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PROLOGO.

Este estudio se enfocard a una gran A&rea de la
mercadotecnia: la industrial; ya que actualmente
con €l Tratade de Libre Comercio, México se
encuentra en pleno proceso de apertura en todos
los dmbitos, en donde la industria es unc de los
sectores que mas movimientos y cambios presenta,
aunado esto a la gran importancia que tiene para
el desarrollo del pafs, se considera necesario
que las personas gue trabajan en el terreno de la
mercadotecnia industrial se preparen, estudiando
y actualizandose, para poder estar acorde a los
grandes retos y modificaciones que se estén
suscitando hoy en dfa en este campe Yy asi
enfrentarlios de la mejor manera posible.

Se desea, con este trabajo, dar un apoyo a esa
preparacién a los interesados en esta materia,
estudiantes, ejecutivos y empresarios; dando un
panorama de lo que es la mercadotecnia

industrial, su importancia y aplicaciones.
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OBJETIVOS.

objetivo General: :
Comprender: Que es la Mercadotecnia Industriai,

su importancia y &mbito de aplicacién.

oObjetivos especificos:

- Conocer y analizar los fundamentos de 1la
mercadotecnia industrial.

- Reconocer las variables de la mezcla de
mercadotecnia dentro del mercado industrial.

- Analizar el comportamiento general del mercado
industrial.

- Entender el dasarrollo de estrategias
mercadotecnicas en el sector industrial.

- Describir 1la estructura administrativa de las
ventas industriales.

- Analizar la importancia de 1la mercadotecnis

para el desarrollo industrial mexicano.
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INTRODUCCION.

Son pocos los estudios de mercado en el terreno
industrial que se han hecho en nuestro pais, en
donde existe un grave desconocimiento de las
empresas Yy empresarios mexicanos Yy de las
compafiias extranjeras que operan en la Republica
Mexicana. S6lo rumores y datos nada confiables se
archivan y se obtienen de los directorios b'4
estadisticas que se hacen. Los propios
empresarios guardan un gran hermetismo al hablar
de s8sus empresas, por lo que se tienen sélo
grandes interrogantes en este sector. Esto se
debe, mids que nada, al gran desconocimiento de lo
valioso que pueden ser los estudios Qe
mercadotecnia para el desarrollco de sus propias
empresas.

La desconfianza e improvisacidén que se manejan
actualmente en este sentido tienen su origen en
este desconocimiento, por lo que partiremos de
conceptos generales de lo que es la mercadotecnia

industrial y su ambito de aplicacién.
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Cuando se tiene poco cuidado e interés de aplicar
los conceptos basicos de administracién
regularmente se obtienen muchas fallas, errores,

duplicidad del trabajo, objetivos no alcanzados,

recursos perdidos, desconcierto y en general

desaliento en todos los niveles de la

organizacidén, aqui no hay excepcién, por lo que

es necesario retomar y valorar la necesidad de

una buena administracién de la mercadotecnia en

la industria, en base al estudio de objetivos,

métodos y procedimientos definidos, englobados

dentro del proceso administrativo, ya que se
sabe que aquello que se planifica, organiza y
controla generalmente tiene un buen término.

Una buena investigacidén de mercados es para el
empresario industrial una valiosa herramienta, .
medio de informacidén de datos Gtiles, a través de
los cuales conoce y evallua situaciones, lo que

serviré de apoyo al mejor logro de sus

propésitos. Las empresas con personal preparado
en este sentido tienen mésv probabilidad de
alcanzar el éxito, por que se tendrén bases para

lograr una adecuada mezcla de mercadotecnia. Con
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lo que también se podran manejar mas diversidad
de alternativas al momento de planear estrategias
cbteniendo resultados mds éptimos.

La mercadotecnia industrial nos acorta ' la
distancia hacia 1los clientes y a través de la
investigacidén conocemos sus necesidades,
carencias y muchos otros aspectos determinantes
en la. compra.

El estudio de las caracteristicas del
comportamiento de 1la demanda, en el mercado
industrial, proporciona una perspectiva més
amplia como base a las proyecclones comerciales
que se hagan.

En 1las compafiias dindustriales regularmente se
tiende al control de las compras, tratando de
obtener el méximo beneficio de 1la inversidén que
se haga.

Las politicas de compras industriales asignan
generalmente presupuestos por departamentos,
responsables de compras, ordenes formales de
compra por escrito, 1limites de inventario,
especificaciones de compra,. calidad, tiempo de

entregas y numero de proveedores en algunos
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materiales y articulos; y son comunes los casos
en que se incluyen aspectos como aceptacién de
convites y regalos por parte de proveedores al
perscnal de compras. Del conocimiento de este
tipo de factores, muchas veces, depende realizar
la venta.

De la adecuada administracién de sus ventas las
industrias obtienen grandes beneficios, como
optimizar 1los costos de venta a través de la
estructuracién del plan de comercializacién, en
base a un buen pronéstico de ventas; 1lo que se
traduce como utilidades para la compafila.

Las ventas industriales requieren calidad del
personal que trabaja en ellas, en términos de
conocimientos, habilidades, experiencia b4
caricter; dado el nivel superior con que,
generalmente, se trata dentro de las

organizaciones.
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CAPITULO I._.LA MERCADOTECNIA INDUSTRIAL,

ASPECTOS GENERALES.

1.1 concepto de mercadotecnia industrial.
1.2 E1 mercado industrial.

1.3 clasificacién del mercado industrial.
1.4 Aspectos lnicos de los mercados indus-

triales.
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CAPITULO I. LA MERCADOTECNIA INDUSTRIAL, ASPECTOS
GENERALES .

1.1 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA INDUSTRIAL.

En deneral la mercadotecnia acorta las distancias
que existen hacia los consumidores potenciales y
prospectos; produciendo y facilitando intercam-
bios; previa investigacién que prondstique sus
necesidades y carenclas. Mas especificamente al
area industrial algunos autores dan las
siguientes definiciones:

"La mercadotecnia industrial es, pues, la
comercializacidén de productos y servicios entre
los usuarios industriales en contraste con los
usuarios finales". (1)

"La mercadotecnia industrial es el mercadeo de
bienes y servicios con empresas, comerciales,

goblernos y otras instituciones no lucrativas, =--

(1) William J. Stanton, Charles Futrell,
Fundamentos de Mercadotecnia, Ed. Mc Graw Hill,

pé&g.147.
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para la reventa a otros clientes industriales o
para su utilizacién en los bienes y servicios que
ellos a la vez producen."(2).

"La mercadotecnia industrial se relaciona
con los articulos y servicios cuyo empleo esta
destinado a pPropercionar otros artfculos Yy
servicios. Esta es una definicién funcional, pero
un tanto estéril. Deben comprenderse algunas
caracteristicas del mercado industrial a fin de
que la definicién sea viable™.(3)

Con las anteriores referencias y haciendo una
aplicacién esencial del concepto de mercadotecnia
al plano industrial consideramos que:

Mercadotecnia industrial son todas 1las acciones
que se realizan entre industriales, tendientes a
producir transacciones comerciales para

satisfacer necesidadez que propicien, faciliten,

(2) G. pavid Hughes. Mercadotecnia, Planeacién
Estratégica. Bd. SITESA, PAg.223.
(3) Weldon J.Taylor,Roy T.Shaww Jr. Mercadotecnia

un Enfoque Integrador, Ed.Trillas, qu..alo.
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nantenqan Y desarrollen 1la propia actividad
'industrial.

También se le suele llamar mercacdotecnia de los
negocios. Con la anterior definicién se hace
hincapié en el hecho de que 1la mercadotecnia
industrial se aboca a las empresas cuyo conjunto
de operaciones se encamina a producir y
comercializar bienes intermedios, eg decir,
bilenes que producen o son parte de otros
productos.

La forma en que participan en la produccién puede
ser en diversos grados directa o indirecta.
Dentro del proceso productivo directamente como
insumo o bien de capital. En operaciones
auxiliares o de apoyo ~de administracién o
servicios generales, por ejemplo- 6e tiene una
participacién indirecta.

Las necesidades de una empresa industrial parten
de sus objetivos, enmarcados por la naturaleza
del negocio Y el medio aembiente externo; los
motivos de compra se basan en las necesidades de
la organizacién. Un objetivo general y prinordi;l

que se tiene en la industria es 1la obtencién y
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maximizacién de utilidades, -menores costos y
maxima eficienclia- por lo que la persona o grupo
que tome 1la decisién de adquirir o no un bhien,
debe tener en cuenta 1los recursos que se aplican
contra los beneficios que se obtendrén en
términos de wutilidades. Entre mds grande sea la
inversidén mds cuidade y objetividad se tiene en
el estudio de la compra.

La importancia de la mercadotecnia industrial
radica en que propicia transacciones comerciales,
que actualmente son las aspas de la economia
nacional e internacional, dando a las compafilas
involucradas conocimientos de las necesidades y
requerimientos del mercado, Yy a e&ste mejores
productos que le permitan llevar acabo méas

eficientemente su actividad.

1.2 EL MERCADO INDUSTRIAL.

Hoy en dia, la generacién masiva de satisfactores

es una necesidad soclal, que el hombre a resuelto

a través de la creacién de sistemas operativos
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que.. produzcan _ los biehegg yivfgetyic16535qué
requiere. : :

Estos sistemas operativos ‘son. el conjunto de
actividades que en forma sistemdtica y organizada
conforman la industria, la cudl representa uno de
los aspectos mds importantes en el desarrollo
socioceconémico de un pais. Actualmente, 1la
industria como proveedora de bienes y servicios
es la plataforma socbre la que se erigen las
naclones més poderosas del mundo. La dgran
variedad de actividades que generan a su
alrededor fomenta el progresc tecnolégico,

comercial, econdémico, y social de una comunidad.

“El mercado del productor (también llamado
mercado industrial o comercial), consiste en
todos los individuos y organizaciones que quieren
bienes y servicios que entran en la producciédn de
otros productos o servicios que se venden, rentan
o suministran a otros." (4}

{4) Philip Kotler, Direccién de Mercadotecnia,
Andlisis, Planeacién y Control, Bd. Diana, 4a.
edicién, PAag.215
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El sector industrial es un mercado sumamente
complejo en su anAlisis, aspectos tales como:
participacién de mercado, segmentacidén, rama de

actividad, tipo de empresa y tipos de productos
resultan extraordinariamente amplios y diversos.

Esta complejidad se deriva de la gran cantidad de
transacciones que se requieren para producir y
comercializar un producto.

El volumen de ventas a este tipo de mercado es
extremadamente variado, puede oscllar desde el
gasto minimo de compra de articulos de papeleria,
como lapices Y papel, hasta inversiones
multimillonarias en equipamiento industrial.

Cada empresa que interviene en un proceso
productivo puede considerarse un mercado
especifico para un determinado tipo de producto,
o bien ubicarse dentro de una o m&s ramas

industriales que seran sus mercados.

1.3 CLASIFICACION DEL MERCADC INDUSTRIAL.

Existen variadas formas de clasificar el mercado

industrial, en México puede ordenarse en forma



-17~-

general de acuerdo a la "Clasificacién Mexicana

de Actividades y Productos"{CMAP).(5)

Cclasificacién que brinda la ventaja de
idenﬁificar claramente el tipo de giro industrial
al que se pertenece, Yy las posibles relaciones
con otras industrias.

La CMAP se compone de cuatro niveles: el primero
comprende a los sectores que son las principales
divisiones de 1las actividades econdémicas del
pais, cada sector a sido dividido en subsectores,
cada uno de 1los cuales a su vez se divide en

ramas y por Ultimo cada rama en clases.

En base a esto, las empresas gque integran el
mercado industrial pueden clasificarse de acuerdo
a la actividad econdmica a la que pertenecen, las
principales son:

- Agropecuaric, silvicultura y pesca.

- Mineria.

- Industria manufacturera.

- Construccidn.
(5) Instituto 'Nacional de Estadistica, Geografia

e Informitica (INEGI), Censo Industrial, 1986.
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- Electricidad, luz y agua.

- Comercio, restaurantes y hoteles.

- Transporte,almacenamiento y comunicaciones

- servicios financieros, seguros y bienes -~

inmuebles.
~ Servicilos comunales, sociales y personales
- Serviclos bancarios imputados y privatiza-
dos.

