakionario.

El cuestionario es €1 formulario o modelo estandarizado que se
elabora para registrar los datos obtenidos. A través de &1, 1la
informacitn es mas rapida v precisa,

El cuvestionario tendrad tal grado, de acuerdo a lo complejo o
gimple de la investigacitin, deade 1o formal absoluto en un
interrogatorio estructurado, hasta el simple bosqueldo en unce npo
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estructurado.

El Cupstionario tiene doms funciones basicas:d

1. Traduce el cbietivo de la investigacidén en preguntas
sspeci ficas que el entrovistado pueda conteatar.

Z. Motiva al entrevistado & cooperar con la investigacion.
Exiaten tres tipos de encuestast la entrevista personal, la
entrevista telefdnica v la encuesta por correno. Cada mbtodo tiene
‘diferentes beneficios y costos,

L2 Enirevista Personal.- Es el metodo de encuesta mads costoso
porgque los investigadores deben contratar, adiestrar y supervisar
a los entrevistadores para gque salgan y conversen realmente con
los eantrevistados., Este es ¢l meétodo mhs flexible porque las
praguntas se pueden ewpresar y reewpresar con el fin de tener 1a
aegur jdad de Qque we obtiene 13 informacibdn buncada. El
cuestionario que se usa en 1a entreviata personal puede Spr  mas
largo que #1 que se emplea para enhcuestas por correo vy teléfono,
datio Oue la situsacidn cara A cara hace difietl que las personas
raduzcan la entrevista. €1 hombre ©s basicamente un animal social
Y pocas pereonas correran el riesgo de ofender al  entrevistador
dici#éndole " wscuche, ya hp deseo hablar con usted*

La enguesta telefbnjca.- Eu el metodo de encuesta mbe rapldo. En
un  tiempo muy corto, Yy a wun precio Auy reducido, los
entrevistadores 1laman a muchas peraonas A's obtienen
contestaciones inmediatas para completar su cuestionario. 6in
embargo, es relativamente f3ci) cCortar la comunicacibn con e
entrevistador telefbnico. Adembs no  todo e} mundD  posee  un
tel#rfono v algunos de lo= gue lo tienen; tienen nameros privados,
Estos factores pusden marcar tendencias en los resultadps de las
encuestas.

.L@éa epcueEtp por cporrep.—Es el mbdteodo de recopilacidn de datos
‘menos  flexible porque 21 cuestionaric debe contener un grupo de
preguntas especificas que es precisa estandarizar. Npo ofreco
ninguna oportunidad para que lops investigadores aclaren las
preguntas vy, adembhs, &1 indice de respuesta de las encuestias por
correp es tipicamente reducido. Con frecuencia menos del 504 del
ptublico responde a ellas, vy lom investigdores deben adivinar =i
los que no respondieron 1o harlan en forma similar, por ende, es
facil obitener resultados tendencioszosa. 0Otro problema con las
encuestas por cerreo es gue los  investigadores no pueden
especlticar en realidad gquién deberlA contestar el cuestionario,
rat0 es porque g8 factible el bumcar 1as respuestas de un tipo
especl fico de personas, por ejemplo, el padre de familia, vy el
cuestionario puede eatablecar esta condicidn, pero es posible que
ung de l1os nifos llene el cuestionario yv 1o% investigadores no
tienen manera alguna de saberlo.

Al decidir cual sistema usarbn, lee investigadores deben

i er mynoer cuales son Sus necesidades de informacidn tal y  comp
e especifican enp sus ocbietivos de investigacioén.
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PROCESD PARA LA ELABORACION DE UN CUEGSTIONARIO.

1. Detereinar gue ipfprmacidh Se pusesita.- Antes de iniciar la
el aberacibn del cuestionario, se necesita considerar lo que se

desea conocer, asi como sus caracterlisticas especlficas.

Por Io tanto, esta informacidn debe coincidir con los fines u
objetivos de 1a investigacion.

Be suglere hacer un listado de la informacidn requerida,

2. Deptermipnac el Lipo de Guestippnacio a usar.- De acuerdo a quifn
o0 quienes se quieran o deban entrevistar, debe elegirse el tipo
de cuestionario a escoger, ya sea por correo, aentrevista personal
o por teléforo. Recordar gue se debe buscar el o los grupos
soctliales a dirigirse.

3. Dpterminar £1 contepido de las preguntas Individuales.- En
este puntoc se neceeita conclulr el sentido vy significado
especifico de cada pregunta. FPara ello debemos pensar:

— Es necesaria la pregunta?

No se deben incluir preguntas sin wvalor especlfico. Debenos
preguntarnosat Es la informacion definitiva y definidamente
requerida? Peor ejemplo, podemos preguntar las evoades de cada
integrante de una fawmilia y también preguntar el aflo de
nacimiento de cada uno de ellos. Verdad que la segunda pregunta
puede no ser necesaria?

— Son necesarias varias preguntas gn vez de una?

Aqui neceaitamos determinar:

f Los atributos de nuestro servicio o producto.

® Las influencias que se pueden realizar para su conocimiento.
Por ejemplo, Si ya sabemos gue una persona usa un automdodvil de
determinada marca, no debemps pregquntar Por que usa usted X marca?
Debemos preguntar Oue le gusta a usted de X marca en comparacibdn
eon otras marcas?, Como llegd Ud. A usar X marca por primera
vez?

Esto es, debemos hacer preguntas que nos brinden mas informacion.
= Jiene &l entrevistado la infermacidn que necesitamos?

Este aspecto es sumamente Importante y tiene variocs conceptos vy
elementos.

A} Eath la pregunta dentro de la experiencia del entrevistado? Se
trata de formular la preégunta de tal manera que esté dentro  del
us0 practico del entrevistado, por ejemplo, Que pasta de dientes
ha usado durante la Gltima semana®?

B) Puede el entrevistado recordar la informacidn solicitada? E1
recuerdo de la informacidn ostA sujeto a los siguientes factores:
+ El acontecimiento mismo

+ El1 individuo que recuerda

+ El tiempo transcurrido desde el acontecimiento

+ El estimulo dado a la memoria.

De todos esteos aspectos, se necesita tener en cuenta que los

acontecimientos poco usadas se recuerdan también mejor. Aat
tambieéh, 1a capacidad de recordar esth sujeta a 108 estimulos
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para hacerlo.

Esisten dos tipos de estimuleos para recordar:

1. Reguerdo ayudado, Se otorgan estimuleos dlrectos.
2. Recuerdo sin ayuda. WNo se gstimula.

El antrevistador puaede ayudar al recuerdo de low acontecimientos,
puada orientar al recuerdo, perc ésto sesga la respussta. Nu
dabemas influenciar al entrevistadg para que nos respohda lo que
Quiskigramogd que nos dijera. A wvoeceys 52 permite que hagamds  una
pedquena orientada, pero que no dafhe la respuesta que nos ofrezca
el entrevistado.

PREGUNTAS AFRIERTAS.- Son respuectas libress sl entrevistado gueda
en libertad de contestar con sus propias palabras y con sus ideas
completas.

VENTAJAS

1. Son buenas como primeras preguntas.

2, Froporcionan actltudes generales.

3. Na se sugleren raspuestas (no se influencia}
4. Bufrer menos distorcion

S. Parmiten infurmacion complementaria ¥y amplia.
&. Son respuestas gubjativas.

DESVENTAJAS

1. Lo prafundo de las respucstas nos pusden desviar.

2. S5on dificiles y complajas para la tabulacian.

3. Puedon interpretarse mal de acuerdo al criteric del
entrevistador.

4, Debte spr muy clara la tecaccion.

5. Se¢ requiere una revisid' y clasificacién muy especifica.

4. Son mas costosas (por el tiempoc a usar. Por eaejemplo, Quao
piensa ud. de los autos de X marca?

PREGUNTAS CERRADAS.- Son conocidas como preguntas de opcidn
miltiple, Se ofrece un clerto numaro de opciones especlficas para
elegir una o mas. Ejemplo, Cada cuanto tiempo y que cantidad de
gasolina compra®?

1-20 21-40 MAS DE 40 (LITROS)

~ Una vez por semana

- Dos veces por semana

- Tres veces por sgmana

- Mas de tres veces

L™
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VENTAJAS

1. Son rapidas de contestar

2. EstAn orientadas a aspectos especificos
Z. Son faciles de clagiticar y tabular

4. Sugieren ideas

5. Eon mAs pbiptivas

DESVYENTAJAB.

1. Pueden ser limitativas

2. Pugden sesgarse (desvisrse) por un mal crden de las opciones vy
ademAs influyen.

3. No permiten ampiiarse en sus conceptos

FPREGUNTAS DICOTOMAB.- Son realmente preguntas de ppeisén maltiple,
pero de dos extremos o sentidos anicamente. Dfrecen ablo dos
opciones, positiva.o negativa. Por ejemplo

Compra wd. pan Bimbo? =3 NO

Es muy impertante gue la contestacién contraria sea una
alternativa y no una decisién desechada de antemano.

Es también importante no involucrar varios elemantos en este tipo
de preguntes. Bus veantajos y desventajes son iguales a las de
opcién miltiple. (Las cerradas)

DECIDIR EN CUANTO A LA REDACCION DE LAS PREBUNTAS.

PASOSE

1. Definic la cumstidn.—- Que, como, culndo, dbnde, cudnto y
quién?, as! como el Por qué? Por ejample, Por que viaja a Europa?
2. EsunoRicion gpopitive o nmosiiva.— La parcialidad de 1a
respussta y su sentido. For sjemplo, Cres ud. que la publicidad
debe ser controlada?

