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INTRODUCCION

nociendo sus fu alguno de es-

tos falla,‘Se st ,unc16n de’ comerc1al1za

ciény por 10 tanto nuestros: bJetlvos;generales'no tendrfan el éxito

esperado

Ast presentaré cada uno _de:esos

lementos que»forman la comer!fw

cializacidn, ademés dando algunasf deas ue ueden 3

més efectivos a éstos.-ﬁf



bién las de otr







& QUE ES LA COMERCIALIZACION 2 -

Consiste’en las actividades, tanto de individuos como:de orga-
nizaciones, encaminadas a facilitar y e n gru

po de fuerzas externas dindmicas

consumidores.

En la Comercializaci6n se’ estudiarg y vigilard cqmpottémiqg

to de:

Investigaci6n de mercados y actitudes.



MERCADO: Estd consti

En otras palgbfés"on clientes actuale

adquirir un bien o serv

dedor, que el comprador puede acep

a sus deseos o necesidade

INVESTI

lacién de dato

servicios y otros-recursos.!:(

(1) Zaltman, Gerarld y Waldendorf, Melanie: Consumer Behavior: Basic
findings and manager implications, New: York. John Willey 1979 p.6.



CANALES DE DISTRIBUCION: Es 4

van a relacionar entre s{ para hacer 1

ducto.,‘

etc., su objetivo es:




Al utilize a c almente lo ha-

ce de forma'}c”on'tir]an,, pero el empleo de sistemas de prbm’otidn" de ven-



8w
tas, por parte-del responsable de mercadotécnia‘suele?ser;deiﬁfnddle~;ss::

irregular y resultado inmediato.

EMBALAJE: Son todos.los maféfialés

que sirven para acondicionar,.

portar la mercancfa::-

Su obj

traslado_deil

SU'ob;eti?o;br)ncxpaL

Identificar al producto

]

1




 LQEESLA INVESTIGACION DE MERCADOS?
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,p}QUE ESVLA INVESTIGACION DE MERCADOS ?

Para deflnlr un concepto de 1nvestxgac16n de mercados conozca-

mos prlmeramente algunos conceptos que“de sta eid

la transferencia y ven

ta el consumidor"

te una busqueda o expe

crementar o rev1sar el conocimiento: humano

Parafdbhﬁ

cos a los métodos

cuestas en la blsqu

el comportamlen:

una comercializacién y una distribucion més eficaz del producto.




",

es un_enfoque sistemdtico y objetivo del

ormaci6n aplicable al proceso de toma

'biléchn
la direccién de unaem

orrecta




12.

METODOLOGIA PARA REALIZAR UNA INVESTIGACION DE MERCADQ

Definir el objetivo.

Establece’r;el__:p‘r:gs}u"pﬁuestq‘.r :

s personas




METODOLOGIA A SEGUIR EN
INVESTIGACION DE MERCADOS

12
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HJII?ORTANC'!A DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

a éste fin;‘

esto entre otr

chas veces. 1

se evita realizarimi
las realizan

rrotlo o fracasan
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.. DISTRIBUCION

CANALES DE DISTRIBUCION.

utilizar 1a me

1) Agu1lar AL Alfonso. Elementos de'la- Mercadotecnlca México, CECSA o
172, Ed. 1983 gl )
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MINORISTAS;fﬁCdﬁétciaﬁte Uyas actividades se relacionan con

la venta de bienes y serv: ores finales, normalmente

son duefios del establétimié

La distribuci6

dio de uno o varios ca

brir, se debe decxdxr algun sistema adecuado para su control y asI evi

tar cualqu1er 1mprevxsto p051ble.

Eseln o las mer on el finde
increméntaré os pr@dus
10s réduéfidé‘ 1D dc pafé
el consumidon mediant e uad iente. de distri-

bucién,f'$

2) FischetTLéUr

“1988 Edicién rev1sada.'”**“



£l sxstena de distrlbucié
zacibn y magnltud de los alk

las facturac1one5~y en_lqsf ue

Una vez decidido-el-can

medio ha de transportar ; riti

ma, aérea;

de tiempo en trénsit

 AUTOTRANSPORTE:
llevarrlé:ﬁércancia.
var las mercancias a

cortos o medlanos

FERROCARF
mercancfas. gr

Aunque tienen: pueden retrasar la mercan

cia.