Al detalle utilizando el CMAP, como ejemplo
considerence que una empresa dedicada a la
fundicién y refinacidn primaria de cobre, ubicada
en la clase 372004 quiere conocer su mercado més
directo, el cu&l se conforma por las compafiias de
su misma c¢lase, mAs adelante produce barras,
placas y alambre de grueso calibre que puede ser
comercializado preferentemente en las empresas
que se encuentran definidas dentro de 1la rama
3720, si ademés se especlaliza y produce laminas,
placas y cables de menor calibre su mercado puede
ubicarse en el subsector 37; vy produciendo
filamento de cobre para la industria ensambladora
de aparatos electrénicos se remitirfa a 1la

ubicacién de su mercado dentro del sector 3.
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CODIGO CMAP DESCRIPCION DE LA

ACTIVIDAD:

clase 372004 Laminacidn, extrusién y/o
estiraje de cobre y sus
aleaciones.

rama - = 3720 Industria bdsica de meta-
les no ferrosos, incluye
el tratamiente de combus-
tibles nucleares.

subsector 37 Industrias metales, basi~

cas.

sector 3 Industrias manufacture--
ras.

Con el CMAP como .clasificacién se ayuda a

definir a los posibles usuarios de algun producto
mas especificamente.

Ootra importante clasificacién dada para el
mercado industrial mexicano, es la que define la
Secretaria de Comercio y Fomento Industrial
{SECOFI). Esta se establece basicamente de
acuerdo a la capacidad econémica y productiva de

las industrias; lo que permite ubicarlas dentro
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del contexto econdmico del pais, para fines de
apoyo Yy tratamiento, en programas fiscales,
£inancieros, de operacién y crecimiento para cada
sector. La SECOFI (6) establece, en términos
generales, como:

* Micro Industria: aquella gue ocupa un méximo de
15 personas. Su actividad es la manufactura y el
monto de sus ventas anuales no rebasa la cantidad
de 110 veces el salarioc Minimo General anualizado
correspondiente al Area Geografica "A".

*  Pequeijla Industria: es ‘aquella que ocupa
directamente desde 15 empleados hasta un midximo
de 100. E1 monto de sus ventas anuales debe ser
inferior a 1,115 veces el Salario Minimo General
anualizado correspondiente al area geogrifica
B X

* Industria Mediana: Es el tipo de empresa
>‘ded1cada a la manufactura, que ocupa directamente

entre 100 y 250 empleados. Sus ventas anuales no

(6) Secretaria de Comercio y Fomento Industrial,
(SECOFI). Programa Nacional de Modernizacién

Industrial y del Comercio Exterior 1990-19%4.
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deberdn rebasar la cantidad que determine la
Secretaria de Comercio y Fomento Industrial.

* Gran Industria : ocupa directamente més de 250
empleados. El1 parametro de ventas anuales lo

determinara la Secretaria anteriormente seflalada.

La importancia de las anterilores clasificaciocnes,
se hace evidente, al permitir conocer la
participacién vy estructuracién de los sectores
industriales en el pafs, 1o que nos facilita
tener un conocimiento de las posibilidades
futuras de desarrollo de la industria mexicana,
dentro del propic mercado interno; con vista a
dar bases para ser mas competitives a nivel
internacicnal.

En este aspecto, se debe subrayar la importancia
que tienen para el pais, - seqin datos de la
propia SECOFI-~ la industria micro, pequeia y
mediana, gue representan el 98% de los
establecimientos registrados en 1la industria,
aportando el 43 % del producto manufacturero,
generando el 49% del empleo. Destacande que en

los 1ltimos S0 afios 1la industrializacién en
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México ha Jugado un rol definitivo para el
desarrollo mnacional; ya que anteriormente de
actividades totalmente agricolas, actualmente se
obtiene la mayorfa de las riquezas del pais de la
industria y los servicios que a su alrededor se

generan.
1.4 ASPECTOS UNICOS DEL MERCADO INDUSTRIAL,

Los conceptos generales que se utilizan para el
anélisis del mercado de consumidores son los
mismos en el estudio del mercado industrial, més
el enfoque qua se le da es diferente desde el
momento que se trata de clientes con
caracteristicas muy diferentes. A continuacién se
presentan algunos aspectos relevantes que deben
considerarse al tratarse el mercado industrial:

- La mercadotecnia industrial se dirige a
individuos y organizaciones que utilizan 1los
ﬁroductos vy servicios que compran para producir

otros que también se van a comercializar.
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- El volumen de ventas y/o el monto de las
transacciones que se manejan en este mercado son
en’ su mayoria muy grandes,

- Los motivos de compra tienen una base mas
objetiva y profunda en cuanto al conocimiento del
producto y sus beneficios.

~El proceso de compra varfia de acuerdo al
tamafio de la negocilacién, estructura de la misma
o magnitud de la operaciédn.

- Los precios se pueden sujetar a
negociaciones dependiendo de la importancia de la
transaccién en cuanto a volumen o utilidad
marginal, por ejempleo. Influyendo, también, las
variaciones que se hagan al producto.

- Pueden existir relaciones contractuales
que obliguen a las partes contratantes por
clertos periodos de tiempo, a comprar o proveer
segin sea el caso.

- Las relaclones que se establecen en muchos
casos entre clientes y proveedores son muy
£irmes, sobre todo sl s2 1le estén satisfaciendo

correctamente sus necesidades al comprador.
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- El sefvicio que se 1le proporciona al
cl;ente, es vital para mantener una buena
relacién, - asi mismo es importante el
asésoramiento y asistencia técnica, su retraso o
ineficlencia pueden entorpecer la actividad del
cliente.

- Algunas empresas industriales tienden a
concentrarse geograficamente por actividad.

- Las buenas relaciones Yy contactos
personales en el mercado que nos interesa
contactar puede ahorrar muche esfuerzo.

- La demanda posee caracteristicas
especificas, es derivada, ineléastica v

fluctuante, lo cudl se analiza mas adelante.
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CAPITULO II.

ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA INDUSTRIAL.

2.1 Proceso de la administracién de 1la

mercadotecnia industrial.

2.2. La investigacién de mercados industriales.
2.2.1 Nivel de investigacidn requerida.
2.2.2 Investigacién de mercadotecnia -

industrial.
2.2.3 Identificacidén del mercado disponible.
2.2.4 Estimacién de la participacién de -
mercado.

2.3 Segmentacidén de mercados industriales,

2.4 La mezcla de mercadotecnia en el mercado

industrial.

2.4.1 Productos industriales.
2.4.2 Precios.

2.4.3 Plaza

2.4.4 Promocién.

2.% Estrategias mercadotecnicas.
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CAPITULO II. ADHINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA

INDUSTRIAL.

2.1 PROCESO DE LA ADMINISTRACION DE LA

MERCADOTECNIA INDUSTRIAL.

La diferencia entre una organizacién y un
conglomerado se basa en la eficiencia de la
administracién que se maneje.

Una buena administracién no solo fija normas y
poiriticas sino gue se preocupa por armonizar los
elementos con que cuenta =-humanos y materiales-
con el £in de instaurar la atmdsfera més
apropiada en la compailia para su mejor
desarrollo.

En su mayoria, 1las empresas pequefias manejan
deficientes programas de administracidén; sus
politicas se basan generalmente en la decisidn
del director general, lo cual implica el riesgo
de reflejar la correcta o incorrecta personalidad
de éste.

Con forme el tamafic de la compailia aumenta el

director general debe de participar de las
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actividades y decisiones de una manera mds
indirecta en cuanto a ejecucién de actividades
rutinarias o - poco  importantes, sin perder de
vista que muchas de estas actividades son base
del adecuado desempefio de la organizacién.

Una correcta administracién busca un equilibrio
entre los procedimientos formales e informales,
tendiendo al primero con .forme el tamaflo de la
compafila aumenta. Los procedimientos informales
tienen la ventaja de ser flexibles ante hechos
poco comunes o lmprevistos pero son ineficientes;
en tanto que los formales resultan efectivos para
manejar situaclones rutinarias, pero resultan
demasiado rigidos ante hechos no comunes, Un
exceso de estructura £formal puede resultar tan
perjudicial como el tener procedimientos
inadecuados.

Las compafilas deben considerar dentro de su
organizacién y funcionamiento, en todas sus &reas
y departamentos, algunos factores clave en su
administracién como son los siguientes:

- Clima organizacional general de la compafiia.

~ Procedimientos para toma de decisiones.
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-~ Prficticas de comunicacién que proporcionen a
cada empleado la 4informacién necesaria para
efectuar en forma apropiada su trabajo.

- Técnicas para controlar todas las actividades
de la compaifiia.

- Programas de seguridad.

La Direccidén General de 1la empresa debe ser el
punto de partida para el desarrollo de una
adecuada estructura en la organizacidn, a través
de sus directores de area.

Asi la direccién de mercadotecnia debe fundarse
en estos criterios sefialados y dentro de su
departamento establecer la mejor estructura de
trabajo. Tomando en consilderacién que todo
programa de mercadotecnia se debe basar en los
principilos fundamentales del proceso
administrativo para que sea sistematico y

funcional,
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‘2.2 ‘LA INVESTIGACION DE MERCADOS INDUSTRIALES.

Los directores de empresas deben tener en cuenta
que los costos de investigacién no tienen que
considerarse solamente como gastos, sino
manejarse como una inversidén sujeta al mismo
an&lisis de cualquier otra., La magnitud de la
inversién varia con 1la industria, en muchos
negocios técnicos esta puede ser hasta del 50% de
las utilidades, por 1o gque en tales casos el
an&lisis debe ser extremadamente cuidadoso.

Atln sl la inversidén que se hace es pequefia no
ha} que descuidarla dejando que se convierta en
gasto infructuoso, tiempo y recursos ~dinero y
esfuerzo- perdidos.

La investigacidn puede dar la ventaja competitiva
a 1la industria que desarrolla primero 1los
conocimientos, mds sin embarge esto es cada vez
mis costose. Asi, antes de elaborar un proyecto
de investigacién conviene considerar la necesidad
real de la informacidén que se obtendrd vy los

beneficios que aportara. Se mencionan a
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continuacién algunos puntos que deben tomarse en
cuenta para evitar caer en desperdicios:

- El1 desarrollo de productos que la empresa no
pueda financiar, producir o comercializar.

- No estar conciente de los requerimientos del
cliente o de las variables que pueden afectar la
compra.

- Emprender proyectos no redituables.

- considerar la informacién sélo por su interés y

no por su utilidad.

Cuando se requiere informacién una de las
primeras consideraciones a tomar en cuenta es la
manera menos costosa de obtenerla, por lo que a
continuacién se mencionan algunas de las
diferentes fuentes, internas }'s externas,
disponibles que pueden proporcionarla, a parte de
la investigacidén de campo.

Algunas alternativas internas son:

- El personal de la propia compaifiia.

~ Revisién de trabajos anteriormente reali-

zados en la empresa.



-31-

son ejemplos de fuentes éxternaé‘ ;as
siguientes: i

- Publicaciones

- Investigaciones terminadas de analistas,
para las cuales muchas veces se requiere
autorizacidén para su revisién.

- Contratar un consultor experimentado.

- Contratar los servicios de una persona con
los conocimientos para gue desarrolle el trabajo.

- Con frecuencia alguna conversacién con
algin "amigo" del ramo puede proporcionarnos
informacién.

- Conferencias, seminarios o congresos.

- Archivos de datos de asoclaciones o
camaras a las que la empresa pertenezca.

- Otros proveedores.

- Clientes.
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2,241 Nivel de‘investigaéién requerida.

'Elrhivel de investigacidén adecuado a la compaiiia
debe establecerse principalmente por dos
aspectos:

a) Naturaleza del negocio, y
b) Objetivos de crecimiento.

Tomando en cuenta gue variaran conforme cambien
las circunstancias internas Yy externas de la
empresa.

Determinar este nivel es mas facil si se analizan
en forma separada las necesidades especificas en
cada categorfa de investigacién, vigilando que el
gasto hecho sea redituable en un periodo de

tiempo razonable.
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v2.2.2 Investigacién de mercadotecnia industrial,
La investigacién mercadotecnica en la industria,
es una herramienta valiosa en el desarrollo dé

Sprogramas, més sin embargo no se utiliza en forma
apropiada, aprovechandose todas las ventajas que
brinda.
La investigacién industrial en muchos casos sélo
se relega a proporcionar datos estadisticos,
consistentes en: tamaflo tedrico total del
mercado, estimacién de tasa de crecimiento y
ocasionalmente en participacién de mercado que se
puede lograr; con muy poca informacién respecto a
lo que se requiere para ganar clientes.
Una investigacién de mercados bien 1llevada
brindard gufas 1utiles y muchas indispensables
para el 1logro de los objetivos de 1la empresa;
hara que el costo en recursos Y tiempo empleado
en ella reditue finalmente.
El administrador de la investigacién necesaria--
mente tendrd gue observar cada uno de los puntos
sobre los que se obtendrd informacién evaluando

sl proporciona la base suficiente para la toma de
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decisiones con respecto al negocio que se desea
emprender.,
De la correcta definicién de objetivos dependera
que se elimine trabajo 1innecesario y que se
obtengan resultados concretos gue realmente
ayuden a tomar las decisiones importantes, por lo
que vale la pena preguntarnos: <&Que elementos
necesitamos para poder tomar la decisién de
llevar un negocio a cabo?, 4LQue grado de
exactitud cualitativa debe contener la
informacién, y la cantidad a aproplada de ésta?.
Asi, antes de emprender un negoclio se necesita
saber, principalmente:

- S1 existe una necesidad.