3. Usar ealabras Es0gillas ¥y comunes.— O sea, con un significado
claro y sencillo. Por ejemplo, Rwciben sus vendsdores el
adiestramiento necesario?

4. Se deben evitar lez preountes sambiauan v lag tepndengjiosen. For
ejemplo, Exige ud. A su perspnal que cumpla?

S. 5@ deben evitar las proouplas capcipsas o dobles. Por ejemplo,
Tiene ud. coche proplo?

&. Mo dete particulacizar. Por ejemplo, Tiene ud. televisidn
Zenith?

7. Ge debep evitar lpws preguniam gue parezgan ircazonables o muy
RECROOALES- Por ejemplo, Culnto gana ud, exactamente?

DECIDIR EL ORDEN DE LAB PREBUNTAB
El cuestionario tiene tres secciones principales:

1. La informacitm bAsica buscada, o cusrpo del cuestionario. Eata
consiste en la propie informacldn de la investigacibn.

2. La informacitn de clasificacidn. Que son datos socio—
econbmlcos.
s. La informacidbn de identificaciébn o dates secundarios.

Counsisten en los datos del entraevistado y del entrevistador.

REGLAB [UE DEBEN DBEERVARBE EN UN CUEBTIONARID)
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1A. Las primeras preguntas deben despertar interés.

2A. Se debe colotar en e! cuerpo del cuestionario, mezcladas, las
preguntas mAs dificiles, (si s que las hay)

3A. Se debe considerar la dificultad vy 1a ((nfluencia inter—
relacicnada de las preguntas.

4A, Celocar las preéguntas en orden lé&gico.

3A. En los cuestionarics por correc a®» debe tener especial
cuidado, ya que el orden es diferente por ser sub jetivo,

DECIDIR RESPECTO A LA DISPOBICION Y REFRODUCCION

BASES)

1. Dbtener la aceptacidn del cuestionaric. Despuds de presentarlo
cohnforme & 1a importancia de la Investigacibn y de 1a empresa
investigadora (¥i es que la hay).

2., Facilidad de control. Deben ser pricticos para tabularseg, para
pperarre y para controlar su contenido.

3. Facilicdad de manipuwlacidn, Debe tener un tamafio y una
diatribucitn adecuados.

PRUEBA PREVIA,

Dada la importarcia de la informacién buscada, ae debe sujetar a
una entrevimta previa o exploratoria para probar su wvalidez vy
significadn.

Debe hacerse a travis de gente muy experimentada y parecida,
dentro de los grupos a gQuienes se leas  va a aplicar
definitivamente,

Deberdn de hacerse toda clame d& prusbas hasta gque =e siegnta
conflianza del cuestionario.

Por lo tanto, 1la prusba previa nor sirve para checar =1 las
preguntas en nuestro cuestionario son las minimas necasarias, vy

para que realmente veamDs L 31 con ellas cubrimos
satisfactoriamente los objletivos de nueastra inveatigaci®n.
Qe sugiere que logs cuestionarios nn contengan demasi adas

preguntas. Un cuestionario de alrededor de 20 preguntas es
considerado con mas epfectividad, ya& que los entrevistados, al
presentarles un cuestionario demanjiadn largoa, vya no le daran
importancia a lo Altimo y tratardn de terminar lo mAm pronto
pusible con nuestra entrevista, en consecuencia, 1a confiabllidad
bajarh de nivel en forma lbgica.

HEDICION DE AETITUDES.

S bien los cuestionarios en su diseNo abarcan la informacién de
los Por Qué tle uso, compra, preferenclias, etg., ae necesita tomar

en cuenta que las actitudes, es decir, las manifestaciones de los
consumidores, que ason situaciones individuales y persphales, spn

diferentes de wmedir, por ejemplo, tipos de forma de compra,
pericdicidad, etc. La observaclidn no ea suficiente para conocer

1as  actitudes dJde las perachas, pues sbdle va a lon aspectos

wupct faciales ¥y no a4 1os intimos 0 personales. Para tal efecto,

se han creado sscalas:

EECALAE HMEDIDORAB:
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En ebBte casp se trata de sujoatar las actitudexs de las personas a
patrones de medicgibdn, de rango, de grados, etc. Cabe mencionar
que a cada caso especifico se puede aplicar una aescala
espeelfita, lo cual es lo mejor.

Existen dos tipom fundamentales de wscalasg
Las DRDIMNALES y Las de INTERVALDS,

EBgalas Ordineles.- Lac ordinales buscan clasificar por ramas a
los entrevistados de acuerdo a una X caracterlistica, tales como
preferencias de marca, ideas de imdgen, etc. Las claslficadoras
mas simples son preguntas dicotomas, l1a cual clasifica en dos
ramas, por ejemplo, lam que =i usah y-las que no uszn % cosa,

Se trata que el entrevistado me glasifigue a si miamp con
exactitud. Ejemplos

Cémo pilense que son los servicios que se ofrecen & los asegurades
=n el IMSS5 son buenos?

a) MUY BUENOS
b) BUENOS

c) REGUI.AREB
d) MALOS

2) NDO SABE

Los oschalos clasificadoras pueden ser grAficas, en la cual se le
pide al esntravistado que ma clasifique en una escala que va de un
axtremo a otro. Por ejemplol

OQué opina de la calidad de un X autombvil?

MUY BUENA____BUENA____REGULAR____MALA____MUY MALA___

0O bien, se pueden establecer ntimercs del 1 a1l 10 para darle
asensacibn de orden de importancia, seglin criterio del
entrevistado. Por ejemplot

Qué calificacidn le da a la calidad da » autambvil?

MALA REGULAR BUENA

1 2 3 4 =] & 7 2] 9 io

El problema con estas escalas ordinales es que, definitivamente
es dificil conocer si los resultados phtenidoas son absolutamente
confiableas. Si es que no hay influencias en el planteamiento de
las pscalas, grados, etc., perp orientan en cuanto a la actitud
real de las personas.

2. ESCALAS A INTERVALDOS D INDIRECTAS:

Laz mas usuales son lan de thurstone o 2] métpodo de (ntervalos de
igual apariencia y el de la escala de Likert,

Se¢ basan en que pocas personas dedican tiempo a conocer el por
aué de 2us proplas actitudes, asi, su manifestarcitn es compleja.
Esrala de Thurstone, O métedp de iptervalo de igua)l apariencla.
Procedimiento para uso en un cuestionarios

1. B recegen un gran nomero de conceptos o declaracicnes
-relacionadas con una actitud.
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2. Un grupo dr jupces (hasta 20) clasifican eatas declaraciones
favorables hasta desfavorablen,

3. Estudi ar la dimtribucién de 1n clanificecidn de las
declaraciones de cada grupo, se deban esliminar las dispersas.

4., Determinhe el grupn de Yeclaraciones donde cae 1a mediana de la
distribucidn.

5. Eelecciohe dos declaracicnes de cada grupo y forme, con el
criterio de anbas, la escala final de 11 grupos, agrupandolos en

orden de significado. Eiemplo:

1 Los nservicios del IMS5S son muy deficientes, innecesarios vy
malos.

2 La mayoria de lps servicios del IMSSE son deficientes.

3 Los servicios del INSS5 son necesarios, paro malos.

4 Algunos de los servicos soh malus, otros sen regulares y otros
son malos,

3 A veces spn eficientes y buenos,

& No tenge opinidn gues no los usn.

7 Cuando he usado los servigios han sido aceptables,

B8 La mayorla de loa mservicics del IMSE msoh aceptables.

G Los servicios del IM3S son necesarios para el derecho-habiente.
10 Los mervicios del IMGEE son muy busnps.

11 Los secvicios del IMS55 son muy buenos y cubren una labor
geclal, ademds de eficientes y cportunos.

Escalg de Likerti.- Extd basada en la de Thurstone, pero en vez de
sefialar una actitud, el entrevistado la grada a su ver, es
decir, emite un cierto grado de concordancia con la actitud. Asl,
pcr ejemplo, emitirk eatos gradoms:

1, Emtoy totalmente de acuwrdo

2, Estoy parcialmente de acuerrdo

3. Emtoy indeciso

4. Estoy en desacugrdo

5. No 1o sé&

Con &sto se obtiene una informacidbn mids amplia ¥y certera de las
actitudes, puen &atas no son en el hombre tajantes, sino que
tienen diferentes grados. Diferencial Semdnticos Otra forma de
medir las actitudes es é&ata, cuya aplicacitn mAs comfn vy
generalizada es saobre las imAgenes de marcas, productos,
empregSsas, servicios, ete.

FProcedimientot
1. Establecer un nGmero de eacalas bipolares, por ejemplc, feo,

bonito.
2. Cada nivel de la escala consiste en dos adjetivos opuestos.

3. Cada nivel estd dividido apntre sus extremos por siete grados.
4. Los entrevistados marcan el gradeo en lo que les parezca mas
cercans a su idea.

S. Con la medicion de los niveles de la escala, se ovbtiene el
perfil de la actitud. Por ejsmplos
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Yoy 2 3 4 - s e

OPORTUND * TARDIOD
EFICIENTE T DEFICIENTE
MUY BUEND 3 MUY MALO
ECONDMICO - T CARO

LIMPID x sUC10
HONESTO *.. DESHONESTD
ATENTO 3 DESATENTD
CONCIENZURD ____ T DESINTERESADO

DIBEND DE LA MUEBTRA

La deciwion de muestrear aparentemente es una decisidn sencilla y
obvia, pero eathd basada realmente en razones de economia,
estadizgtica y desarrollo practico,

€1 penssmbs en una investigacidn a nivel nacional {mAhs de &0
millones de habitentes), serla imposible poder organizar un
equipo deo investigacores que abarquen tan namera de
entrevistados, ademAs de Que =21 costo de tal invesatigacion serila
Buper exageradp. Asimiamo,el grade de confiabllidad de nuestra
investigacion serla similar al de una buena muestra, bien
determinada y diseMada.