BARCO: Es muy dtil para envia
jes muy largos, puede trahéﬁartaf gra
bién tiene la desvéntajéidéjéér;m

necesitard de otros transporte5¢

AVION: Es-una fo

pero es costoso; el envf

a su,llegadi;dé
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oA

 MERCADO

e mercados,” debemos ‘tener en cuenta que no nos refe

parajes, sino mds bie

acepcién queij

reunida-para-

del pafs o-lugar:donde se encuentren.
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Con respecto a la actitud del mercado hacia nuestros productbﬁ,:
nos interesa saber si la capacidad de absorcién del mismo esté'sathka-‘
da o no. Todos los datos que se recopilen dependerin del tipb dé'one

ducto o servicio que se pretenda ofrecer.
SEGMENTACION DE_MERCADOS -

Es un proceso mediante el cual se divide al mercado en varios =
submercados o segmentos de acuerdo-a los diferentes deseos de compra

y requerimientos de los consumidores.. =



23,

El proceso mds efectivo para realizar la segmentacién es: Co-

nocer las necesidades del consumidor, crear un producto y un programa
de mercadotecnia para alcanzar ese submercado y satisfacer sus necesi-

dades, producir una variedad distinta del mismo producto para cada mer

cado.

En algunos casos puede resultar muy diffcil o’inc1u50ﬁimpo§ible
llegar a Eiertos segmentos del mercado, debido a fesfricéibnéS]legales.

sociales, de los medios de comunicaciones o de distribucion.

CARACTERISTICAS DEL CONSUMIDOR

CONSUMIDOR: Podemos definir al consumidor como un complejo - de

necesidades y habitos, permanentes o temporales.

Entre esas necesidades y habitos los hay vinculados directamen
te con los instintos primarios, como comer, descansar, evitar sufrimien

tos.'VOtfbs]§oﬁf”éredad¢s-fruto de]la_edutachnf 'jéfb%béﬁiendia de la

vida com@iéiideSe dé7¢pm§didade§,;pdeéCCién

cbra de la misna propaganda, como’en el cas



A,

Los habitos o necesidades adquirida$fseffrédu¢enien';oStumbrés}

qustos, deseos, preferencias y prejuicios le n;héstéjfénérifa fuer

za de necesidades bdsicas o primacias;?ya, ue muchas: ecesfsonimanifei
i afc'm o

esos mismos

La gente como: se sabe quiere.

popularidad; rea}gar‘i 3

tegridad; la prodigalidad}é
tud; la complacencia consige

nuevo o moderno en vez de 10 antiguo ado; 1a ap

de la solidez, etc. El conocimiento de los habitos de compra permite



ré tener éx1t Of w§fvééééa'en cambio,

conviene més reforzar o canallzar un hablto -

“con el précioidétlrvf

de en tres categor[as

que sélo compran por el precxo (Gangas)

-~ ESTIMULO Y REACCIONES

1 estfmulo.

satisfacér:-la n

to el gusto el olfato, la‘Conveﬁiéhdia;”la.saludfyfhasfa éi,amér a



2.

tiene un uso mis .

los Gltimos, para asegurarse de que

. nece invariable o si 1§s‘hébito$

PROCESO DE. COMP!

dor para poder adqdirik5alé_.




PROCESO DE COMPRA

DESEQ O NECESIDAD SENTIDA

PERCEPCION, CONOCIMIENTO Y AGRADO POR UN PRODUCTO

DECISION DE COMPRA

SENTIMIENTOS POSTERIORES A LA COMPRA

-27.
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PRODUCTO

Es un complejo de atri@btoéfténgiblésfe; ntangibles e inﬁluso |

embalaje, color, precio,‘preétigfd r que -
el comprador puede aceptar com

seos 0 necesidades (W. Sténfon

LINEA DE PRODUCTOS: Es

des. Ejem.: Cigarros;:dulééS? pastas; perfumes, relojes;:etc.

3) Ob, cit, pag. 132



PRODUCTOS INDUSTRIALES: Son bienes

la produccién de otros articulos,iés dec

dores finales. Son como ejempl

e incluso fdbricas o equipo. -

se estabiliza

orecios se acercan:mas

cen los beneficios de.la empresa



utilizar sus recu
con las ventaja.d

positivas y hasta mayores




VOLUMEN
DE
VENTAS

MARGEN DE | CRECIMIENTO

INTRODUCCION

CRECIMIENTO | MADUREZ
. TIEMPO

e



L

i ”'LfAfE‘L‘EC’c' I

completamente al prodiicto

reunir esa primera cond

b) Lugar de-origen’d

c).Uhé‘fuhCiGh eSpeETffta 0 uso.