~ Volumen presente y futuro del mercado.

- Rendimiento probable de la inversidn.

- Precio probable.

- perfil del cliente.

~ Competidores actuales y potenciales, sus

sus puntos fuertes y débiles.

- Canales de distribucidn.
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Aunque al principio estos puntos no se determinen
con mucha precisién, darén la pauta para asegurar
que el negocio puede ser viable.
En segundo lugar hay que considerar: &Que
requerimos para obtener una participacién de
mercados suficiente?. Esta informacién debers de
buscarse dentro del propio mercado, sin basarnos
solo en impresiones internas. Algunos motivos por
los que un comprador se puede interesar en un
nuevo producto son:

- Caracterf{sticas deseables, gue los produc-

tos actuales no tengan.

Mayor apoyo técnico.

- Rapidez Yy puntualidad de entrega.

Menor precio,

~ Canales de distribucién mads accesibles.

Fuente de abastecimiento segura.

Esta informacidn puede ser suficiente si se trata
de diversificar la produccién utilizando el mismo
equipo con que se cuenta o se requiere de una
inversién minima. M&s si el negocio implica un

mayor riesgo, 1la participacién de mercado vy la
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fortaleza de la competencia en todos los aspectos
es informacién 1indispensable para cualquier
decisidn,

2.2.3 Identificacién del mercado disponible.
pPara identificar 1la participacién de mercado es
necesario distinguir, antes, el mercado total y
el mercado disponible. E1l primero es
relativamente méas £4cil de estimar que el
segundo, que requlere ver bajo que condiciones se
encuentra y cuya investigacién es més profunda y
al detalle.
Identificar la proporcién de mercado que no esta
disponible es una buena €£6rmula al definir y
estimar el que si esta disponible.
Algunas razones por las que podémos identificar
segmentos de mercado ne disponible son:

- Calidad del producto,

~ Produccién cautiva,

- Relaciones comerciales fuertes entre el

cliente y su proveedor actual,
.-.Precio,

- Ubicacidén geografica,
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- Magnitud de las cuentas.

Al identificarlos se evalia si -es o no factible
ser competitivo o hasta que punto puede serlo la
compafiia, teniendo en cuenta que pueden ser més
de uno 1los motivos por los cuales una industria

no compre un producto.

2.2.4 Estimacidén de la participacién de mercado.
En base a lo anterior, se pueden realizar visitas
a los compradores mis representativos del mercado
gque nos interesa, que esta disponible y existe
mayor probabilidad de obtenerse; determinado la
situacién de la competencia y ya sabiendo que se
cuenta con una o mas ventajas competitivas con
respecto a la deseabilidad del producto por parte
del comprador.

Es necesario hacer notar que una ventaja real es
aguella que puede sostenerse, Yy que da un margen
considerable de beneficios al cliente.

Estimar = la participacién probable de mercado
resulta diffcil si se tienen grandes diferencias

en comparacién con los principales competidores.
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Un andlisis de las ventajas y desventajas ayuda a
definir una posicién, esto con base en el punto
de vista del comprador.

Una posible forma de estimar la participacién
relacionado ventajas y desventajas es:

a) Enlistar en orden de importancia las ventajas
y desventajas para un determinado mercado.

b) Valorarlas en comparacidén de la competencia.
c) Determinar el porcentaje de beneficio que los
compradores obtendrfan con el producto que les
ofrecemos.

d} Estimar el buen desempefio de este, y

e) Estimar la probabilidad de obtener el negocio.

Hay gque tener en cuenta que aunque estos andlisis
son sélo apréximaciones, es menos confiable una
estimacién sin ningin apcyo.

Las proyecciones de la tasa de crecimiento de
ventas para productos industriales resulta, por
lo general, poco confiables ya que intervienen en
ellas factores propios de 1la demanda industrial

muy dificiles de determinar, inmerso esto dentro
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de las fluctuaciones econémicas .mundiales. y

propilas del pais.
2.3 SEGMENTACION DE.MERCADOS INDUSTRIALES.

La segmentacién de mercados industriales se hace
principalmente en funcidn de:
- Localizacidén geogréafica,

- Clasificacién industrial,

Uso del producto,

Tamafio del cliente,

- Situacién de compra.

La importancia de la segmentacidén radica en que
el plan de mercadotecnia se desarrolla de acuerdo
al segmento de mercado al que se dirige, logrando
obtenerse mejores resultados dque si se siguieran
estrategias indiferenciadas para todos los
clientes en el mercado.

Localizacién geogréafica:

La localizacién geogrdfica de segmentos se basa

en la tendencia que tienen los mercados
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industriales a concentrarse geogr&ficamente, en
un pafis, regién, estado o comunidad.

Por ejemplo en México méds de la mitad de la
produccién industrial se realiza en cinco
entidades: D.F., Bstado de México, Jalisco, Nuevo
Leén y Veracruz; de las treinta y un entidades
que existen, con aproximadamente el 69% de
participacién en el valor de la produccién
industrial total del pais.

Algunas actividades se concentran alin més en
algunos Estados, como las relacionadas con la
extraccién de petréleo que se desarrollan en
Veracruz en casi un 80% Qe su totalidad. Las
actividades agricolas en su gran mayoria tienen
preferentemente ubicacién en determinadas zonas
por factores climatolégicos, desarrollando a su
vez al rededor suyo industrias derivadas de esté
actividad.

Esta concentracién geogréfica tiende a reducir
los costos de venta, ya que localiza las regiones
especificas en donde se encuentran las industrias

de interés para la venta de un producto.
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Clasificacién industrial:

El tipo de cliente al que se dirige el esfuerzo
mercadotecnico es otro <factor que se toma en
cuenta al segmentar el mercado industrial. La
naturaleza del negocio determina caracteristicas
comunes en las empresas que trapajan en un mismo
giro industrial.

El cédigo industrial de Clasificacion Mexicana de
Actividades y Productos (CMAP} (7), puede servir
de base para esta segmentacidn, al identificar
clases de actividades derivadas de un sector
egpecifico, las necesidades ¥ requerimientos
pueden irse unificando de lo general a 1lo
particular o viceversa; en donde un proveedor se

ublicara dentro de un nivel industrial,
diferenciando las necesidades, atendiendo a la
clase de actividad a la que se dedique.

Uso del producto:

En el uso del producto se contemplan generalmente

dos criterios, el beneficio y la tasa de uso. En-

(7) ibid. INEGI. PAag.IX.
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cuanto’ a ‘beneficio el interés industrial se
enfoca a la obtencién de utilidades, se mide y se
_evalda en Dbase a ellas. Por lo que esta
segmentacién identifica a los c¢lientes por el
grado en que tengan una reaccién favorable ante
la presentacién de nuestros productos y 1los
beneficios que en términos de utilidades =se
brinden a su empresa.
Tasa de uso: Esta segmentacién permite distinguir
a los clientes importantes en cuantc a uso del
producto lo que se traduce en ventas para la
compafila proveedora, y que en la industria se da
en muchos casos en forma periddica y con ciertos
niveles constantes de compra. Un patrén tipico de
ventas para 1la mayoria de las compaifilas
industriales es que el 80% del volumen de ventas
proviene de menos del 20% de sus cliente, lo que
permite concentrar recursos Yy esfuerzos par cada

segmento segun lo requiera.

Tamafio del cliente:

Este tipo de segmentacidén puede hacerse

considerando alguno de los siguientes criterios:
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Volumen de ventas, peréonal ochpado, yalo? de: la
produccidén, tamafio de las inSCaléciéne5{ e§tre
~otros, siendo el mé&s  importante el ,volumeﬁ de
ventas.

Puede dividirse, asi, como empresas grandes,
medianas , pequeflas ¥y microindustrias, dando el
trato especifico que cada segmento requiere

considerande su importancia.

situacion de compra:

Dado que la situacién en gque se desarrolla la
venta influye a la misma, la estrategia
mercadotecnica que se utilice debe ser
diferenciada y adecuada atendiendo -v.Stanton y
Futrell (8)- a si se trata de una:

- Compra nueva,

- Recompra modificada, o

- Recompra sin modificaciones.
pando, pie a otra base de segmentacién del

mercado industrial.

(8} -Ibid. ~ P&g.1l61:
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2.4 LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA EN EL MERCADO
INDUSTRIAL.

Una vez que se tiene el andlisis de mercado, en
base a éste se procede a elaborar 1la mezcla de
mercadotecnia, con la que se organizan las
variables que pueden ser controladas por 1la
empresa e influyen en las transacciones de
mercado (comercializacidn), creando la oferta que
satisfaga las necesidades de los clientes
potenciales vy facilite el alcance de los
objetivos de l1a compafiia.

La clasificacién general de la mezcla de
mercadotecnia contiene 1los siguilente elementos
variables: Producto, Precilo, Plaza .y Promocidn;
que a continuacién se revisan para elrmercado

industrial.

2.4.1 Productos industriales.

Son productos industriales aquellos que se
utilizan primordialmente para la obtencidén de
otros bhienes y servicios.

El mercado de Dbienes industriales estd formado

por una enorme variedad de productos y servicios.
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su clasificacién es esencial, ya que paré cada
tipo se requiere politicas  de mercadotecnia
diferentes.
A continuacién se da una clasificacién (9) basada
en funcién de como entran en el . proceso de.’
produccién y en 1la estructura de coétos del
comprador: } : :
nclasificacién de Productos Industriales:
I. Bienes gque entran totalmente en el producto;
materiales y partes.
A) Materias primas:
a) Productos agricolas {(trigo, algoddn,
ganado) .
b) Productos naturales (pescado, maderas,
petrdleo, minerales).
B) Productos manufacturados y partes
a) Materiales componentes {acero, cemento
textiles)
b) Partes componentes (motores pequefios,

neumaticos)

(9) Ibid. Kotler Philip, pé&g.217.
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II. Blenes que entran parcialmente’’
producto: bienes de capital. :
A) Instalaciones: -
a) Edificios, terrenos(Fébricaé oficihﬁs)
b) Equipo fijo { grabadores,r t;ladros,

computadoras) .

B) Accesorios:
a) Equipo y herramientas de fabrica
ligeros o porté&tiles (herramientas de
mano, carretillas).
b) Equipo de oficina { maquinas de
escribir, mesas de trabajo)
III. Bienes que no entran en el producto:
suministros y servicios.
A) sSuministros
a) Ssuministro funcionales ( lubricantes,
lapices, papel combustibles)
b) Articulos para mantenimiento b
reparacidén (pinturas, clavos)

B) Servicios:
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a) Servicios de mantenimiento y

reparacién (limpieza, reparacién de
maquinas)
b) Servicios asesores ( legal, ae

gestidén, formacién)".

Principales caracteristicas de cada grupo:

I. Bienes que entran totalmente en el producto:
materiales y partes.

- Entran el proceso de produccién como parte del
producto terminado.

- Su costeo es directo,

- La compra se determina bésicamente por la
relacién calidad-precio.

- Intervienen para su compra factores como el
plazo de entrega.

- Se requiere seguridad en el suministro.

- Su compra es repetitiva.

- La decisién de compra recae, generalmente, en
personal técnico de alto nivel.

La principal diferencia entre sus subgrupos es
que las materias primas son articulos,

generalmente, escasamente procesados; mientras
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a) Sservicios de mantenimiento Y
reparacién {limpieza, reparacién de
miquinas) A
b) Servicios asesores ( legal, de
gestién, formacién)".

Principales caracteristicas de cada grupo:

I. Bienes que entran totalmente en el producto:
materiales y partes.

- Entran el proceso de produccién como parte del
producto terminado.

- Su costeo es directo,

- La compra se determina bhisicamente por la
relacidén calidad-precio.

- Intervienen para su compra factores como el
plazo de entrega.

- Se requiere seguridad en el suministro.

- Su compra es repetitiva.

- La decisién de compra recae, generalmente, en
personal técnico de alto nivel.