DEFINICION ¥ CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA:
" La smuestra es la parte representativa y suficiente de un  todo,
que contiene en un Alto grade las caracteristicas principales de

dicho todoj y este todo sp llama universo"

Sus caracteristicas son :

1. Debe ser Representativa.— 0 asea, debe conhtar con las
principales caracterfiaticas del Universao.

2. Debhe ser duficiente.- 0O sea, debe cuantitativamente
representar al Universo.

El diseMar la muestra consiste en determinar el mitodo

estadlistico vy el sistema mAs adecuado para determinar el nbmero
de nuestra mueatra, en cuanto entrevistados.

Proceso para Determinar 1a Musstra:

1. SBe tiene fue definir el Universo de nuestro objrtivo, em el
todo potencial.

2., Defipir las wvariables a estudiar. 5on variables socio-
econbmicas, #eotadisticas, etc. gQue ae desepan conocer, observar
y/0 invastigar.

3. Disehar la muestra.— Lo cual tiene implicito tres aspectosy

a} Elegir el tipo de unidades a nmuestraar.— Aju!l se determina qué
vames a muestrear, © sS#3, personas, tiendas, distribuidores,
manzanas de casas, etc.

Puede ser directa.— Es cuando sobre 10 que investiguemos existe
ya informacion,

Puede ser {ndirecta.- Cuando por seleccibn con Otros aspectos <e
necesita conocer easta inhformacidn,

b) Eeleccitn de 1a muestra.-Se debe elegir eantre los diferentes
métodos de muestreo
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- Método de muestreo con probabilidad.— Son aguellos en que cada
integrante del Universo tiene la oportuniad de ser escogido en la
muestra,

- Método de muestreo sin probabiliidad.- Son los que no brindan la
oportunidad de ser escogidos en la muestra.

c} Estimacién de las caracteristicas del Universo con los datos
muestrales.- En base al resultado del muestreo, se debe estimar
que las caracteristicas generales del Universo son en uh  alto
yeade pa: ecidas & las Jde la muestra.

Curva Wprmg) de Distribucién.- En la investigacidn de mercados se
utilizan mucho los diversos mitodos de muestrec. FPor tal razdén,
debemas extendernos mAs en sw conocimiento; s=in embarge, es
opartune comenzar explicandp an forma breve la curva normal de
gistribucidn de frecuencias, o de Gauss.

Cuandp se clasifican los datos de un determinado fendbmeno =segln
la intensidad de las di{versasa modalidades, y =e reproducen los
valores en un sistema de ejes cartesianos, toman la forma de una
curva, la cual se denomina Curva de Distribucion. Ahora biwn,
cuango dicha curva toma la forma de una campana perfectamente
cimBtric» respecto & la crdenpada principal, vy por consiguiente
quada integrada por mitades, se le denomina Curva Normal de
Distribucién.

Su principal utilidad radica en que hace popasible determinar
matemhticamente el error de las desviacliones de una serie de
observacicnes con respecto a su media, cuando &satas se han tomado
aleatoriamente vy se ha efectuado un nOmero suficientemente grande
de ellas, Asimiamo, gsta curva nos permite cuantificar
probabilidades, medi ante la conversibn a una curva normal
eatentdarizada (modelo} cuyos parametros sont v« = 0 y § = 1,

El area bajo 1a curva es igual a | y los valores de 1a variable
(x) se distribuyen de menos infinito a mAs infinite., En el primer
caso la probabtlidad dir X es igual a 0 v en el segundo lgual a

1. Lo anterior queda explicade claramente en e] siguiente esquema:
Para realizar la conversibn de una normal a una normal
estandaricada, se toma el valor de z como equivalente de 1la
varigble ». La formula resumida para obtener £l valpr de z es la
csigquiente:

- % = variable
L _
T om —e———— K ™ promedio aritmético
.
s = desviacibdn
estandar

wiisgesy

" - . - wt

—rt— B K mm— y para una serie de clases y frecuencias x =® ———=e-
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- 2
n = %) F

o

_ 2 '
v = %} ’
C s om ———— ———— o bien s =

n -1 § =1
Una vez calculado el wvalor de 2z »e deberd buscar BU
correspondiente en tablas, utilizando para ello la tabla de Areas
bajo la curva normal. For otrra parie, una de las propledades man

interesantes de la curva normal de diutribucion, la constituye el
hechs de ngue al sumar y restar a 1la media su  dosviacidn, es
posible cuantificar exactamente las probavpilidades; aat

tenemos gues

El &B.2&6 por cientoc de las observaciones quedarbd comprendido
entre X - 1 =.

El 9%.26 por ciento de las observaciones quedarhd comprendido
entre » - 2 s. )

El 99.74 por ciento de las observaciones quedard comprendido
entre 1 = 3 &, {5

HMETODDS DE MUESTRED CON PROBABILIDAD:

El requisito indispensable para seleccionar una muestra en forma
aleatoria, es que todoo los elementus que la integran tengan la
misma prcobabilidad de formar parte de ella.

Es un error pelsar que &1 tamano de la muestra depende del tamano
de la poblacisng 1o tHue realmente determina su tamafio es la
precisidn gue g requliere de 1la informacifin. Esto significa que
ne  porgue dn mercado tenga 10 millones de habitantes y otro sdle
uno sPa pecesario tomar una muestra 10 veces mAs grande en el
pPrimer casD.

Lo dicho anteriormente e perfectamente aplicable a poblaciones
infinitas o suficientemente grandes, Sin embarqno, s da vl caso
de poblaciovnee finitas, las cuales son poco numerosas) esto trae
como consgecuencia que su tamafio influya en algunas pcasiones de
una manera determinante en e} tamafo de la muestra; como ejemplos
de poblaciones finittas podrian citarse las siguientes: alumnos de
una escuela, empleados de una fhbrica, miembros de un club,
habitantes de una poblacidn rural, etcétera.

Para el cAlculo del tamafo de una muestra de poblaciones
infinitas, existen dos fBrmulas, las cuales deberhn aplicarse
aegiin la precisibn que se requiera para la informacidn.

Estas $brmulas involucgran las propiedades de la curva normal de
distribucidn estudiadas en parrafos anteriores; funcionan de la
siguiente formai

at S determina el error mARimo que puede aceptarse en lps
resultados, Por lo general, el error maxino es del 10 por ciento,
variaciones mayores hacen dudar 1a validez de la informacion.

b} Coftiocer © por lo menos tener wuna idea de la sSituacion que
guarda en el mercadpo el fepdmeno © caracteridtica  investigada.
tuando no se conoce, ni se tiene una idea clara de la situacitn
del mercado, Bs necesario dar sus mAximos valores tanto a la
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probabilidad de que se realice el evento favorable, como de jue no
se raealice. ESto s, 50 por ciento a p ¥ 50 por ciento & g, gue

son las literales empleadas para designar probabilidad a favor o

en contra,

£} Se debe determinar el intervalo de copflanza con el que se va

a trabajar,

® ¥ 1 8 = &B por clento de 108 casos.
xt 2w =095 par cientn de los cascos.
H 5 38 = 8% ppr ciento de los casos.

d} Finalmente, de la combinacidn de los elementos antericres se
obtiene la fOrmula para determinar gl tamatio de la muestra.
Formila gue 6e utiliza cumando se trabaja con un intervalo de
confianza de 99 por ciento o sea 38 (tres veces el error
estAndar, a partir de la media),
Tpa
n = ~e——e—
2
[

Formula que we utiliza cuando se trabaja con un intervalo de
conflianza de 9% por ciento, o sea 25 {dos veces el error esthndar
a partir de la media).
. 4 pq
n = =-——=-
2
a
tamafo de la muestra.
probabilidad de que se realice 1 evento.
probapilidad de que no ae realice el evento.
= grror permitide { elevado al cuadrado de varianza).
Por el contrario, &i se conoce el tamalio de la muestra, pero se
desconcce el error con el que trabalja, las férmulas quedaran de

la manera siguiente:
9 pna
4 2y =—=-=— jpntervale de 99 por cienko

n

lﬂpq' .
5 =Y ————— jntervalo de %% por ciento

n

Wow3
[ |

Ejemploy

Se sabe que 0 por ciento de 1o habitantes de cierta ciudad
consumen café; s guiere saber qud tamafo de muestra deberb

yeleccionarse, i se despa obtener una muestra representativa v
gue 1o0s datcs tengan un error de 1 por ciento, vy gué tamafio s=se
requiere si el error permitido es de 2 y el intervalo de
romfianra para amboa casos &5 de 95 por ciento {(2s).

4 40,30 x 0,.70) 0.84 8400
a n = - ——=-—— habitantes.
2 0.0001

88



0.01 .
4 (Q.30 x 0,70} .84 2100
b)) n = — habitantes.
2 0. 0004 )
0.02

De lbos resultados del ejemplo se deduce que entre mayor precisién
ae requiere de la {informacion, o} tamano de la muestra se
incrementa, Yy por consiguiente, el costo de la investigacion y
loa tiempos de realizacidng por tal razén es de gran importencia
daterminar con exactitud el grado de precisisn reguerido y no
pedir informacitin que no va a utilizarse.