Chaddé‘ﬁfnéﬁhojdeflosi m
rece mutha aféhéi6;¢se;puede recurri
sfa, cqya;grép'ﬁ
la masa ch’imsy'uymiddr

la seleccidn entr

elegido.
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MARCA
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Etiqueta

fijado a un ehYéSe
Definida
ceder al diSeﬁB‘

finalidade;%

rfa de la empresa: lo que el membrete s

es al proncto; o

ethueta, la posxbllzdad

aln en negro solamente ,para los av1sos carteles, 1mpresos y sobre
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las cajas. deiempaque a“su personalidad -

y caracteristic

Contendfa‘todq
das del consumid
- Los colores; fosforescentes:deben

sumidor..

lor que producen confusa sensac16n n las e h1

aspecto antxeconémico. No es el caso de cubrlr toda la caJa de cartén



da, en términps genf

vierta su dinero
pensable para el fi
c1ales u otra

maxlmo de rend

tos de superlorldad sobre la competenc1a 0 sobre la competenc1a o so-



- AdlthOS y la cantldad necesar‘ia (color‘antes, expemmenta—



-cuanto-al:contenido neto: del-:producto.




te estébleéid_:

sea remarcada co
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ENVASE

Envasar el producto comprende una actlvxdad dentrOjde la pla-
neacién del producto. Es el materlal que contlene 0 k
to y forma parte esencial del mlsmo, lo protegeré y-distinguir de -

otros.

.envoltura,

Serd envase cualquier recipiente, caj
pueda contener el articulo.
La mercadote;hfaidaré pl

es; programas, relacionados con. el

envase de un producto par as caracterfsticas

adecuadas para cumpii

Junto coQ la7et
exhibicién. Po‘rifld‘-_qug
nes de visibilidad,
disefio debe ser thj@(

tificacion. nge pd?s'

contendrd suficiente dosi

carse a distancia

El cost wpoﬁdebe ser superlor a: determlnado porcentaJe del

costo del producto



anaqueles,:cocina;

leo, facilidad de,abertura;,éiefréﬂy

mercado.

Jurados.

Concursos. =
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Es cualg

vase, con elf

empaques de ciclos de vid

astas e'r:ft"rificas_'y e 1¢




portac16h §'§[k

adquiriendo.
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 EMBALAJE

son los materiales, procedimientos'y métodos que sirven: para

acondicionar,. present

la mercancfa.’

forma eficient

etc.

1: ‘cajas de cart6n, de ma-

acos de yute, ~algodén,
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o pRecio v
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Precio,é?[‘)f z
Precio.déf‘ébﬁ\
Prec‘io”‘c‘;{é osto
Precio d;v?n‘;té
Precio der ‘ab:og'nos'

Precio fijo:: ‘

Precio medio:



rendimiento-de ci

tas netas.

- Costo: El precio y gastos que tiene Una.cosa,-sin conside-

rar ninguna ganancia; es indispensab




obra, de‘diS;k

importante er
mentar, por el

sables en el

cancfa que los productores estén:dispuestos
ci6n al movimiento del prec'

aumenta, el precio aument‘

Precios ofici

de articulos;:méte a

son pagos efectuados po

cio, que no se relaciona necesariamente’ con el costo de produccidn de



ese bien o

caudados: co
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~ PROPAGANDA

Propaganda: Pub11c1dad dada a un product
mentar su venta, prospectos anuncnos,‘;'

blicidad.

MENSAJE.

f 'diversos elemen-

los beneficios por presencia

f) E;timular‘la:

realizaci6n de un acto.concr

La atenc16n se atrae con el tftulo, la 1lustrac16n 0la presen



" tacién. del

0 con todo

males, escena

atencién, siemp

tenerla.. P

mente, ya5qUe los sentido

sumidor; ;Le;
resisteﬁdiﬁ’
decirlo,‘ﬁéxse- rat
sino lo dﬁé
to servirs m
des, pérdida

consumidors -



Razén.r~
Es necesarlo ahora

nuestras af1rmac1ones ha

truyan las dudas y desconflanza

usan el product”‘e ,b b Cuan

tos més hechd

interés._ Demostrémosle que n Se:ha equ

dxetxstas) y en lugares de venta donde se exponen productos de calx-

dad, etc.



decirselo, tenemos qu

el mensaje:

con eL'prbduct

un folleto

cosa que ofrecer, destaquemos’ nuevamen

al comprarlo o lo que pierde si bosterga su adquiSicibn.



debe ser: Simple, atractivo

y consistente.
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consigo.