La principal diferencia entre sus subgrupos es
que las materias primas son articulos,

generalmente, escasamente procesados; mientras
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que los productos manufacturados requieren-de-

elaboracidén previa.

IX: Bienes que entran parcialmente en el
producto: bienes de capital,

- Tienen una vida considerablemente duradera,

- No se consumen sino se desgastan,

- Su compra se considera, generalmente, como
inversién,

- La rentabilidad es bdsica para su compra,

- Intervienen poderosamente las facillidades
crediticias o de financiamiento,

- El servicio pre-venta Y pos-venta es
determinante en muchos casos,

- Se aprecia el disefio industrial.

Las diferencias principales entre sus subgrupos
son: Las instalaciones suelen ser compras muy
caras que realizan las empresas Yy Se reponen en
muchos afios. La decisién de compra la toma el
nivel mds altc de la empresa (direccién general,
consejo administrativo), las razones que Bse
manejan son de manera técnica y politico-

econémicas.
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El equipo accesorio, son 1los bienes de capital
mds pequeflos vy de menor vida, recayendo su compra
en niveles mas bajos ( entre el director de
produccién y el jefe de compras).
En este rubro se hace necesario resaltar 1la
importancia de los bienes de capital para el
fortalecimiento Y desarrollo de un pais,
considerando que todas lag economias fuertes del
mundo actual, incrementan y protegen a ultranza
sus bienes de capital, destinadndoles altos
presupuestos para su investigacién y desarrollo,
siendo ellos sobre los que se buscan las
tecnhologias de punta, ya que a través de estos es
como se generan o producen otros bienes
intermedios y bienes de consumo, convirtiéndose
en regeneradores de la mayoria de los bienes que
satisfacen las necesidades de la sociedad.
III: Bienes que no entran en el producto:
suministros y servicios.

- Corta duracién,

- Bajo precio por unidad,

- Contribuyen a las operaciones pero no se

convierten en parte del producto terminado.
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~ Existe mucha estandarizacidn de 1los
productos en el mercado.
Los suministros se compran por razén de calidad,
precio, plazo de entrega; la decisién puede
recaer en el personal técnico, 1la compra,
generalmente, es de repeticidén periddica.
Los servicios buscan una rentabilidad a largo
plazo, dificil de estimar; es donde m&s puede
influir la publicidad. La decisidén de compra
puede recaer en muchos niveles, desde el consejo
administrativo para asesoramiento Jjuridico, a
personal de intendencia para limpieza de
ventanas.
Lo importante de la clasificacién y determinacidn
de las caracteristicas del producte es que sirven
de’base para desarrollar una adecuada mixtura de

mercadotecnia.

2.4.2 Precio.

La complejidad de manejar todas las variable
interrelacionadas con 1la £ijacién de precios,
trae como consecuencia que no se le de la

atencién que merece. La base para la fijacién de
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precios es el valor del producto para el mercado.
dado que no es posible cubrir todas las variables
que afectan la fijacién de precios, puede
analizarse por separado cada una de las mis
importantes y después reunirlas ajustdndolas a la
situacién actual de la compafiia.
Entre los principales factores que debemos
congiderar estén los siguientes;

~ Objetivo de la compaiiia;

-~ Factores que afectan a las utilidades;

- Naturaleza del producto;

- Naturaleza del procedimiento;

~ comparacién de productos nuevos, contra

los ya establecidos;

= Cambios selectivos de precios.
una consideracién adecuada de 1la politica Qe
precios dard como resultado un gran mejoramiento
de las utilidades.
a) objetivo de la compafiia:
Las primeras consideraciones al elakborar una
politica de precios son los objetivos de la
compailla a corto y a largo plazos. Ya que por

ejemplo wuna empresa que desee maximizar las
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utilidades a corto plazo y minimizar la inversidn
puede establecer precios altos. Si lo que quiere
es un crecimiento acelerado de sus ventas una
politica de precios bajos seria regularmente lo
m&s adecuado.

b) Flexibilidad en los preclos:

Una politica flexible de reduccién de preclos es
conveniente para ganar un cliente © para
conservar una cuenta. Esto requiere de
identificar las condiciones bajo las cuales se
pueden hacer concesiones de precios.

c) Camblos selectivos de precios:

Ootro aspecto importante gque se maneja es la
diferenciacién de precios basgada en. el volumen
del pedido, la cuél debe estar relacionada con 1la
diferencia en costos de manejar pedidos de
diferentes tamafios.

Lo mejor en este caso es un estudio cuidadoso de
pérdidas y ganancias por diferentes volumenes de
compras y con respecto a este modificar los
precios.

Naturaleza del procedimiento de fijacién de

precios:
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Aunque losr costos son un factor determinante en
la fijacién de precios no deben ser el principal
elemento que se tome en cuenta, debido a que en
la - mayoria de los casos los competidores vy
algunas veces los clientes directamente imponen
el precio al proveedor. Mas bien 1los costos
sirven para compararse en -contra de ese precio y
decidir si el margen de utilidad hace conveniente
participar en ese negocio o definitivamente es
mejor retirarse.

La imagen de cada compaflia en g¢ran parte se
establece por su politica de precios, esti imagen
debe de 1ir de acuerdec a 1la fortaleza de la .
empresa. La falta de una politica de precios se
traduce en una imagen débil de la compafifa.
Factores que afectan a las utilidades:

En las politicas de precios muchas veces las
compailias pilerden de vista el objetivo primordial
de obtener el mejor rendimiento sobre la
inversién. Es un error concentrarse sdlo en las
utilidades como porcentaje. sobre 1las ventas, o
peor aln si solo se toma en cuenta el volumen de

las mismas. Para cada producto se debe obtener el
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precio éptimo , que de el mayor rendimiento sobre
la inversién, considerando la relacién de algunos
factores clave. Algunos posiblés andlisis para

alcanzar este objetivo serfan:

a) Precio contra volumen de ventas.

El - volumen de ventas, por lo general, esté
relacionado en forma inversa con el precio del
producto. La medida del efecto varia de acuerdo a
la elasticidad de la demanda. Esta relacién no es
lineal por lo que una curva de demanda ayuda a

visualizar esta relacidn.

b) volumen contra costos.

Con el aumento de volumen, 1los costos unitarios
tienden a reducirse. Esta relacién tampoco es
lineal ya que en algién punto la capacidad de las
instalaciones puede no ser suficiente y se
requeririd de ampliarlas, 1lo que aumentaria los
costos. Al contrario si el volumen desciende los

costos aumentas para cada producto.



55=

c) Précio en relacién con el margen bruto dé
utilidad.

La.relacién general es que el margen cambie en la
‘misma direccién del precio, debiéndose consiaeréf
aqui la influencia en el volumen de ventas, que

puede compensar el efecto.

d) margen contra volumen.

El margen y el volumen se mueven en direcciones
opuestas conforme el precio cambia, asi por
ejemplo, en la medida que el precio se reduce el
volumen aumenta, pero el margen se reduce.

Existe un precio 6ptimo que genera la mayor
utilidad bruta y cualquier otro por encima o por
debajo de este da como resultado mencres

utilidades brutas.

e} Volumen contra inversién requerida.
conforme aumenta el volumen también aumenta el
requerimiento de capital de trabajo y en algun

punto también el requerimiento de inversién fija.
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£) Precio contra rendimiento sobre la inversidén.

Se toman aqui de base todas 1las anteriores
relaciones, con 1la finalidad de €£ijar el precio
éptimo para obtener el maAximo rendimiento sobre

la inversién.

Restricciones:

Todo andlisis de precios debe hacerse de acuerdo
a la realidad imperante, va que existen
limitantes que influyen al aumentar o reducir
precios.

Logs precios se ven restringidos por el valor
méximo del productoc para el cliente, esto en
relacién con los preciosg de la competencia.

El 1limite inferior absoluto es el costo del
producto. Y s86lo que la compaftiia tenga un
objetivo especifico que la beneficie
directamente, el precio podra ser por debajo de
su costo total. En general, las compafilas se
fijan un limite minimo de utilidad, sl el negocio
noe lo produce es preferible descontinuar el

producto.
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Existen leyes que restringen precios minimos y
méximos en algunas ramas industriales, que deben

ser considerados.

Naturaleza del producto:

Estd se refiere al grado de intercambiabilidad de
los productos que compiten, para lo cuidl tenemos:
productos bdsicos, son aquellos que pueden ser
sugstituidos £fAacilmente; y productos especiali-
zados los cuales no pueden ser sustituidos ya que
tienen un valor dnico para el cliente.

La naturaleza del producto incluye, ademés, los
procedimientos de ventas, y s8i el producto es
nuevo en el mercado 6 ya estd establecido. Estas
variables se combinan en circunstancias
diferentes, 1las que tienen que ser analizadas

para poder tomar una determinacién en el precio.

2.4.3 Plaza.

Al decidir los directivos de una empresa producir

y comercializar un producto deben, al mismo

tiempo, considerar la forma y los medios de los
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cuales se valdran para hacerlo 1llegar a su
mercado. Es decir, deben establecer las
estrategias de distribucién.

De estas estrategias son bésicas: La seleccién de
canales de distribucién y la distribucién fisica
del producto.

canales de distribucién:

uUn canal de distribucion estd formado por
intermediarios que hacen que los productos
lleguen del fabricante al consumidor. Estos
intermediarios, formados por personas -]
instituciones, crean una amplia red de conductos
que cada empresa escoge para la distribucién més
completa, eficiente y econémica de sus articulos.
La eleccién de los canales de distribucién serd -
una decisién que afectar4d las ventas de la
compafila por mucho tiempo, si estd es equivocada
obstruird su crecimiento, y en el emprendimientec
de nuevos negocios puede conducirlos a fracasar.
Las funciones de los intermediarios comerciales
son imprescindibles en un proceso de comercia-

lizacién, de las que se destacan las siguientes:



venta).

b. Funciones de transportacién.

c. Almacenamiento.

d. Financiamiehto.

e. Servicio de informacidn.

£. Promocidén y publicidad.

g. Otras funciones complementarias que faciliten

el proceso de compra-venta.

seleccién de canales de distribucién:
En la seleccién de canales de distribucién se
debe atender a los siguientes aspectos béasicos:
- Tipo de productos.
- E1l mercado que se atiende.
- El tamafo de la venta tipica.
- La ubicacién geografica de los prospectos
de clientes.
- Las finanzas de la compaiflia.

- Caracteristicas de los intermediarios.

Tipos de productos:
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casi la mayoria de les productos bdsicos pueden
ser vendidos en forma efectiva a través de todos
los canales. En cambio, ya que los especializados
requieren un conocimiento mds técnico tanto del
producto como de sus usog, tambilén pueden
requerir de un apoyo mé&s amplio para el cliente,
por parte de quién lo fabrica.

El mercado que se atiende:

El tipo de mercado que se atiende es otro factor
a considerar al momento de elegir canales de
distribucién, ya que la penetracién a ellos
resulta muchas veces diffcil &1 no se tienen los
adecuados conocimientos de la industria,
particularmente si se trata de productos
especializados. Otro punto que debe valorarse del
mercado es el nUmero de clientes potenciales que
deberdn atenderse, y en base a ello definir el

canal mas adecuado.

Tamaflo de la venta:
El tamafio de la venta regular a un cliente deber
ser redituable, tomando en cuenta los costos que

genere su atencidn; ya que por ejemplo, algunas
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ventas  son tan pequefias que la manera mas
aconsejable de atenderlas es por correc o
catdlogo. Otras veces resultan tan variable la
venta para un mismo preducto gque se puede optar
por manejar las cuentas grandes con vendedores de
la compafiia y 1las ventas menores por medio de
distribuidores.

Ubicacién geografica:

La atencién a este punto se refiere a considerar
los terriforios de venta de los productos y en
base a esto determinar los canales mis efectivos
para realizar su comercializacién. Asi, un
prospecto o c¢liente muy retirade del territorio
que normalmente se trabaja, puede no resultar
costeable tratarlo con 1los vendedores de la
compafiia, mAs se estd en 1la alternativa de
utilizar agentes o distribuidores locales que lo

atiendan.
Finanzas de la compafiia:

Las finanzas son un primer factor a considerar en
empresas pequeflas o de escasos recursos, sin

embargo, deben tenerse en cuenta los beneficios
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de una eleccidn razonable no sélo a corto plazo,
ya que también deben ser evaluados 1o§ problemas
que se causarian a largo plazo por una decisién
en base a esta sola justificacién. Generalmente
una empresa financieramente fuerte puede
establecer su propia fuerza de ventas, en
contrario, una compafiia débil en este aspecto

tendré& que valerse de intermediarios.