En el ejemplao, si no se conociera el porcentaje de consumidores
gel producto, a p =22 le da su valor maximo que es de 0.5, Esto da
lugar a un incremento 20 1a muestra. Realizando los cAlculos
necesarios para un error de 1| por ciento, e8 ve que serfia de
10000 bhabitantes.

Esto mismp puede apreciarse examinande con cuidado las dos tablas
prontuario que aparecen adelante. Estas tablas ae han calculado
para cestablecer en forma rApida 21 margen de error a gque esth
sujete Jdeterminade resultado. Asimismo, nos auxilian en la
determinacion del tamafio He muestra requerido, de actuerdo con un
margen ae error prefijado y con el dato agerca de las
proporciones #n las que se ehcuentra el fentimeno por ahalizar.

La primera table prontuario se refiere al calculo del margen de
error para uh resultado, y se maneja de la siguiente manera: se
tiene, por ejemplo, que de un total de 600 entrevisatas, el 90 por
ciento afirmd que consumian refrescos embotellados, aungque sea de
vez en cuando. En eante caso 2i despamos conocer el margen de
error de este resultado, veriamos en la primera columna del
cuadre (2), la cual se refiere al "namero te elementos en la
muastra® en el npAmero &00 vy buscariamps horizontalmente 1a
cantidad gque s& encuentra en 16/99, esto es, 2.5 por clento. Este
resultado indica que con una confiabilidad del %3.5 por ciento,
el promedio real de consumtdores eh el universn =se encontrard
ghtre 87.% y 2.5 por ciento,

Por otra parte, no conocemos absolutamente nada de cbmo estd la
progporcibn de consumidores en el universo. En &ste caso p = g 50
% vy por lo tanto, buscariamos en la columna de limites de error
de la tabla (2}, en &1 necesitariamos uwuna muestra de 400
entrevistas. S{ por el contrario hubi&semos conocido aungue fuera
aproximadamente los portentajes de consumidores de chocolate en
polvo, la muestra hubiera eido de otra magnitud ante el mismo
margen de error. Asl, 8i suponemos nue el 70 por ciento de los
hogares consumen este producto, entonces la tabla nos indicarta
que la muestra suficiente hubiora sido 334,

Prhora bien, como se menciond en parrafos anteriores, cuando sg
trabaja cocn poblaciones finitas, su tamafo influye en mepor o
mayor grado en el tamafe necesario de muestra, o en el margen de

error con el que estamos trabajando.
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Fara poder determinar en qué grade influye el universo, es
necesario incluir en la férmula dada para calcular el margen de
error de poblacliones infinitas, el factor de correccibn usado
para poblacipnes finitas, que eal

(N - n}

R s |

N - 1)

0 sea, del tamafo de la poblacitn se resta el de la muestra y se
divide entre el de poblacidn menns uno.

La formula completa para calcular @l mArgen de error de poblacibn
finita queda en l1a siguiente formas

' 4 pQ N -m
5. = —————— Lt | intervalo de confianza 35
n N - 1) por ciento.
?pqg N -
g = ————— (==} intervalo de confianza 99
n N - 1) poar cliento.

Para obtener 1a formula del tamaMo de la muestra, se despeia n, ¥
1a formule gueds de esta manerar

4 pagN
n = == intervalo de confienza 85 por
2 ciento,
-3 (N - 1) + 4 pnq .

9 pgHN
n = -~ 4intervalo de confianza 99 por
2 clanto.
L} iN - 1) + 9 pqg

Los ejemplos quie a8 continvacibn =e exponen nos permitiran
apreciar de una manera objetiva el funcionamiento de las f&rmulas
utilizadas para gl calcule de nuestras y mArgen de error  de
peblaciones finitas.

En un estudin para determinar el uso de descdorantes para el
cuwerpo en X poblacibn, we obtuvo que el 75 por ciento de las
persona®s 1o usan; la encuesta constd de uvn total de 450

entrevistas, Se desea conocer el margen de errer con el cual se
estAd trabajando, considerando un intervalo de confianza del 95
ot Ciunto y dos diferentes supuestod de universo; en un CASO,
una pohlacion de un milldn de habhitantes, y en otre, de 1000,
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Considerando un millén de habjtantes:

’ apaqg (75 » 2%)
s = —————— = N - = 4.1%

n 450

Considerando 1000 habltantes:

J apag (N-m ’ 475 w 2T (1000 - 430)
s = e tmmmmm) = ¢ )
n (N - 1) 450 (5000 — 1 )

s Jis.s7m (0,810 = 3.0%

Como s puede apreciar, el margen de error que era de 4.1 por
ciento en una encuesta realizada en una poblagién infinita, se
reduce a 3 por ciente en una pohlaclén finita.

En el siguiente ejemplo se pone en practica la formula para
determinar el tamafio de la mueztra.

Se planea 1lever acabo una investigacibn para determinar la
proporcién de hugares en donde l"ay aparatos de televisibn, aiendo
hecesario calcular gl tamako de muestra reguerido, trabajande con
un  intervalo de confianza de un 95 por ciento y con un margen de
error de 4 por ciento. La inveatigacién se llevardk a cabn on dos
poblaciones, una gue tiene una poblacién de 100000 familias v
otra con 1300 familias.

Considerando 100000 familia=mg

4 paq {50 » S0)
n @ ecsce—e— - = memmme——— = 625 entrevistas

Considerando 1500 familias:

4 pgN 4{30 » 50) (1300)

n = = 441 entrevistas
2
a (N-1)+4 p g 15(1500~1)+4 {SC0u50)

Be puede apretiar gque con una poblacidn infinpita es pecesario
realizar &25 entrevistas para cumplir con las premisas
establecidas} con una finita, 1a muestra se reduce a 341,

Hasta agul el estudio de las formulas para determinar el margen
de error y el tamafo de la muestra. Cabe recalcar gQue dichas
formulas deben utilizarse Onjicamente en cacp de que se empleen
los mé&todos probabilisticos para la seleccidn de muestras, los
cuales se detallan a cantinuacibn. L&)

Existen wvearios procedimientos para la seleccién de muestras
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aleatorias, dentro de jos cuales los mAhg usuales en Lnvestigacibn
de mercados mon los siguientes:

1. HMHUESTRED AL AZAR SIMPLE.- Es el procedimiente mediante sl
cual, i w®e sacara un nanero de muestras, cada elemento
tndividual en 2] Universo estaria representado con igual
frecuencia. Es geeclr, todos los elementon del Universeo estan
sujetos a la misma oportunidad de ser muestreades., $Sin  embarngo,
ne ~E ara mnestra al acar simple, como le 1%aman, =ino una
muestra cbhtenida gor el azar asimple, ya que la muestra en si nD
representa al procedimiento, sino al Universo.

Z. MUESTRED AL AZRR ESTRATIFICADO.- A diferencia del Azar Simple,
agui se separa gl upiverso an estratos y se muestrea para cada
uwno de ellios. La ventaja agqui, es gque existe mayer conflabtlidad,
pues se obtiene una informacion mAs profunda, ademAs de que Ja
informacién analftica sp hace par Arsas del Universo.

Bases para estratificar un Univeroo.- Que caracteristicas deberan
ser usadas para subdividir &1 Universo en estratops? =1
estratifica en base a una variable o en varias? ‘

3. MUESTRED FOR CONGLOMERADOS. - Este procedimiento eqguivale a
muestrear un Untverso de conglomeracdos o qrupos, no a elementos
individuales. E] universo se integra por grupos o conglomerados;
que si hablamos de peoblacién, podrlan ser grupos de edades.

Estos conglomerades en su elemento se sujetan a un muestreo al
Azar Simple y al elegirse un elemento, automadticamente todo el
conglomerado eas la muestra.

Son  muy complicados, pero se usan c¢on mucha frecuencia en
aspectos dembgraficos principalmente.

4. HUESTRED POR AREAS O POR 20NAS,~ En determinados problemas,
especialmente e&n canales de distribucitn, no bay una 1limsta o
informaci&n especifica del Universo, por 1o tantp 1os componentes
del Universo pueden 1llegar a ser Areas o0 zonas de una unidad
urbana.

Comu puede observarse, en ambas formas de muestreo {( las dos
altimas)y, los componentes 89e comportan como elementos y  en
realidad son aplicaciones del muestreo al azar simple,

METODOS DE MUESTRED £IM FROBABILIDAD.

Son agquellnos en gue algunos a todos (1os componentes de un
Universo no tienen 1la oportunidad igual de aparecer en la
muestra. Por 10 tanto, Son mueatras un tanto arbltrarias, que
corresponden a aspectos mbs subjetivos o circunstanciales que los
que ofrecenh los mbtodos con probabilidad, antes vistos, y que sbn
realmente objetivos.

1. MUESTRED PDR CONVENIENCIA. - Aqul los elementos de la muestra

¢ @scogen porque favorecen o convienen a los intereses del
erCaeal ador de los tabul adores, etc. por su proximidad, costo y
alguna otra razdn de interés o cohveniencia.

2. HMUESTREO POR JUICID,- Aqul, de acuerdo a este criterio, un
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#xperte o varios de ellos, eligen a los componentes que a su
Juicio integrarAn mejor una nuestra,

3. MUEBTRED POR CUOTAS.- En primer lugar, se seleccionan las
caracteristicas de contrel vy se determina el Universp. Se
subdivide en "sub-universps" que se denominan células. En segundo
lugar, s hate la distribuciftn de la muestra entre law
cf#rlul as. t7)

Usualmente se saca una muestra de cada cé&lula, a Juicio, de
acuerdo al tamafo de cada célula. En tercor lugar, s hace la
asignacidn de cupta, o sea, cada investigador la efectha a  su
Juicio; cada unc de ellos s2 encarga de una célula,

RECOPILACION DE LA INFDRMACION SOBRE EL TERRENO.