Lema:

EL lena forna |
epigrafes y leyéndaé.

vida y dindmica; es la puesta en accxén de una;

Puede aflrmar el benef1c1o que. rec1b1ré

‘del producto"EJ

"MeJor, meJora ne ora,
J

i labras debe tener tal armonfa que a’ leerse 0 estucharse‘tenga aproba

 c16n por el publico.



. 6.

Ademés de breve y conciso, guab éimpéfico; caractenisiicas
que también debe tener; debeiﬁdééé un :
rice. Puede ser un verso pa;
cordar. -

El éxito de un by

simplés;;

dos, fami

Vﬂl;barter. e L fx;:;;

El'éqfﬁéifagtﬁé sobre un pﬁblico,apégsufaqb.
ser répida yvviolénta, repentina e'imbbriéb1e;k
del cartel es llamar la atgncioaniUﬁagﬁfra
o mnste s contisre.Deb ser sz

rapidez‘la‘idea_Vthgqora;;gr‘{‘~

legible.

'“”JOtbaS;forﬁasfﬁéyhaCeb propaganda son, por



pagandista.



 Le ofrece la suavidad que

usted
nuica anes habia sentido porque

‘Downy incoipora a su férmula lo

Gltimo en tecnologia de

suavizantos e talas.

® Si usted usa suavizante de telas, pruebe
Nuevo Downy y descubra que Downy
spayllza mas que cualquier otro producto
stmiiar.

© Si usted no acostumbra usar suavizante de
telas, compruebe que at usar Downy su
ropa quedara como jamas la habia sentido,
con suavidad y frescura abundante...

.51 familia lo agradecard,

| Nueva suavidad

que seveyse siente - .




. ﬁy!pkdmocmu;oggvg'N_T'Asu
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un producto o servicio.



de compras d

mocién de ventas.




RédUcCié de precios:



ber que al precio

el deseo de adquiri




; ;.Y@u can count

It's been reliable for a very long time. So have we. We're CONSOLI-
DATED LEASING, and since 1941 Fleet Administrators have been

** counting on us for all their car and truck fleet needs. From the smallest to
the largest fleet, we provide professional, reliable and expert service.
With strategic office locations nallonallv, Consolidated Leasmg is ready
tobe counted on. :

To receive our latest free publication, “The Seven Point Checklist for Fleet
Administrators,” please fill in the coupon below and mail to:

e

s

CONSOLIDATED LEASING CORPORATION

’lﬁéﬁ%r—-—‘] 5670 East Washington Boulevard

Los Angeles, California 90040

NAME

ADDRESS

T A WS R E— YRS N —
|
e . W SRR ST W G S S

r—-

_,.m.,.___a.__.mmm'.,;@_,..a..;u;m-—n.]
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Ofertas:

cual no son my

cionar ciertos tipe
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Se deben considerar factores como: las caracteristicas del mercado

ci6n de compra que realice.




a mayores-cantidades




_UAPTITUD.




‘en sus propias empresas cursos especiales sobre ventas.



, El v dedor debe conocer/los.métodos”de contabllead de sU -

companIa de modobque esté perfectame  1d rtxflcad e facturacxén

de preCIOS.L

Debe dominar 155 di

créditos. Tamblén deb r produc-

cion, de tal modo ir nteﬁigen-

?;Ventgsfar;ndgstbiale5~y;profé$idﬁaié$ﬁ iLa1efé¢t0aJdirecta-



a ‘conocid

da; estas

desafréi)°
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el vendedor se ha-

3.- Apelando al interés personal del cliente.



- Ausencia de toda muestra de ansiedad excesiva.
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to. Por 1o tanto

organizacion.’.

tendrfan en'tadg*

Poryloﬁténto co
des fracasos o simplemr te

pobre nxvel de competenc1a

rEstertbébajd9inélu '
gerencias que pueden se

Esto es en conclusxén lo que he presentado en este traba;o
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