Caracteristicas de los intermediarios:

En la distribucién de productos industriales se
utilizan cuatro tipos de canales:

Productor a usuario dindustrial. E$ un canal
directo, que o utilizan en su mayoria los
fabricantes de grandes instalaciones.

Productor a distribuidor industrial, a usuario.
su establecimiento se observa, con més
frecuencia, en la distribucién de suministros de
operacién y equipos accesorios.

Productor a agente, a usuario. Se utiliza en la
introduccién de productos nuevos, o en la
conquista de nuevos mercados, si la compafiia no

cuenta con su propla fuerza de ventas.
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Productor a agente, a distribuidor industrial;'a‘
usuario. Cuando se requiere de una dis:ribﬁhiéﬂ

muy rapida en  pequefias cantidades, . el

establecimiento de este tipo de canal es que:bpdé

cumplir mejor la funcién.

Estos canales tipicos de distribucién, de'la
mayoria de las compaifilas industriales se analizan
a continuacidn en base a las ventajas vy
desventajas que, regularmente, presentan.
Refiriéndonos a los siguientes:

a) Vendedores empleados de la compaiia.

b) Representantes del fabricante (Agentes a
comisién) .

c) Distribuidores por &reas.

d) Ventas por parte de otras companias

industriales.

a) Vendedores empleados de la compaiiia:
ventajas principales:
- Dedican tode su tiempo a los productos de la

empresa.
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- Pueden supervisarse y controlarse directamente.

sus actividades.

-~ Se les da un conocimiento méas prbfundérdevlos
productos y $us usos. : - : :

~ Adoptan y siguen los métodos de.venta vy la
filosofia de la compafiia.

- Establecen una relacién mds estrecha entre el
fabricante y sus clientes.

- La comunicacién entre la compafiia y sus

clientes o prospectos mejora.

Algunas desventajas son:

- Se debe pagar a los vendedores de la empresa,
haya o no ventas, ain a los dque estén por
comisién, ya que por lo regular tienen un sueldo
de garantia.

- Pueden pasar muchos meses antes de dque se
establezca una venta importante.

- Algunas compafiias pequefias o nuevas, no pueden
arriesgar un sueldo en las anteriores
condiciones.

- El costo de 1las visitas de campo resulta

elevado.
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- Los costos de venta se sostienen de volumenes
altos de ventas en unidades o precio.

- Los clientes pequefios muchas veces no son
redituables, en relacién a los costos de venta

que genera su atencién.

b) Representantes de Fabrica {Agentes a comisiéqi
Principales ventajas: :
- Son vendedores independientes.

- Pueden trabajar en su casa, o asociacién a la
que pertenezcan.,

- Aveces proporcionan servicios de facturacién,
cobro de cheques y otros servicios.

~ Algunas veces hacen arreglos para que se
obtenga almacenamiento local, ayudando a
supervisarlo.

- Actian como agentes a comisién.

- La ventaja principal es que no cuestan, hasta
que hayan realizado una venta.

- Tienen un conocimiento amplio del mercado, o
drea en la que se desenvuelven.

- Pueden proporcionar referencias con respecto a

los clientes y a la competencia.



- Se les paga- ‘una ‘comisién .. directa como
porcentaje sobre las’ veﬂtaé'nétas realizadas por
é1. : s

c) Distribuidores:

Existen algunos servicios que pueden ser
proporcionados igualmente por el representante y
el distribuidor, dando lugar a confusién, mas sin
embargo existe una diferencia fundamental entre
los dos, y es que el segundo adquiere 1la
propiedad de los bienes. Los distribuidores
compran el product~ con alguin descuento especial
del precio de lista, generalmente son mayoristas.
Son principalmente dos los tipos de distribuido--
res:

- Geograficos {por area}.

- Industriales (o mercado).

Distribuidores Geogrdficos:
Manejan a todos los posibles compradores dentyo
vdel Area geogrdfica a la que puedan llegar con
eficiencia. Trabajan un nimnero grande de

productos a un coste minime de ventas, pueden



contar con ‘almacén ‘local, .y conocen bien su area

de .ventas

histfibﬁidofes pof industria:
Los distribuidores por industria se concentran en
una ‘rama industrial especifica, pudlendo o no
tener limitaciones geogrdficas. Conocen més a
fonde 1los requerimientos -y tendencias de esas
industrias que un distribuidor no especializado,
‘Aveces proporcionan apoyo técnico. Su costo puede

resultar mas elevado.

Las dificultades més serias que existen al
trabajar con representantes o distfibuidores son:
- Se tiene un control limitado del tiempo y
esfuerzo que dedican a nuestros productos.

- Sse da el caso de que den clertas preferencias a
la venta de productos de otra compafiia, por
premios o consideraciones extra.

- No hay 1la seguridad de contar con uﬁ mejor
apoy6 de su esfuerzo de venta para una campaia
publicitaria, o conservacién de una cuenta en

peligro de perderse.



-G8~

- No conocen 1los productos y éus ‘usos tan
profundamente como el personal de ia.compaﬁia.

- Requieren de un gran apoyo de 1la matriz para
motivarseles e informarles. ‘
Los representantes vy distribuidores, dadas estas
caracteristicas, son mas apropiados para llevar
la venta de articulos con un nGmere limitado de

usos.

da) venta por parte de otras comparnias
industriales:

Se dan casos en que una empresa llega a producir
un producto del que no conoce bien el mercado, no
esta dentro de sus canales ya establecidos su
~atencidén o, simplemente, no puede venderle con
eficiencia.

Una posible solucién a este caso serfa hacer
algin arreglo para gque otra compafiia, que ya
atiende ese mercado, venda el producto;
analizando si se utiliza la marca de la empresa
~que lo vende o de quien lo fabrica, regularmente

el vendedor actha come si fuera el fabricante,
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fijando precios, dando apoyo, entre . otras

actividades que desarrolla.

Distribucidn fisica:

El costo de entregar productos a los clientes es
un importante gasto para muchas compafiias
industriales. Los términos de venta incluyen en
una parte la forma en que., se manejen los cargos
por transporte. Los acuerdos mds comunes son:
LABR. {Libre Abordo). Este acuerdo establece la
responsabilidad de los artfculos en el comprador
desde el momento en que abandonan la planta del
fabricante. El comprador se encarga de los cargos
por envio Yy cualquier queja por dafios en el
camino la soluciona directamente <on el
transportista.

LAB. Carga incluida. La empresa que hace el.
envio paga el transporte, perc el comprador tiene
la responsabilidad de 1lo articulos desde el
momento que abandonan la planta del proveedor.
LAB. Transporte Compensado. La empresa que hace
el envio paga el transporte total, pero le manda

una cuenta al cliente por una cantidad
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equivalente al transporte desde el punto del
proveedor mds cercano.

Entregado. Quién hace el envio paga todo el
transporte Yy conserva la responsabilidad hasta

que los articulos son aceptados por el cliente.

El método para manejar los cargos por transporte
se determina, regularmente, mediante la préactica
general de cada industria. Evidentemente, el
vendedor prefiere enviar LAB., por que se libra
de los cargos por transporte v de 1la
responsabilidad de manejar el producto en el
viaje para que llegue en buenas condiciones.

Hay que hacer notar, en este punto , que la
diferencia entre ganar o perder una cuenta entre
proveedores que compitan se puede basar en los
cargos de transporte. Asi, el precio neto del
proveedor depende de los costos promedio de
transporte; en donde 1la ubicacidén de éste es
evidentemente importante.

Tante el comprador come el proveedor desean
mantener los gastos de entrega en el minimo. Para

lo cual, deben revisarse cilertos aspectos, como:
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- Método de entrega.

- .cantidad enviada.

- Clasificacién de la carga.

- Consultores en carga.

- Almacenamiento en sucursales.

- Trasporte privado.

Método de entrega:

El método de entrega se establece de acuerdo al
tipo de producto que se trate, asi como de otros
aspectos como cantidad, y rapidez que requiere
el envio. Entre estos se encuentran:

- Correo,

- Lineas de autobuses (paqueteria),

- Lineas de camiones de carga, trailers,

- Lineas aéreas,

- Ferrocarril,

- Barcos,

- Ductos.

cantidad enviada:
Lo mas frecuente es que exista una relacién

inversa entre el costo de la entrega por
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kilogramo y el volumen total del envio. Aqui,
debe observarse el punto o puntos de equilibrio
que resulten mds convenientes - para obtener el
costo mds bajo de. transporte, y programar los

envios de acuerdo a estos.

Clasificacién de la carga:

Los costos de transporte para ciertos tipos de
productos -~-como los quimicos- puede variar en
comparacién de otro tipo de productos gque no
requieren de una licencia de manejo especial de

transporte.

consultores en carga.

En algunos casos, dada la complejidad de rutas,
tarifas, clasificaciones de carga y otros
aspectos de transito de mercancias, se hace
necesario en las compafilas utilizar los servicios
de un administrador experto en tridfico, o por lo
menos consultar uno externo; éste gasto se
justifica por el ahorro que puede lograrse, gl se
planean los lineamientos para seleccionar rutas y

transportistas.
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_Almacenamiénfd;én‘suéursales:

Los coétos'vdé tranéporte pueden reducirse, con
frecuencia, éi se. manejan camiones " o7 vagones
completos del producto a un almacén, de donde
después se distribuye en cantidades mds pequeias
por medio de transportistas locales, = segun lo

requiera el cliente.

Transporte privado:

Manejar el transporte con equipo propiedad de la
compailia usualmente requiere que exista un
considerable volumen de negoclos con unos pocos
clientes ubicados estrategicamente. Ademés gue se
requiere un inversién importante en el equipo,
gastos de mantenimiento, costos de operacién y
supervisién, y el riesgo que implica el
transporte en si, como parte de la relacién con

los clientes.
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2.4.4 promocidn.

"La  promocién es el elemento de -la ::mezcla:de
mercadotecnia de una organizacidn que sirve para
informar al mercado Yy persuadirlo respecto a sus

productos y servicios." (10}.

Entendiendo asi, que un objetivo importante de la
promocidén es condicionar al comprador de tal
forma que aumenten las probabilidades de que tome
una decisién a favor de nuestros productos,
mediante informacidén que se 1le proporciona en
relacidén a los productos, servicios y la empresa.
Mas, hay que tener en cuenta que é&stas
actividades en si mismas es poco probable que
logren ventas, y mucho menos industriales.
Algunas actividades que se contemplan en un
programa promocional industrial son-.:

- La venta personal,

- Publicidad,

(10) Ibid. William J. Stanton, Charles Futrell.
Pag.462. T :
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- Relaciones comerciales (Contactos personales),
- Participacién en asociaciones del ramo, -

- Politicas de convites,

- Literatura de ventas,

~ Muestras de productos, materiales y foiiéto;;f‘ﬂ

El programa promocicnal dependeri de los mercados
que deban alcanzarse, del nGmero y las funciones
de los objetivos en esos mercados y de la

naturaleza y los usos de los productos.

Publicidad:

La publicidad industrial busca informar més que
persuadir, debido a que las compras son
regularmente en extremo cuidadosas, los
compradores industriales realizan operaciones que
involucran a toda la compafila. Asi, la publicidad
implica una decisién de inversién, que requiere
la evaluacién de los beneficios, probabilidad de
obtenerlos y costos, lo que resulta muy diffcil
ya que se trata de beneficios tangibles e
intangibles. Los primeros se pueden observar, por

ejemplo, en el aumento directo de venta:s; y los



dos clases:
- De producto, Yy

-~ De institucidn.

Los anuncios de producto tienen como objetivo
primordial el aumento directo de ventas; el
institucional tiene un objetivo indirecto de
facilitar las ventas de todos los productos de la
compafiia. A continuacién se presenta un ejemplo

de estas dos clases de anunclos: (Figuras A y B)

CONVIERTA SU
BASCULA MECANICA
EN ELECTRONICA

ICuatquier tipa de béscutal INo importa
Is edad dal aperato] [Con una inversién
baja, optimize su equipo de contro! para
recibos, entregas y contro! de calidad.
Incluye salida RS-232 para conexion a
impresora de boletos o a microcomputa-
dora PC o compatible

*FIG. (A} Anuncio del producto.Busca se obtenga un

impacto directo en las ventas de dicho producto.
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CUANDO LA SEGURIDAD
ES PRIORIDAD UNO.

Para Du Poat manionar 1a seguricad Gy sus ampigaccs.

do 13 comumdad ¥ ® oquIbNG BcolOPICO #8 RHONSAT LNG

€t pnustar de la gente an sy comumaad

& 10g1a €on el #poys Du Pont, garantizando 1a segundad

G0 18 rOgION pO! ¥l ASITAtEGICT SKNTAMIENIO 34 SuS

plantas en cads #3tado y pOf ency en 1030 of paS.