Consiste bAsicamente en ir a nuestros mercadeos a realizar las
encuestas reguertdas., Recubrdese que primerc {1 jamos nuestro
ocbjetivo, posterjarmente determinamos las fuentes de informacibn,
mas adelante preparamos los o 8l cuestienario respectivo vy
abtuvimos su  aprobacidn, para luego determinar 21 Universo vy
diseMar la muestra, entconces, efectuado todo este proceso, nos
lanzamns con toda contianza & nuestra labor de campo, Que no  es
ptra cosa gue lograr el nomerc pre-establecido de entrevistas.

=12} debe practicar, por parte de los encuerstadores, el
cuestionario antes de salir a campo.

Se debe tener un grupo de encuesstadbres de toda confianza, que
asean honestos y profesionales,

Se suglere también que el lnvestigador haga muestreocs a los
encuastadores, O Sea, que les compruebe cierto nbGmeroc de
entrevistas. Por ejemplo, se 18 llama a X entrevistado por
telefono para agradecerle su colaboracidn en la entrevista v su
opinitn al respecto.

También =e sugiere que el cuestionarip que no sea "llenado" en
forma adecuada, s¢ deseche y se repita la entrevista a la misma o
a ptra persona o empresa.

La investigacibn puede hacerse bajo dos conceptos:

1, A través de agencias especializadas,

2. A través de lox proplos entrevistadores.

PROCEDIMIENTO DE LA LABOR DE CAMPO:

1. Determinar, especificar y planear el proyectn de labor de
Campo.

2. Determinar los requisitos de 103 encuestadores.

3. Seleccionar al personal de campo.

4. Adiestrar al personal de campo.

5. Supervisar y contrelar la labor de campo.

&, Evaluar la labor de campo.

ERRDRES EM LA+ LABOR DE CANMPO:
El problema mhs camin estd dirigido a que, dado en una relacibn

personal, encuestador-encuestado, se prestan a muchos errores de
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los aiguientes tipos:

1. Errores por falta de respuesta. Por ejemplol

= Las personas que ho estdn en casa © an la empresa.

- 0 si estAn negativor a conteatar.

Esto se puede resolver al repetir la visita o establecer visitas
substitutas, asf comp un planteamiento mbds correcto de las
preguntas.

2., Errores de seleccidén de entrevistadores. Por ejemplo:r

— Npo se eligieron correctamente a los entreviatadores
Erroraes en &1 estimulo vy formulacion oe las preguntas
Errores en la interpretacifén v anotacidn de las respusstas
Fraude por parte de los entrevistadores.

S

EBELECCION DE LOS ENTREVISTADORES:

De acuurdo a los criterips de seleccitn se llevard a cabo el
- proceso de aelegir a los encuestadores. .
Los criterios de sepleccibn song

1. Disefo de la mueatra

2, Los sitios a muestrear

3. Raza, sexo y podad de 12s entrevistados

4, La ocupacisn de los entravistades

S. La naturaleza de las preguntas que ae haran
&, Disponibilidad para movilizarsae.

CONTROL DE LDS ENTREYI!STADORES:

= Bupervisidn en el terreno.- Se debe vigilar que efectivamente
se estéd cumpliende con las zonas vy  entrevistas 4§ jadas de
antemano. Y se puede hacer a través de @

SSupervision personal

$Supervisitn por telé&fone

fReviaidn preliminar de log cuestionarios.

=~ Evaluacidn.~ Antes de tabular es necesario evaluar la calidad,
profundidad vy significado de la informacién recabada.

ANALIEIE Y TABULACION DE LOS DATDS OBTENIDOS,
Analiztar.- Significa examinar criticamente cada una y todas las
partes.

TYabular.— Es el proceseo de agrupar todas las respuestas similares
y totalizarlias en forma exackta y orgenada, Es un sigtema metéadico
de recuento.

FROCEDIMIENTO PARA TRABULAR:

1, Se deben ordenar 1os datoe en categorias, Esto cgonsiste
basicamente en establecer lo% criterios de clasificacién vy
tabulacitn de datos: :

= Revidibn y Codificacion.

= Comprobacidn preliminar

—~ Establecer categqgorlas
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= La tabulacién amisma, que puede ser mechnica o manual.
En esta fasme zse necesita tener cuidado en 1la menipulacidn de
respupstas incorrectas, incompletas o maltiples.

2. Peterminar =i pexiaten diterencias sighificativas entre las
categorias, Yy 3i es asl, agruparlas adecuadamente. Esto consiste
en organizar vy reundr los datos tabulados o través de medidas
astadiaticas para que puedan ser explicadas en sus diferencias vy
gimilitudes. Se sugiere usar tiesmprg ntmeros y porcentajes en las
. agrupacionis.

3. Enplicar por qud existen diferencios.

e necesita explicar las causas de las diferencias y de las
similitudes.

= Tabul aciohes cruzadas,.

- AnAlisis de clasificacisn de las preguntas.

PREPARACTION DEL INFORME DE 1A INVESTIOACION:

Este, ©& un reporteée en el cual, en orden crecientz, ae van
erplicando todas y cada una de las preguntas con sus respectivos
gatos numéricos y con sus porcentajes, ios tuales hos dan uwha
idea muy clara de los resul tados.

Jd sea, es en si, la presentacitin final v formal de todes los
rasultados dp nuestra investigacion. (8)
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‘CAPITULD [X.- LA MERCADOTEENTA COMO SISTEMA INTEGRADO

La HMercadotecnia es un siatema que consta de elemento=s en una
mezgla de mercadotechia .y que tiene por ckjetop satisfacer el
marcado.

‘La combinacien de una estrategia global de mercadotecnia es tan
complicata que nadie Ba doscubierto Jomde un plan a prueba de
&rror pars garantizar el &xito de cada producte.

AJUBTE DEL SISTEMA.

Se debe examinar constantemente los cambios en el amblente del
mercado Y ajuatar el produtto ¥ otras actividades de
mercadotecnia en funcibn dee los mismos. Ejemplo, Alka=-Seltzer

comenzd a utilizar textpr de publicidad humoristicos, “"No importa
en gque ectado se encuentre su extbmago”, y “No pueda creer que me
haya comide tedo esg”,

Sin  embargo, debemos tomar en cuenta que un cambio en una
actividad de mercadotecnia conduce casl siempre a alteraciones en
otras, porgue todoas Jos alementos de dithe sistema deben

funcionar conjuntamente como un todo.

PRONDSTICO. - Los gerentes deben estar en posicibn de prever o
pronosticar el medic ambiente que rodeard al programa de
mercadotecnia, vy dejar mArgenes suficientes para 1os camblios que
s vayan requiriendo. Por ejemplo, el Gerber ae previt 1a
magnitud a corto plazo de su mercado, llevando un control de ios
indices de natalidad actuales vy entrapolando proyecciones
aduecuadas.

REEVALUACION DE LOS OBIETIVDS.— El especificar los obietivos es
una guia que npos sirve en mercadotecnia para las situaciones de
analisis, evaluacidn de recurses y prondstico. Por ejemplo, si el

pbjetivo ainicial es  agregar un producto nuevo  gue genare
Lenoficios basindose en que la empresa posee una pequeNda planta
el aboradera de rociadores, e= ropvenlente gque se haga un &xamen

minuciosn de los desarrcllos de mercadeo vy 1la competencia en lo
que respecta a los campos de aeromoles para el cabello vy
despdorantes {analisis de situacidn), hacer una revisidn de 1la
capacidad de planta en pxcesc existente (evaluacidn de recursos),
y calcular el aumento de poblaciédn en varios segmentos de mercado
{pronosticod.

ORGANIZACION ¥ REALIZACION.

La orgamiztacidn es5 el proceso de definir responsabilidades vy
asignar autoridad a ayguellos Que pondran en practica el plan de
mercadotecnia.

Dentro de 1o organizaci®n es necesario que las diferentes tareas
se definan, se diferencien y ag busque a la gente apropiada para
cada una de ellas, asi gomo el orden de las tareas. La
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organizacidn culmina usualmente con una grafica o diagrama para
definir la estructura de las tareas necesarias, las personag gue
"la desarrollarAn y sus relaciones entre si. Las tareas se
organizan de cuatro maneras bhsicas! por funcidn, producto, area
gangratica vy grupo de cliente,

La comunicacidbn entre los encargados de la toma de decisiones
dentro del proceso de mercadaotecnia es otro aspecto {mportante
Luc debemos organizar, deblde a que los efecutivos de los niveles
‘"mas altoe de la estructura eatablecen los procedimientos vy  las
politices necesarias para asegurar la ejecucidbn correcta del
plan, tanto como las normas de comportamiento que sc espera en
cada niwvel y para cada trabajo., Los gerentes informan a otros
sobre los detalles del plan de mercadotecnia y comunican los

‘resultados de su actuacibn, Este flujo de tomunicaciones presta
apoyo yy al mismo tiempo, es un aspettr necesario gue ewige la
implementacidn del plan, el cuAl st8lio resultard eficaz sl =e
entiende por completn y todos sus participantes 1o aceptan en su
totaljdad, La gerencia de nivel superlor debe asegurarse de que
la informaciton corra #n sentide descendente y los empleados deben
santir qQue sus jdeas serdn ercuchadas por la gerencia de la
organizacibn.