Los programas DuPont oe preservacion del.medo amirents,
Ia saqundad y ei

o8 Ia catcind 04 vidx Og la comunidad unrversal.

*FIG. (B) Anuncio 1ns€£tucicn§1;
claramente la intencién de crear
disposicién de la comunidad hacia

los productos que &sta respalda.

Se observa

una favorable

la compafia y
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Algunas formas de publicidad apfdpi§qasgipéra

compafiias industriales son:‘ ;
- Anuncios de productos o servidios’éqnibs1 adios
generales (periddicos, radio,t' feleviﬁién'”y TE
revistas). " ;
- Anuncios de productos ° servicios  en
publicaciones del ramo.

~ Anuncios institucionales en todos los medios
anteriores.

- Noticias.

~ Correo directo.

- anuncilos de la compafila al aire libre.

Los medios de comunicacién masiva son itiles
cuando los productos pueden ser utilizados por el
publico en general. Los anuncios instituclonales
en ocasiones se utilizan para reclutar personal,
crear una buena disposicién en la comunidad
local, o para dar a conocer a la compafiia en una
srea que contiene numerosos clientes.

Lag publicaciones del ramo, al dirigirse a un

segmento especifico o tipo de lector, son un
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medio efectivo para anunciarse cuando el producto
tienen un gran nimerc de ugos no identificados.
Estas publicaciones, as{ como los otros medios,
se encargan de difundir noticias de interés para
el piblico, lo que resulta una forma de hacer
llegar un mensaje a baje costo de progresos,
innovaciones u otras noticias que puedan
favorecer a la compafiia.

Cuando el segmento de mercado puede ser
identificado por adelantado ¥y el namero de
prospectos es moderade, el correo directo le
puede proporcionar muchas mas informacidén a un
menor costo.

Los anuncios de la compafiia al aire libre ayudan
a hacer que ésta sea familiar, y la mayor parte
de las personas prefieren tratar con quiénes
consideran que conocen. Los anuncios y logotipos
pueden proporcionar una impresidén de solidez,
confiabilidad vy dinamismo.

Hay gue tomar en cuenta gque €1 no mantener los
anuncios en buenas condiciones, una papelerfa de
baja calidad o materiales baratos dentro de los

anuncios hacen una impresidén desfavorable.
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Al élabﬁfaf:un programa de publicidad la mayoria
de‘i;s”compéﬁias requieren de ayuda profesional,
éuévbriﬁdan agencias publicitarias, la cudl puede
cléfificar cudnto gastar y que puede esperarse en
bretribucién a esa cantidad. Resulta vital que el
programa de publicidad esté coordinade con otras
partes del programa de ventas, para que no
termine en desastre al no haber previsto los
resultados.
Relaciones comerciales:
Las relaciones comerciales o contactos, se
refieren a la buena relacién comercial con otro
individuo, una afinidad mutua que implica la
disposicién de ayudar al otro. La base de esta
buena relacién es la confianza, el respeto y la
reciprocidad de ayuda; no es sélo un conocido.
En comerclalizacién, los contactos son un
elemento a favor de la compafila sobre todo si las
demés condiciones con muy parecidas, una venta
puede verse favorecida por este hecho.
Llevar una relacidn de negocios implica
sensibilidad para juzgar el trato adecuado, y no

caer en errores que pueden resultar muy costosos,
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como el intentar vender a un precio superior o
favorecido cuando los otro productos o servicios
en el mercado tienen una calidad y servicios
iguales o mayores, ya gue seguramente se perderéa

un amigo vy un cliente.

Asociaciones del ramo:

Las asociaciones pretenden mediante una accién
conjunta, promover los intereses de sus miembros.
Proporcionando una amplia variedad de servicios
itiles, como datos de mercado, de preoduccién,
estandares de productos, foros para programas de
interés para los miembros, presiones sobre
gobiernos federales y locales, entre otros.

El simple 1ingreso no es suficiente si se quiere
tomar como un apoyo promocional, vya que la
participacién activa tendrd un impacto positivo

en éste aspecto.

Convites:
Los convites o invitaciones de negocios pueden
establecerse como una herramienta 1til para

efectuar negocios; aunque en muchos casos se les
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considera una précti;a poéo rética} lo mejor es
emplearlos en forma ventajosa sin caer en ningin
extremo negativo.

A través de ‘los ' convites se puede tener la
ventaja de extender el dia hébil y proporcionar
una atmésfera en la gque el vendedor y el cliente
puedan conocerse sobre una base mas amplia. Las
comidas y cenas son las formas mas comunes de
convites, otras pueden ser la asistencia a
eventos culturales o actividades de interés
mutuo. Teomando en cuenta gque una conpafiia debe
hacer lo necesario , dentro del limite aceptable
para satisfacer al cliente dependiendo del nivel
de negociacién que se trate.

Los convites deben considerarse una inversién y
no sélo un gasto, por 1lo gque establecer un
programa de convites en donde se establezcan los
objetivos, beneficios y presupuestos a emplear es

muy recomendable.

Literatura de ventas:
Dentro de 1la literatura de ventas los folletos

que describen el producto o servicio es lo mas
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comin. Este folleto es una ’oportuhidad de
convencer a un prospecto del :valor del producto .y
de la compafiia como proveedor, lo~qué se trdduce
en un valioso enlace de contacto - entre el

proveedor y el cliente.

Muestras de productos:

Una muestra de producto o material, es una parte
representativa o un articulo de un lote normal de
produccién que demuestra 1las propiedades vy
caracteristicas de funcionalidad de un producto,
de aqui se deriva su importancia como eslabdn de
la larga cadena comercial.

Los procedimientos de muestreo varian con la
naturaleza del producto. Muchas veces 1la venta
depende de que las muestras se proporcionen con
prontitud.

Dada 1a importancia de la venta personal dentro
del mercado industrial se tratard ampliamente en

el capitulo 1V.
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2.5 ESTRATEGIAS MERCADOTECNICAS. =

una eﬁpresa ne puedé ofrecer ‘A su mercado todas
las ventajas que cada uno de sus prospectos de
clientes desearian para consumir sus productos.
De tal modo tiene dque valerse de estrategias que
resalten los elementos con que cuenta y puedan
promover més efectivamente sus ventas. Stanten vy
Futrell (11) definen la estrategia como:

“".,..un plan béasico y general de accién por
medio del cual una organizacién se propone
alcanzar su meta."

En base a esta definicién se tiene que 1la
planeacién es la estructura general dque sustenta
la elaboracién de estrateglas. Esta planeacidn
debe darse dentro de un marco de analisis del
medio ambiente que rodea a 1la organizacién
(ambiente social, econémico, politice Yy
tecnoldgico); en este andlisis se plantean las
cuestiones en torno a las oportunidades vy los

problemas de mercado que puedan presentarse, ---

(11) ibid. Pag.44.
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2.5 ESTRATEGIAS MERCADOTECNICAS.

-“Una empresa no puede ofrecer a su mercado todas
las ventajas que cada uno de sus prospectos de
clientes desearian para consumir sus productos.
De tal modo tiene que valerse de estrategias cque
resalten los elementos con que cuenta Yy puedan
promover mas efectivamente sus ventas. Stanton y
Futrell (11) definen la estrategia como:

“...un plan bésico ¥y general de accidén por
medio del cual una organizacién se propone
alcanzar su meta."

En base a esta definicién se tiene que 1la
planeacién es la estructura general gue sustenta
la elaboracién de estrategias. Esta planeacidén
debe darse dentro de un marco de andlisis del
medio ambiente que rodea a 1la organizacién
(ambiente social, econémico, politico Y
tecnolégico); en este andlisis se plantean las
cuestiones en torno a las oportunidades vy los

problemas de mercado gue puedan presentarse, =---

(11) ibid. Pag.4a4.
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dandoles  tambilén respuestas fundamentadas en
planteamientos que se deriven de las
investigaciones adecuadas.

Las conclusiones que se obtengan de este andlisis
se deben ordenar para obtener la mejor manera de
abordar estas oportunidades y problemas a los que
la empresa se enfrentard dentro de su medio
ambiente de mercado al momento de querer alcanzar
sus metas.

Esta disposicién y relacidén de alternativas con
las metas de la empresa se conoce como
elaboracidén de estrategias, 1lo que implica una
gran capacidad creativa de anélisis y sintesis,
para poder contemplar Yy encuadrar la gran
cantidad de alternativas variables que pueden
presentarse dentro de un contexto de costos y
utilidades, que debera ser aprobade por la
direccidén de la empresa.

Philip Kotler {12} nos da la siguiente
definicidn:

"Una estrategia de mercadotecnia es un

conjunto consistente, apropiado y factible de

principios a través de los cuales determinada
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compafiia espera lograr . sus objé;iyoé;

plazo, tanto de clientes como dg"ﬁfilidédés en:.

un ambiente competitivo particulaf."kf

La estrategia a seguir deber ser la mejor forma
de 1lograr 1los objetivos de 1la compafiia: ‘La
determinacién y combinacidén de 1los elementos de
la mezcla de mercadotecnia son las herramientas
en el desarrollo de estas estrategias.

El conocimiento que se tenga de 1la empresa, su
enterno y su medio ambiente, es bésico al
determinar objetivos Yy estrategias. Para lo gue
se requiere del conocimiento y analisis de
aspectos como:

- Analizar la forma en que se puede segmentar el
mercado y los requerimientos de cada segmento.

- Que lugar ocupamos dentro de 1la competencia
para cada articulo, definiendo 1las estrategias
individuales de la misma.

- Prondstico de las tendencias del medioc ambien-

(12) ibid. pP&g.333.
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te, definiendo las que afectan al mercado que nos
interesa. ’

- comprensién de las caracteristicas de la
oferta y la demanda, y su interaccién en el
mercado.

-~ Puntos fuertes vy débiles de la compafilia. Todo
lo anterior nos ayuda a identificar los elementos
valiosos, que debemos tener primordialmente en
cuenta para valorarnos ante los requerimientos
del mercado.

- Impacto que tiene sobre los costos la operacién
de la estrategia. )
La composicién de la mezcla de mercadotecnia y la
determinacién de 1los factores m&s valilosos para
su comercializacién varfian de negocio a negocio,
v aun entre clientes de wuna misma empresa,
influyendo el uso que se le de al producto. Asi
por ejemplo, el precio pasa a segundo término
cuando se trata de productos especializados en
los que la calidad es primero para su buen
desempefio. No pasando 1lo mismo para productos
blsicos de similar calidad, en donde el precio es

el principal factor determinante en la compra. En
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los casos en que ningin factor domina claramente,
las combinaciones de los elementos clave que se
hagan serd lo importante.

Ya que se conocen las razones base por las que se
compra un producto se procede a diseflar 1la
estrategia, 1la cual debe estar encaminada a
enfédtizar las razones por las cuales los clientes
deben comprar los productos de la compaflia,
mejorando o consolidando su posicidn.

Debe tenerse en cuenta que muchos de los motivos
basicos de compra no son compatibles entre s{,
como la mejor calidad vy servicio con el precio
mis bajo; o no pueden ser desarrollados por la
compafiia conjuntamente. Por lo que resulta més
provechoso la identificacidén y concentracién de
los recursos con los gue se cuentan para el
desarrollo y fortalecimiento de los factores gque
resulten més significativos.

Las estrategias mercadotecnicas influirdn en gran
medida en todas las demds areas de la compafila
requiriendo a su vez apoyo de éstas para su
efectiva realizacién, por 1o que 1la planeacién

estratégica debe considerar también la manera méas
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efectiva de comunicar la estrategia al personal
de la compafila para su puesta en préactica,
dependiendo de su nivel jerarquico Y su
participacién dentro de esta.

Cuando en general los factores que manejan los
proveedores son esencialmente iguales para los
clientes 1las buenas relaciones personales se
vuelven importantes al momento de decidir la
compra.

El desarrollo de una estrategia se plantea dentro
de un proceso dindmico como es el comportamiento
de la empresa y el mercado, por lo que se tienen
que contemplar aspectos tales como; tiempos,
tendencias del mercado, evaluacicnes periddicas,
posibles desviaciones y correcciones.

Ya dque las estrategias de mercadotecnia . se
desarrollan en torno a diversos factores
variables, las alternativas estratégicas en base
a estas es enorme, asi que sold, a manera de
ejemplificar, se mencionaran alqunas estrategias
muy generales para fortalecer una determinada

posicién de una compafiia.
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- calidad superior:

si la calidad es inherente al producto se
requiere de una gran investigacién en el
desarrollo de productos y conocimiento profundo
del mercado.

si la calidad es - superior por el proceso de
fabricacidén la atencién se concentrara
principalmente en los procedimientos de

manufactura y control de calidad.

- Productos tnicos.

Un personal en investigacidén y desarrollo técnico
que sea visionario serd necesario para conservar
esté ventaja, apoyado en una efectiva
investigacién de mercados. Algunas otras tareas
como: la obtencién de 1licencias, patentes y

marcas, también serdn necesarias.

- Comercializacidn.

En este aspecto debe cuidarse el manejo de varios
factores como: servicios, publicidad, promocién,
precios, relaciones personales, distribucidn,

entre otros; de acuerio a los requerimientos. de
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los clientes 'y que den 1la ventaja de una mayor
aceptacién. Se trata, b&sicamente, de 1la
adecuacidén de las .cuatro "P": producto, plaza,

promocién y precio, en mercadotecnia.

- Posicionamiento.

"El posicionamiento comienza con un producto, que
puede ser un articulo, un servicio, una compaiiia,
una institucidén o incluso una persona."(13)

S1 en general se cuenta c¢on una favorable
reputacién ante el mercado esta puede
aprovecharse para fijar una imagen gue consolide
la posicidén del producto ante los clientes; esto
puede lograrse dando mis oportunidades de que nos
conozcan a través de publicidad, participacidén en
actividades del ramo u otros.

- Ubicacidn.

Lo ideal es contar con una ubicacidén ventajosa, -

{13) Al Ries, JacK Trout. Posicionamieqto: El
concepto que ha revolucionado 1la comunicacién
publicitaria y la mercadotecnia. Ed.Mc Graw Hill.
Méx.1990.
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que situé a ‘la empresa en los lugares de
prodﬁccién de su principal materia prima o en los
mayoreé centros de consumo de su producto, que
permita, por ejemplo, 1los menores costos de
transporte . Mas como en muchos casos esto no es

posible, estd posicién puede verse mejorada con
la aplicacién de alternativa; tales como: tamafio
de pedidos, almacenes reglonales, canales de
distribucién como: representantes de £abrica,
comisionistas,distribuidores,oficinas distritales
de venta, servicio y apoyo técnico entre otros.

- Menores precios.

Bajar precios sin al mismo tiempo reducir
utilidades requiere de disminuir costos o
aumentar ventas, para lo cual deben analizarse
gran variedad de alternativas Yy resultantes, en
cuanto a productividad ~costos, procesos,
equipos, etc.-; 1los datos relativos al volumen
de ventas para distintos precios, resultan ser
una valiosa herramienta.

Al paso del tiempo se hace necesario la revisién

y evaluacién de las estrategias, ya que  con los
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CAPITULO III. EL COMPRADOR INDUSTRIAL.

3.1 La demanda.
3.2 Motivos de compra.
3.3 El proceso de compra.

3.4. E1 centro de compra.
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CAPITULO III. EL ‘COMPRADOR INDUSTRIAL.

El estudio. de las cgracﬁéris ;caé :dé.laidémanda

en el mercado industrial muestr Aiafﬁééﬁéhcia ge
su- - comportamiento general, lo :QQe‘:résﬁlté nuy
atil al elaborar proyeccicnes de mercado Yy
pronésticos de ventas.

"La demanda de una mercancia es la cantidad que
de ella se comprard a un precio dado y con base
en una unidad de tiempo". (14)

Esta definicidén contiene cuatro elementos: el
producto (mercancia), el précio, la cantidad a
comprar y una unidad de tiempo; que como ya se ha
visto en los anteriores capitulos pueden implicar
gran cantidad de variables para un  mismo

producto.

(14} Gémez G. Moisés. Teoria Econdmica.

Ed.Esfinge, pag.60.



- Demanda de'l ada Vdem‘nd> 5105 factores def

prodgccién‘se deriva de “la demanda que haga el
;onsumidor £final de la mercancia a producir, lo
que ‘se “traduce como una - relacién de dependencia
de la demanda industrial a la de consumo final;
con una ganancia como beneficio indirecto al
productor. Esto es, si no hay un consumidor final
para un producto'éque objeto tiene dinvertir en
producirlo?.

- Ineladsticidad de la demanda. La mayoria de los
productos industriales bAsicos presentan esta
caracteristica de inelasticidad; que se refiere a
que la influencia que tienen los cambios de
precios en la variacién de la demanda es muy poco
notable, siempre que este no resulte un cambio
muy dramdtico. Una razén de este compoltamiento
se explica por el hecho de que un producto
industrial se compone de muchos elementos cuyos
costos se distribuyen en cada articulo terminado

Y pueden compensar sus variaciones unos con otros
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en determinado momento. Otra razén se explica por
la caracteristica de que la demanda industrial es
derivada de 1la demanda del mercado de consumo,
figuras (D) y (E), que en sus productos basicos,
sobre todo, puede resultar constante la necesidad
de satisfacerla.

- Demanda fluctuante: Esta caracteristica se
denota claramente en la demanda de algunos
equipos e instalaciones de larga vida que
implican una gran inversidén; ya que mientras se
provee el mercado las ventas estdn aseguradas,
una vez satisfecha la necesidad de este producto
hay un receso en espera de expansién y remplazo
de equipos, gque conviene tener en cuenta dentro
de los programas de la empresa para no incurrir
en pérdidas. .
Las proyecciones de demanda a large plazo pueden
mostrar una tendencia, mas por todas las
circunstancias que le rodean resultan ser muy
susceptibles de cambios para 1la mayor parte de
los productos industriales, lo que motiva la
revisién periddica, mensual o trimestral de las

variaciones de esta tendencia, con el fin de -
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FIGS.{D Y E) Ambos anuncios exortén al industrial
a que estos materiales formen parte de su
producto, resaltando sus beneficios para el

consumidor final.
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reducir el riesgo de encontrar una circunstancia
inesperada que pueda o no beneficiar a 1la
empresa.

otro importante punto dentro de la demanda es
analizar la funcién comercial dentro de 1la
organizacidén, en donde es conveniente perfilar
los siguientes enfoques:

.= E1 papel financiero dertro de la funcién de
compras en la organizacién del comprador. Esto es
darse cuenta Yy hacer notar al proveedor la
importancia de los costos y margenes de utilidad
que puede brindar el producto que se le ofrece
en comparacién a otros,.

- Distinguir las operaciones clave del comprador
en las que el producto que se ofrece puede
beneficiar todo un proceso, haciendolo més
eficaz, vy que implique alguna utilidad.

- Dirigir el esfuerzo de ventas adecuadaﬁence al
4rea implicada, reconociendo la intensidad de las
funciones que se desarrollan en torne a la cuales
se recomienda 1la compra del producto que se

ofrece.
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-’ Evaluar ‘la - funeidn - der;Quiénes' toman las
decisiones .de compra,” ‘esto ‘es, . quién toma la
déc*ﬁién‘y quidn influyéi en-ella: Distinguilendo
la persona que ‘actiia directamente en la decisién

de compra.
3.2 MOTIVOS DE COMPRA.

Como: ya se ha venido vislumbrando en 1los
anteriores enfoques de la funcidén comercial, el
principal motivo que decide 1la compra de un
producto industrial y gque se trata de contemplar
dentro de cualquier otro es la obtencién de la
mayor utilidad. Algunas situaciones que se
derivan de esto, y que dan motivos de compra son:
- Objetivos de expansién de ventas,

- capacidad econémica de la empresa,

- Necesidad de reemplazo de equipo,

- Blsqueda de eficiencia,

- Cambios de sistemas de fabricacién.

~ Aumento de calidad.

como ya se dijo, los compradores industriales

deben  evaluar las compras en bhase a. las
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utilidades que' generen; por 1lo que deben
contemplarse algunos factores determinantes en‘la
compra, COmMO son:

- El tipo de producto que del que se trate.

- Requerimientos de: calidad y suministros.

- Valor de rescate.

- Capacidad productiva.

- Facilidad de manejo.

- Precio.

- Financiamiento.

- Servicios de apoyo.

- Seguridad.

Mas aunque las decisiones de compra deben tomarse
de la manera mas objetiva posible, el comprador
industrial puede verse influenciado por motivos
subjetivos y emocionales, que pueden explotarse
para ganar una venta, Figura (F); aunque el
comprador debe basarse en andlisis objetivos,
sobre todo si se trata de inversiones

considerables.
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*FIG.(F) Las ventas industriales, también se ven
~-influenciadas por motivos subjetivos Yy
emocionales de quién realiza la compra;f los
cuales son utiles de explotar cuando exiétg una“
competencia al mismo nivel de lo'qué ‘porfnuestra

parte se le esta ofreciendo.



3,3 EL PROCESO ‘DE.COMPRA.

El p:écesp de
ocho:‘faéés
siguiente manera~ P
" 1. Reconocimiento del problema (necesidad)
2. Definir las necesidades del producto.
3} Describir las especificaciones del ﬁro--
ducto que va a satisfacer la necesidédf

4, Blsgqueda del proveedor.

w

Solicitar ofertas, propuestas de los ven-

dedores.

6. Evaluar y seleccilonar estas propuestas.

7. Establecer rutina de pedidgs.

8. Evaluacidn del funcionamiento del produc-
to."

7 Este proceso de compra, sSe maneja de acuerdo a

las politicas internas de compra de cada

compatiia. Por 1o que es importante entender el

porque de estas politicas para no incurrir en

errores al tratar de efectuar alguna venta.

(15) ibid. stanton y Futrell. Pag.161.
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Politicas generales en compras industriales:

- El procedimiento de compra, regularmente,
méneja la siguiente mecénica de operacién:

a) Requisicién de compra.

b) Andlisis de presupuestos de compra-~venta.

c)  Pedido.

d) Envio a visitas.

e} Contrato.

£f) Remisién.

g) Factura.

~ Los procedimientos correctos de compra deben
comenzar con la asignacién de la responsabilidad
a una persona o departamento, dado el tamafic de
la compaifila, ya que poi mé&s pequefia que sea la
empresa esta funcién puede ser para su duefio o
encargado una de sus muchas funciones.

- Las compras deben ser autorizadas por el
responsable de esa funcién, y excepto en casos
extraordinarios pueden ser aprobadas por otra
persona o personas ~ comités-, a quienes se les
confiera la responsabilidad, lo cual debe
contemplarse dentro de un manual de organizaciodn

y operaciones, en el que se delimiten facultades.
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Esto evitard compras exageradas y altos pagos,
que producen costos innecesarios.

~ Las requisiciones de materiales deben hacerse
por escrito. Definiendo el material a comprarse,
nombre de la marca si ya se conoce, la cantidad
que se requiere y cuando se necesita.

~ Deben usarse ordenes formales de compras
numeradas. Las qgue se archivan con la garantia de
compra.

- Los gastos de operacién pueden efectuarse por
departamento en base a presupuestos, lo que evita
excesos y desperdicios.

- Existe un contrel de la materia prima,
utilizando algin método como limites de
inventario de cada articulo.

- Los articulos clave deben tener, por lo menos,
dos fuentes de abastecimiento.

- Debe determinarse quién toma la decisidn de
compra Yy quién solo coloca gl pedido,
considerando la naturaleza del producto y la
inversién que se aplica.

- Es relevante que se tome en cuenta que lo

importante no es el precio directe, sino el costo
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total del producto; el que incluye tiempos de
entrega, calidad, garantias, servicilos técnicos y
cualquier otro términc de venta.

- Muchas veces el precio de 1los productos se ve
aumentado por especificaciones especlales que
pueden ser eliminadas por no ser necesarias en el
momento de la compra, lo que disminuye costos.

- Es recomendable revisar si existe una politica
de convites o regalos al personal de compras. Ya
que mucha compafilas no lo permiten para evitar
compromisos y presiones a favorecer a alglin
proveedor que no sea el mas indicado.

- Dependiendo de la naturaleza de la compra y de
su importancia, sera la atenclén que se preste
por parte del personal de la compafiia, porque por
ejemplo, esta puede ser rutinaria del
departamente de compras, para lo gque pueden
existir lineamientos ya establecidos sin mayores
implicaciones, o bien esta puede ser especial y
requiere del conocimiento y aprobacién de la

direccidén de la empresa.
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Teniendoe en cuenta los anteriores puntos la
compra puede verse poderosamente influida por lo
que Kotler (16) denomina situaciones de compra:

- Nueva orden directa. Dado que el productc ya lo
conoce el comprador, no existen mayores
dificultedes gue 1las de mantenerse. Se puede
volver una compra rutinaria.