DESARRKROLLO DF PROGRAMAS DE MERCARODTECNIA

Los proyectos de mercadotecnia bien coordinados repuieren un
tiempo considerable ¥y trabajo arduo. Lo importante es basarnos en
una planeacidn bien fundada vy una realizaclén cuidadosa. Ademas
es necesario el eraminar, evaluar ¥ controlar la ejecucidn  del
plan para asegQurarse de gque los resultados finales colncidan con
las espectativas originales,

PLANEACION DE LA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA

El1 plan de mercadotecnia nace de un conjunto de objetivos
especificos que sirvan de lineamienteos y medics para anticipar
eventos futuros, El plan dobe especificar las acciones necesarias
para resolver e=tos eventos futuros.

Una estrategia de mercadotecnia es un plan especifico para
asignar loe recurses con &1l fin de alcanzar las metas prepuestas.
Ee diferente a las tActicas, que son las decisiones y las
acciones cspeclficas necesarias para ejecutar la estrategia, por
ejemplo, reestructurar 1la imAgen de una compafiia mediante un
. cambio bAsico en el envase y la etiqueta. Las tacticas {ncluyeron
£l nuevo disefo proplamente dicho, los colores del  envase, la
publicidad utilizada v el cambio & una fuerza de ventas nacional
de distribuidores,

Se inicia vl proceso de planeaci®n con le que se conoce con el
noabire det

ANALISIS DE SITUACION.~ Se analiza informacidn scbre varjables
pertinentes en el ambiente de mercado:r informacion sobre la
competencia, restricciones legales, necesidades vy deseos del
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mercado e indicadores econbmicos generasales, asi.como tnformacién
sobre barreraz potenciales para lograr -tales  objetivos. Esta
informacibn &8 necesaria para fljar objetivos realiatas vy
‘"especlficos para el plan de mercadotecnia. :

Una ver determinadas las estrategias alternativas para alcanczar
las metas, se debe seleccionar 1a mejor estrategla para lograrlo
y law theticas se determinan dependiendo de 1o estrateqia
acleccionada,

E\ Bistema de Informacion de Mercadotecnia (SIM} dehe examinar
constantemente las fuerzas enternas que afectan 1os esfuerzas de
mercagdotecnia. Es preciso analjzar culdagosa y continuamente los
cambios en el segmento de mercado, 21 aumento o 1a disminucidn en
las ventas territoriales vy los niveles de inventario, y los
resul tadoy de ese andlisis se deberbn incorporar a los planes de
mercadotecnia.

EVALUACION DE RECURGOS.- Ya analiradrs las variahles externas
pertinentes, lo®s encargados de planeacidn deben considerar Jlos
recursos disponibles, tangibles (financleros, sistemas  de
distribucitn vy  praduccidn, ete.) vy, 1a que a menude e85 mas
importantu, intangiele ( imAgen de la corporacién, talento
creativo vy administrativeo, actjitudes de los empleados hacia 1a
compafia y vulnerabilicad a la competencial. ia evaluacitn de los
recursos determina los puntos fuertes y déhiles que capitalizard
el programa de mercadotecnia.

CONTROL

En su forma mas simple el CONTROL compara las actuaciohes rerales
con las esperadas, s se descubren diferencias notables sequird
un cursb de accién correctiva. El Sistema de Informocion de
Mercadotecnia (sim debe propurtionar la informacié&n sobre las
Hiversas actuacliones gpQue los especialistas puedan saber =i se
estin llenando los objetives o si deben tomar nuevas declisiones y
atros cursos de accidn,

Determinacidén de las HNormas de Actuaciédn,- El determinar un
conjunto de criterics para el CONTROL es un factor nececarle
cuando 1os especialiatas traducen ios objetivos de mercadotecnia
en metas especlficas y mensurables, por lo que los objetivose
deben ser mensurables y factibles,

Existen dos clases generales de medicion 1

a) Medidas de Eficacia.— Reflejan el grado al gue se alcanzan las
metas y, .

b} HMedidas de eficiencia.- Reflejan el coato de llegar & 1las
mi smas,

En cuantoc a las medidas de eficacia, la mde utilizada es los
criterios du venta que reflejan la eficacla para satlsfacer 1as
necesidades vy deseos del mercado. Se usan diversas cilfras de
ventas para medir la pficacia. C S ’
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CRITERINS DE VENTAS)

1) Vventas fotales

2) Ventas por Producto o Lineas de Producto
3} Ventas por Regléan Geogréfica

#) Ventas per Vendedor

5) Ventas por Tipo de Cliente

&) Ventas por Gegmento de Mercado

7) Ventas por Tamahto del Pedido

8) Ventas por Territorio de Ventas

%) Ventas por Intermediario

10) Scogmento de Mercado

11) Porcentaje de Cambio en las Ventas

Existen otras medidas mas sutiles que son de acuerdo al gradeo de
satisfaccion del consumidor las cuales incluyen:

SATISFACCION DEL CLIENTE

1) Cantidad comprada

2) Orado de Lealtad a la Marca

3} Indice de compras reiteradas
4) Calidad percibida del producto
S5) ImAgen de la marca

&) Cantidad de cartas de queja

Con respecto a la efictencia, al igual que las ventas, los costos
sk consideran tomo parte antegrante del plan general y se
subdividen en funcitn del producto, regidn, persona y asi
sucesivanente.

NORMAB DE EFICIENCIA
COsTOS

1} Contos Totales

2) Costos por praoducto o linea de productos
3) Costos por region geografica

4} Costos por vendedor

S5) Costos por tipo de cliente

&) Costos por segrente de mercado

7) Costos por tamafco del pedido

8) Costos por territorio de ventas

?) Costos por intermediarios

10) Forcentaje de cambio en los costos

En ocasione=s se utiliza un indice tanto de eficacia como de
eficiencia para medir las ganancias, las cuales se miden en
funcién, de Jas ventas (medida de eficacia) menos los costos
medida de eficiencial. Sin embargo, las ganancias no son las mas
apropiadas para determinar las actuaciones de mercadotecnia por
Jos rocunfe:

1} Lo especialistas en mercadotecnia se dedican al pegocio de
dar satisfaccién, y las ventas miden esto mucho mejor.
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2} rMuchps de los costos necesarios para determinar la utilidad
esthn controladas por personal que ne son los especialistes en
mercadotecnia t técnicos de investigacién Y] desarrollo,
ingenieros de produccién, etc.)

Evaluacion de 1a Actuacidn.~ Una vez fijlada 1a actuacibn
propiamente dicha de un individuo se comparan sus ventas con las
semanas trabajadas de 1a sig. formas

GRAFICA DE CONTROL PARA EVALUAR LA ACTUACION
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BEMANAS

Ew comiin que en las organizaciones se acepten discrepancias entre
la actuacidn real vy la enperada YA que no puede esperarse gue
ningbn vendedor, producto o territorio se desarrolle segbn normas
jdenles, vy el proceso de evaluacibn se enfoca hacia la severidad
de las discrepancias, es decir todo agquello gue conmtituya una
diferencia demasiado grande, se convierte en cuestisdn de normas
gerenciales que varian segin los especialistas de que =e trate.

Por ejemplo, cuando las ventas de un producto son notablemente
menores Aque 1o esperado, l1os esppcialistas deben hacer un
andlisis del por qué y determinar la manera pn que se pueda
rectificar tal situacibn. Sin embargo, en ocasippes Nos
encontr amos con el agradable problema de enfrentarse a
desviaciones superiores al limite aceptable, en este casp 1la
reaccion inmediata es que ho hay nada gue sp deba hacer, 1o cual
resulta a menudo una equivocacidn porque la actuacidn demasiado
buena pucde ser también sintopmbtica de problemas. Por ejemplo, es
probable qgque las espectativas estuvieran fuera de linea y low
objetivonr fusran deficientes £ que el vendedor estuviera
cfreciendo rebajap ilegales en los precios o comisiones mal
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hablidas. Cualquier desviacibn notable ya sma negativa o positiva
marece atencibn.

Cémo Emprender una Accitn Correctiva.—- En el proceso de
svaluacién las diferencias importantes requieren uhna acclbn
correctiva pero &sta no debe de ser inmediata.

PRIMERDO. - Be analizan lam CAUBAN fundamental en de la
discrepancla. Esto es;, ®n ocasiones matas desviaclones se deben a
influencias ne controlables, elemple, las condiciones ¢condmicas;
un compstider logra un descubrimiente tecnoldgico sorprendente o
la corganizacien de mercadotecnia sufre problemes administrativos
internos; en estos cazos el vendedor Que queda notablemente
debajo de au cuota podria ser victima de las circunstancias.

El anilisis de las causas fundamehtales nos brinda la comprensidon
nocecaria de la desviacidn, por qué ocurrid y qub se debe hacer
al respecta. Ejemplo, =i &) preblema fue Que la competencia
intreduljo un preductn verdaderanente ravoluciohario ¥
perfeccionado, 1a respuesta apropiade serta que 1a companfia
refuarce sus actividages de investigaclén vy desarrollo en lugar
de concentrarse en &l vendedor como la causa del problema.

AUDITORIAS EN MERCADOTECNIA.

Las Auditorias en tercadotecnia son responsabllidad de 1a alta
gerencia y ap define comol " La revisidn vy evaluacidn
sistemAtica, critica e imparcial de la operacion total de
mercadotecnial da los obistives badsices y las normas e dicha
operacion, asi como de las suposicleones vn las que se basan, al
iqual que de los métodos, 1los procedimientos, el personal y la
organizacién utilizadom para poner en prictica las normas vy
alcanzar los objetivoaw".

La auditoria requiere un aislarse del sistema de mercadotecnia
para determinar en forma objetiva sus puntos fuertes y débiles.

La’ auditoria de mercadotecnia puede revisar séis aspectos del
sistemar objetivos, politicas, organizaclibn, mbtodon,
procedimientos y personal.

Debe reexaminarse (o apropiado de lps pbjetivos y el valor que
tengan para la organizacién. Las politicas son los lineamientos
qQenerales para alcanzar las metas, vy los auditores deben
determinar =i en realidad emtdn contribuyendo a su logre. La
auditorfa tendrd que asegurarse de que la estructura de 1la
organizacidn coordine correctamente los trabajos en lasg
cir _unstancias prevalecientes. En resmen, la auditorfa revisarh
cada aspecto de la organizacidn, por pequefic que Bmea, con juicio
ochjimtivo ¥ veraz.

La frecuencia ron que se deben realizar las auditorias dependen
de 10 qQuUE sF Bsté analizando. Las puditorias de los componentes
mbs simpleas y baratom de un sictema de mercadotecnia asi como de
lox aspectos que beneficlen mds a 1a organizacibn se deben
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sfectuar con la mayer frecuencia. Per eljemplo, los valores mas
sobresal ientes de las agencias de publicidad son su personal, de
moda que es conveniente que utilicen auditorias frecuentes de sus

recursos humanos.

La Auditoria de Her:ndctecnia identifica los puntos fuertes vy
débiles da un sintema  de mercadotecnia para descubrir

oportunidades de mejoramiento. (1}
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COMEREIAL INSIIIUCIONOL

I. INTRODUCCION

E} presente documenta, muestra los resultados de un estudio
efectuado en la ciudad de México, D. F., cton el objeto de
medir el impacto y la comunicacidn de un npuevo comercial
Institucsional.

11. UHRIQRELAGLIA GENERAL

El comercial fue transmitido por primera vez el dia 26 de
Octubre de 1587, en la telenovela Victoria que pasa al aire
de 21100 a 22300 horas,.

La nmuestra se obtuvo en forma aleatoria, partiendo del
unlversas formado por el pablico en general. La wleccidn de la
muestra ae realizo de la siguiente forma

Al dia sigulente de la transmisidn se preocedid a recabar la
informacitn, utijizando para tal Ffin e metodo de
entrevistas personales con un cuestionario estructurado.
Las entreviastas se realizaron en diversos puntos de la
Ciudad de México, tales comp, centros comerciales,
autpservicios, escuelas, etc., obteniendo hojas de control de
las personas que ho vieron televisi&n en dicho horario,
quienes sl la vieron y gue programas escogieron.

La mupstra se integrd de 207 entreviatas efectivas, es decir,
entrevistados que tuviercn la oportunidad de ver )}
comercial. El desglose demogrifico sep muestra a continuacién,

DIGTRIBUCION DEMOGRAEICA DE LA HUESTRA
CONERGCIAL INSTITUCIONAL.

CONCEPTDOS TOTAL N 1IVEL SEXOD
B/C ALTO C-MEDID HASCULIND FEMENINO

Entrevistados que

wvieron el progra-—

ma de prueba la

telenovela Victo-

ria 275 %2 183 131 144

Entrevistados que
estuvieron presen-
tes en el Comer—--—
cial Institucional 207 &3 144 90 117
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111. Brincipales Resultados

‘.

Penetracion del Comercial Institucional

Para lograr las sntrevistas requeridas se contactaron un
total de 3368 personas, de las cuales splo el 29% (794
vieron la televisidn entre S:00 vy 10100 pm,

Entre las perscnas que vieron televisibn, la telenovela
Victoria obtuvo wuna penetracitn de 3I5%. E1l comercial
institucional pbtuvo un auditoric de 26%.

CENETRARION DEL CONERCIAL LNSTITUCIONAL

C O Nt £ P T DO T 0O TF A L
BERSONAD QUE VIERON TELEYISION 794 100
- Peruonas que vieron el progra-

ma de Prueba "Victoria", 275 33

— Peraonas expuestas al Commrcial
Institucional 207 25

- Personas que siendo auditorio

del programa No estuvieron -

presentes en la transmisién

del Comercial Institucional. 58 9
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BECORDACION INCORERECTO

MENCIONES A COMERCIALES DE 4
- PETALOD .
- REGIO 14
- BERVITOALLA KLEENEX 11

COMERGIAL, INSTITUCIONAL
1IPG DE RELORDALIOH

CDORRECTA ¥ EBPECIFICA 27
CORRECTA E INCORRECTA &
GENERAL 14
INCORRECTA &5
51N RECORDACION 26

BASEX . {207}

$BABE) ENTREVIBTADDOS AUDITORIOD DEL COMERCIAL.
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NIVELES DE RECOEPALRIDN
BEL GOMEBRCIAL IMSTITWCIONAL

EBFONTANER 7
COM AYUDA DE PRODUCTO i1
CON AYUDA DE MARCA 13
RECORDACION INCORRECTA 43
51N RECDRUACION 26

Entre el reducido nfileo de porsonas que recordaron correctamente
el comercial observamos que 1os elementos visuales fueron mhs
captados que 1pos auditivos.

Entre los primeros (visuales), se mencionaron principalmento

- Un rollo de papel higienico 23%
- Un mago 20%
- Una reportera 17%
- Un pudo con el papel 5%
- Un micrafene b7
- Una jaula 2%

L.as menciones a 1os plementos de audip me diluyen, vy es en todo
caso el concepto " El mejor papel de su vida" el mbs recordado 7%
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ESTUDIO D

RESUREN D

CONCEPTO

E
E

I9%plL RE PERGONAE CONIAGIADAG.

TOTAL DE PERSONAS QUE NO VIE-

RON TELEVISION

TOTAL DE PERSONAS QUE VIERDN
TELEVISION

BASE DE PERSONAS OQUE VIERDN
TELEVISION

FROGRONAS Y1SI0

FUTEQL AMERICAND PROFE-
S10ONAL (C-4)

LOS ESPECIALES (C-5)
EL ESFIA ¥ LA DAMA (C-5)
D1A A D1A (C-7)

LA ENTREVISTA DE HOY/SOBRE
EL TERREND DE JUEGO {C-7)

LOS ESPECIALES DEL 9 (C-3)
NOCHE A NOCHE (L-9)

COMPANIA NACIONAL DEL
TEATRO (C=-11)

HOY EN LA CULTURA (C-11)
PELICULA (C-~13)
HOCHE DE CIME {C-~22)

TELEROVELA VICTORIA (C-2)

.

RECUORDALCION

ENTREVIBTAS

TOTAL
] *
3368

2574 76
794 24
794
L] %

920
252 32
123 1&

38 -1

25 3

23 3

13 2

< i
21 3
4 i
134 17
3 ]
275 35

ics

SExXO
MASE. FEM.
. % 0 %
1536 1832
1103 72 1471 @0
434 28 350 20
434 340
P "%
525 395
192 3s &0 17
ag 11 75 21
20 a4 ia s
1B 4 7 2
8 a 5 1
6 1 2
&8 1 3 1
14 3 7 2
a4 1 - -
&6 15 4B 19
k3 3 - -
i31 .30 144 40



REBSBUMEN DE ENTREVISTASES

CONCEPTO TOTAL SEXDOD
. HASC. FEM.
L] % L] % " %

- ENTREVISTADOS OUE VIEROM EL
PROGRAMA PERD NO ESTUVIERDN
PRESENTES £EM EL COMERCIAL

CINSTITUCIONAL™ &8 q 41 L 27 7

= ENTREVISTADOS OQUE ESTUVIE-
RON PRESENTES DURANTE EL
COMERC 1AL INSTITUCIONALY
BASE DEL. AUDITORIO DEL

COMERC 1AL 207 248 g0 21 117 33
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CONCEPTODO

BECORDACION
BELAGIQNADA

=-Retorduaci &n
correcta vy es-
pecifica

~Recordacidn
correcta e in-
correcta

~Recordacisdn
General

RECORDACIDN
0 BELACIQNARA

- Recordacién
Incorrecta

HO RIGEON RE=
CORDACIUN

=Recordacion
atnicamente

que el comer-—
cial institucio-
nal fue anuncia-—
32

~£n 8l audito-
ric del comer-
cial, pero no
recordaron gue
ol comercial —
institucional
fue anunciado.

TOYAL ENTREVIS-
TADDS EN EL AU-
DITOR1D DEL CO-
MERCIAL.

ESTUDIC DE RECORDACION
eNaLlElS EOR IIEQ DE RECURDACION QBIENIDA

TOTAL
" %
&4 3t
37 18

a  a
19 g
89  a3s
g% 43
54 25
a4z 20
12 &

207

NIVELES

iR

12

23

25

19

15

%

29

19

40

L]

31

24

44

26

16

&4

&4

35

27

145

B/C ALTD C- MEDPID
%

32

i8

11

an

44

‘24

19

s g
MASC.
w oo
25 28
15 17
a s
6 7
37 az
57 42
27 30
20 22
7 8
89

X0
FEN.
%
39 33
22 19
03
14 12
52 a4
52 44
27 23
22 19
5 3
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CONCEPTO

ENTREVISTADOG
HUE RIJEBON HA=
BER VIGTO EL CB=
HERC 164,

=Menciones ps-—
pontaneas

=-Menciones con
ayuda de pro-
ducto

—Menciones con
ayura de marca

ENIBEY1BIAROS
QLE DIERON BEGOR—-
RAGION BRELECIONA-
DA AL CONMRECIAL

“Menciones espon-—
taneas

-Menciones con
ayuda de pro-
ducto

—Mencioneas con
ayuda de marca

TOTAL. PE ENTRE-~
VISTADDS EN EL
AUDITORID DEL C.

ESTUDIO DE RECDRDACION
RIEERENIES MIYELES EN OUE BE DBIUVD LA INEQRUACION REL COHERCIAL

TOTAL
# %
i7§ B3
Ie 17
SB 78
77 37
&4 31
ia 7
23 11
27 13
207

NIVELES
MEDIO
%

B/C ALTO C-
" %M

a9 7% 122
16 26 20
20 31 39
13 2% &3
18 29 AL
7 12 7
7 12 14

a4 5 25
62 145

B84

14

27

44

32

10

17

SEXO
MASC. FEM.
] b L] A
73 B2 98 B3
19 22 16 13
2y 30 32 27
27 30 S0 42
25 28 39 33
7 8 7 &
13 12 12 10
7 8 20 17
a9



ESTUDPTI O

¥ I1EQ PE SECORDACION

COUONCEPTITODO

~RECORDACION CO-
RRECTA ¥ ESPECI-
FlcA

~RECORDACION COD-
RRECTN E INCO-
RRECTA

-RECORDACION GE-
NERAL

=~RECORDACION IN-
CORRECTA

~NO DIERON RE-
CORDACION PERD
DIJERON HABER
VISTO EL CO~
MERCIAL

=D DIERON RE-
CORDACION

nDTAL DE ENTRE-
VISTADDS EN EL
AUDITORIO DEL C.

TOTAL
" %
37 18
8 8
19 9
87 43
19 2
35 17
207

DE RECODRDACTITION
RIEEBENIES NIVELES EN OUE SE ORTUVO LA INFOBMAGION DEL COMERCIAL

ESFON-
TANED
" *

11 29

21 %8

36

112

QBRIENIDS,

AYUDA
PROD.

12

31

%

23

13

54

sa

AYUDA
MARCA
W %

13

11

386

15

77

20

14

47

ig

NING,
MENCIDN
L} %

s 100

36



ESTUDI D

CONCEPTO

i0IRAL BECDBDA-
CiON BELAGIONADS
AURID INETOD)

~El melor papel
de sy vida

-Al mismo pre-
cio de los demhs

-higQienico kiere-—
nex

-Es resistante
-ts suave

TOTAL MENCIONES
DE AUDIO

YIDER (NEIO).

=Un rollo de papel
higiénico

=uUn mago
~Una reportera

-uUn nudo con el
papel

“Un miertfono
=Una jaula

TOYAL DE WEMC10~-
NES DE VIDED

D E

eNaLIE1E RE LA BECORRACION

33

14

&2

48
41

35

10

TOTAL

31

i5

40

1484

30

23
20

17

u

N W

NI1IVELES

B/C ALTO C- HMED1O
%

]

18 29
8 12
5 s
5 s

2
2
is

18 29

15 17

13 14

16 19
3
1
1 5

a9

a6

25

an

33
28

19

32

i8

25

21

16
14

5

A

RECODRDACION

S E
MABC.
" *
25 z8
14 18
5 3
5 3
3 2
4 3
21
24 27
20 15
13 10
21 17
4
2 S
3
&3

XD
FEM,
L] %
39 33
17 14
L S5
3 1
5 3
3 1
ie
38 33
28 7
28 17
14 9
& <@
F
1
ai



EETUDID DE RECORDACION

"1 NSTITUCIDHNAL"

CONCEPTO

CALIFICACION DEL COMERCIAL EN GENERAL.

MUy BUEHD

=~ BUEND

REGLULAR

- MALD

MUY MALOD
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| ] %
sa 28
114 s8
18 )
8 a4
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C U e s T 1
“24 HORAS" ., PAREL HIGIENICD HLEEMEX

LUBAR DE LA EMTREVISTA

ENTTREVISTALOR

O N A R I Q

FECHA

BLENOS  BDLAS/TARLES

LOlarils REGLIZANLDU Ut L3TULDEIL DE FubL 1L IDAD

POR LO QUE LE AGRADECERE ME LCONTESTE ALGUNAS FREGUNTAS:

1.- Vid usted televisidn ayer por la noche a partir de

SI

ND ccsacnrsannssne

P O R R

las 9:007

~==> (ANDTAR ¥ CONTINUAR)

2 —==r (ANOTAR Y TERMIMNAR)

. ~0lug programa o programas vid usted anoche ant+e 9:00 y 10300?-
{ANOTAR EN HDJA DE CDNTROL)

HUMBRES

MUJERES

FROGRAMAS

N

B IR Y S i co

NQ VIERON T.V.

S1 VIERON T.V.

TELENOVELA
VICTORIA C-2

FUTBOL, AMERICANO
PROFESIONAL C-4

EL ESPIA Y LA DAMA
ot~

DIA A DIA-
c-7

- e

LOS ESPECIALES DEL 9
c-9

FESTIVAL CERVANTING
C-11

" PELICULA
C-13
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3.- Recuerda queé productos salfarnn anun:indné[bn la  telenovela
Victarlia? ' CoT ol P

OTROS (ESPECIFIQUEJ-.....

'PAPEL MIBIENICO .+.vsvesensssresiasd  PASC A PREG. 5
MEJORAL cerrieerimaeead R

SERVILLETAS nesln .

NO RECUERDA ..

4.~ Recuerda habﬂc‘Viﬁﬁﬁ_alqdn_cnmar:lal'da;pqpal higianica? . °

© Bu- Que
higienhico? (PRDFUNDIZAR)

-1

'Nn'} TERHINAR

es lo qua'recuerda haber vistu en al_,nméﬁciaifdér_g;dalj'

6.~ Que. recuerda haber es:uchadb? (PRDFUNDIZRRI" :

" PREGUNTA 5 o o PREGUNTA &

VIDEQ - L QUDID S _‘ -

7.~ De
camercial?

a:uerdo_-cnn la s=jigulente

MUY BUEND ;Q;.;.

MUY HéLD;;;.



L.,

€C ONC L U B I DNE S

LA ITMFORTANCIA DE LA MERCADOTECHIA EIl LA EMPRESA RADICA EN UNA
INFLUENCIA DIRECTA CON EL OESARROLLO ¥ CRECIMIENTD DE LA
DEMANDA DE LOS BIENES 0O SERVICIOS CQUE FRDDUCE LA EMPRESA, A
TRAVES DE LA IDEMTIFICACION ¥ SATISFACCION OPORTUNA DE LAS

NECESIDADES ¥ REODUERIMIENTOS DEL MERCADD.

LA INVESTIGACION DE MNERCADDS FACILITA LA PESOLUCION LE
FROBLEMAS Y LA EFICAZ T9MA DE DECISIONES EN PBAREE A LA
INFCRMACTON QUE FROPORCIDNA OPORTUNAMENTE Y QUE SIRVE DE
FUNDAMENTO ¥ FUENTE PRIMCIFAL PARA LA CREACION DE 1DEAS OUE

AUXILIEN EN LA ELECCION DE ALTERMATIVAS.

LA OPORTUNIDAD DE LA INVESTIGACIDM DE MERCADOS FAVORECE LA
CECISION DE ACCIONES CORRECTIVABE QUE RESUELVAN UN  FROBLEMA
SIN GEMNERAR COSTOS EXCESIVOS E INNECESARIOS. CONVIENE MAS
TENER  INFORMACION PARCIAL DISPONIBLE EN EL MOHMENTD DE LA

DECISION, WUUE UM ESTUDIO MAS COMPLETD DESPUES DE TIEMFO.

LA  IMPORTANCIA DE LA INVESTIGAEZION DE MERCADDS EN L.OS
DIFERENTES ESTUDIOS DE RECORDACION RADICA EN LA NECESIDAD QUE
EXISTE DE CONOCER EL IMPACTOD Y LA COMUNICACION DE UN  ANUNCIO

RO TCTTARTO.

117



LA EVALUACION DEL COMERCIAL PRESENTADD EN EL CAS0 PFRACTICO,
RESULTO BABTANTE MNEGATIVA, YA DUE NO OBSTANTE QUE UN BA4AX DEL
AUDITORID SEMALO HABERID VIETO, REGISTRANDD INCLUSD NIVELES
ALTOS DE RECORDACION ESPOHNTAMNEA (17%), SU COMUMICAGCION O

CONCEPTOS FUE MUY aAdA, 18% SCOLAMENTE.

LA CARENCIA DE CONCERPTOS ESPECIFICOS S5 REFLEJA AL NBEERVAR FL
ALTO INDICE DE RECORDACION INCORRECTA OUE ORTUVOD ESTE
COMERCIAL 73% Y QUE EN SU MAYORIA PERTEMEGEM A LA PUBLICIDAD

DE HIGIENICO FETALOC.

ENTRE EtL.  REDUCIDDO NUCLED DE FERSGNALE  OUE RECORDARDN

CORRECTAMENTE EL COMERCIAL. OBSERVAMODS OUE 1.0S ELEMENTOS

VIBUALES (30%} FUERON MAS CARPTADODS OQUE 1LOS AUDITIVOS (1&%Y.

éy ' CANAL DE PRUEBA GOUE SE ELIGIO PARA LA PRESENTACION DEL
COMERCIAL (TELENOVELA VICTORIA. CANAL 2) OBTUVO EL  MAYOR
PORCENTAJE DE CAPTACION DEL AUDITORIO TOTAL OQUE VIERON
TELEVIBION DE LAS 21100 A 22:00 HRE. (35%), SIENDD ESTE DEL

ABY% PARA EL SEXO MASCULINO Y 32% PARA EL SEXO FEMENINO.
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