- Nueva compra modificada. Aqui se solicita
informacién por parte del comprador buscando
modificar las especificaciones del producto.

- . Tarea nueva. Implica el mayocr esfuerzo de

ventas para conquistar un nuevo cliente.

Otros aspectos que deben considerarse dentro de
la compra es si se trata de:

~ Remplazar uno o m&s elementos del proceso
actual.

~ sustituir el producto o procesc en busca de --
mejoras financieras, o

- Restructurar un proceso gque signifique un

mejor desempefic de operacién.

{16} ibid. P&g.227.
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resultar

3.4 EL .CENTRO.DE' COMPRA.

El" Centro de compra de- una organizacién se
integra por quienes dirigen las funciones
comerciales, es decir toman las decisiones a un
nivel de gerentes de funciones y por quienes
tienan algin modo de influencia, refuerzan
decisiones o se oponen a ellas. Otros que también
toman decisiones pueden encontrarse en puntos
clave del proceso, como técnicos. Algunos son
funcionarios, hacen que el proceso avahce. Otros
son directores vigilan su costo Y su
productividad. El1 centro de compra como s& ve son
todas aquellas personas gque es necesarioc tener en
cuenta ya que perfilan la funcién comercial de un
comprador.

Para legrar la mayor probabilidad de compra es

necesario conocer a los que toman decisiones, y



-~110-

conocer sus bases, para hacer recomendaciones
minimas de compra, considerando las funciones de
la persona © personas -comités- encargadas . de
la decisién. 7 7 .

Las compras industriales generalmente las deciden
compradores de alto nivel cuyo interés primordial
son las utilidades, de las que son responsables vy
tienen que dar cuenta, vya que se les mide y se
les evallta con base en ellas., Por estas razones
es necesario dejar de vender productos ¥y
servicios, Yy comenzar a vender el impacto que
estos puedan tener en el negocio de 1los
compradores, vender una ventaja monetaria, no una
ventaja de un producto o de un proceso, ya que

este impacto es primordialmente financiero.

Determinar a que nivel se desea tratar dentro del
centro de compra, define nuestra posicidén ante el
cliente, como se 1ilustra en la siguiente figura:

(G)



AREA DE NIVEL SUPERIOR ..

ADMINISTRACICN SUPERIOR

Fija politicas que asignan fondos
para problemas prioritarios y bhusca =
oportunidades que aumenten las utilidades. =

won

GERENCIA DE FUNCIONES COMERCIALES

Recomienda especificaciones de
estrategias para inversion éptima

de alta gerencia.

en relacidén con costos de fondos =

GERENCIA DE COMPRAS.

Busca proveedores alternativos =
que satisfagan las especifica- =
ciones - calidad por ejemplo- =
del gerente de funciones al =
" mejor precio“. =
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CAPITULO IV. ADMINISTRACION DE VENTAS

INDUSTRIALES.

~Las ventas son el principal eje que sostiene la
estructura de una compafiia industrial, mas sin
embargo sus administradores no deben
‘considerarlas como un fin . sino como un medio de
obtener utilidades. Asi, una buena administracién
de ventas industriales debe concentrarse no en
maximizar las ventas sine en maximizar las
utilidades a través de estds; considerando que el
verdadero objetivo no es ep 8{ la venta misma y
si lo es la utilidad que genere esa venta.

Gran parte de las actividades que se realizan en
ventas el ejecutivo en Jjefe las delega a
subordinados; exceptuando las compafiias més
pequefias en que el jefe o encargado realiza todas
estas funciones. En el primer caso el jefe tiene
que confiar la responsabilidad de la venta a
otras personas, - llamence: vendedores,
ejecutivos de ventas, representantes de ventas,

etc.~, lo que le implica estar totalmente
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informado Yy familiarizédofde las circunstancias
en que se t;abaja desarfollando las ventas, de
manefa ' que evite recibir impresiones
distorcionadas que deriven decisiones
equivocadas. Para esto no necesita intervenir en
todas las actividades que realicen sus
subordinados, bastara con estar informado,
apoyandose en visitas que é1 mismo realice para
observar y solicitar informacién con respecto a
las necesidades del cliente, tendencias del
mercado y opiniones de 1los clientes sobre la
atencién que se 1les brinda. Accién que ademés
agrada al cliente al sentir que sus intereses son
atendidos de primera orden por el ejecutivo en
jefe; redituando en una mejor disposicién del
qomprador, lo que resulta muy importante, sohre
todo si se trata de cuentas clave.

Debe cuidarse de que ni el cliente ni el
departamento de ventas concluyan equivocadamente
que solo se trata de supervisar al personal. Otra
forma de detectar problemas a tiempo es el
andlisis cuidadoso de las quejas y sugerencias de

los clientes.
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4.1 PROSPECCION DE VENTAsH:; E

Un ‘prospecto ‘es  ‘un. posible ,usﬁaridwrdé Vloér'

productos de 1la compaﬁia. La prospecéiéhi'eé“la T

identificacién de estos usuarios potenciaies con’

el fin de evaluar si el posible cliente vale ei o

esfuerzo de ventas que implique su obtencidn.como
tal.

La prospeccién dirige los esfuerzos de venta a la
obtencién de 1los clientes mads importantes en
términos de utilidades para el proveedor; los
identifica y distingue dando a conocer la
oportunidad de la venta.

Bl programa de prospeccién debe planearse de
acuerdo a las necesidades de la compailia,
atendiendo la naturaleza del negocio y su tamaiflo.
En los productos con usos especificamente
definidos se facilita 1la identificacién de
posibles clientes y la importancia de su consumo,
el numero de usuarios es mids pequeilo que para los
productos con usos variados, que suelen ser muy

numerosos y dificiles de identificar,.
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principales las siguientes:
- Directorios industriales,

- Listas de membresias en asociaciones-.del:iram

- Directorios locales,
- Clientes, de 1los cuales averiquemos' sus
competidores.

~ Directorios generales (seccién amarilla),

Los prospectos para productos con usos diversos
se pueden identificar por medioc de publicaciones
en revistas que soliciten respuesta a el anuncio
publicado, 1lo que dard pauta a descubrir el
interés 'de un mercado definido -segmento-.

Las visitas de campo en busca de prospectos no
resultan efectivas en cuanto a costo Yy tiempo,
resultando més eficiente cualquiera de los
anteriores métodos.

TIdentificados los prospectos se procede a
evaluarlos y clasificarlos, de acuerdo a 1la
importancia que representen para la compaiflia,
tomando como principales factores, el margen de

utilidad o el volumen de ventas que podria



representar. Esta informacién. qu'obteﬁersé por

medio de:

-.Visitas de cambo, sind’résuigan‘muy costosas.

-~ - Cconsulta de direétoriosv: estadisticos que
proporcionen volumen de ventaé totales, como base
de estimaciones aproximadas del posible indice de
uso del producto.

~ Llamadas telefénicas que confirmen el uso y el
probable volumen de consumo.

- E1 correo como respuesta a anuncios, ayuda a
determinar cuales son los compradores que
conviene contactar en persona.

Las visitas de campo a los clientes potenciales
que nos interesa obtener serd un requisito para
establecer aspectos como: volumen probable de
consumo y probabiiidad de obtener el negoclo, yva
con la ventaja de un menor riesgo de una visita
infructuosa.

con esa informacién que generalmente se debe
obtener en las dos primeras visitas, se asigna a
una categorfia al posible cliente, de 1la gue se
elabora un programa apropiado para obtener el

negocio.
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4.2 EL PRONOSTICO DE VENTAS.

El ejecutivo en Jjefe del departamento de ventas,
generalmente, tiene 1la responsabilidad de la
validez del pronéstico de ventas, que directa o
indirectamente sirve de base de decisién de todas
las actividades de la compafiia; derivdndose de é1
programas de produccién, inversiones de capital,
requerimientos de materiales y personal, como
ejemplos. La exactitud de los planes se reduce en
la medida en que el pronéstico sea inexacto.

El pronéstico de ventas debe determinarse dentro
del programa de mercadotecnia en paralelo con el
programa de operaciones, tratando de visualizar
los factores y 1las variaciones de estos que
pueden afectarlo.

El pronéstico de ventas principalmente se realiza
a través de dos métodos:

- De origen popular; y

- Extrapolaciones de resultados pasados.

Los de origen popular se basan en estimaciones de
cifras que el administrador de ventas y cada
vendedor concluyen en conjunto para cada producto

a cada cliente actual o potencial. Esté
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estimacién se realiza considerando 1los posibles
factores que pudieran afectar la venta.

Las extrapolaciones de resultados pasados son la
tendencia histérica de venta del producto.

La comparacién de los resultados de ambos métodos
dard mayor certeza del prondstico; en caso de
discrepancias considerables entre 1los dos, es
importante analizar los motivos de estas antes de
estaélecerlo.

El pronéstico de ventas para productos nuevos
requiere de un esfuerzo mayor de habilidad,
vigién y suspicacia del administrador ya que no
se tiene una certeza absoluta ni siquiera de
obtener el cliente.

El pronéstico de ventas, generalmente, se hace
anual mas debe ser flexible de ajustes a periodos
mds cortos dado el dinamismo de las condiclones
de mercado.

La presentacién del pronéstico en cuanto a forma
y contenido debe facilitar el entendimiento de
otras dreas que tienen acceso directo a él, como

produccidn y compras en otras.
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4.3 El-plan de comercializacisn:

El plan.de comercializac
del esfuerzo

‘disponiblesi1

objeto ' de logra:
costo minimo y de-a

de mercadotecnia.’;

Contempla princiﬁalménté
siguientes puntos: i e i : ;
- Estrategia de cuenta ‘ para-todos lésfclientesi
importantes. k ; L
- Estrategia de cuenta para clientes'potéhciale{
importantes.

- Programas de trato a clientes de mediano.y
pequeio tamano.

- Determinacidén y organizacién de los territofi&sr

de venta.

- Coordinacién de las actividades de apovo.

La relacién que existe entre el volumen de ventas
que se obtiene y el nivel de recursos aplicados

en este esfuerzo, no es 1lineal. Con el plan de
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ventas para. lograrlo.’’
4.4 ESTRATEGIAS® PARA “CUENTAS..

El ‘desarrollo .de estrategias para cuentas implica
que las compaiiias hagan las siguientes
consideraciones:

- Actualmente 1los recursos de las empresas son
cada vez mas 1limitados, 1o gque solicita una
cuidadosa planificacidn de los recursos asignados
a 1la conservacién de cuentas actuales y la
obtencidén de otras nuevas.

- Todo cliente y prospecte importante requiere de
una estrategia de cuenta especifica.

- La estrategia de cuentas debe basarse en la
estrategia de mercadotecnia.

- La estrategias de cuentas se compone de una
estrategia amplia o general y de otra individual.
- La estrategia amplia se aplica a todos los

clientes y prospectos.
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- La’ estxatpgia 1ndividua1 ajusta 1a estrategia
amplia espec1ficamente a cada cuenta.

- La~<estrategia 1ndiv1dual debe derivarse de la
general, no debe entrar en conflicto con ella.
Las -estrategias deben basarse en los puntos
fuertes de la compafiia.

- Ccomparar estos puntos fuertes con la
competencia identifica cuales son realmente una
ventaja en la que hay que hacer hincapié.

- El1 desarrollo de estrategias para cuentas
implica compenetrarse en los requerimientcs del
cliente y satisfacerlo. Asi como también entender
comoe contemplan su negocio, que es lo que
qonsideran importante, como toman las deciziones
y quién tiene la palabra final sobre las compras.
- Muchas estrategias ocupan considerable tiempo y
dinero, haciendo necesario asegurar que el
volumen potencial del negocio vale la inversién
planificada y que la probabilidad de obtenerlo es
razonable.

- Las estrategias para cuentas no son fijas deben
ser revisadas y modificadas de acuerdo a las

circunstancias del momento en gque operan.
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- Las fuentes . .de inférmadién,:ﬁase paraw7la

elaboracién de estrategias son: vendedores, 3¢£;,"“

de departamentos y el gerente de Véntas.'

4.4.1-Distribucidn de los recursos:

La distribucidén de los recursos con gque cuenta el
departamento de ventas debe primeramente hacerse
entre la atencidén a clientes establecidos vy la
obtencién de nuevas cuentaé. La proporcién
asignada a cada rubro varia de acuerdo al negocio
del que se trate, siendo el promedio de vida de
las compras el principal factor gque influye sobre
esta asignacién de recursos. en 1la venta de
magquinaria pesada ~ por ejemplo- 1a repeticién
de la venta es muy poco probable, el cliente solo
realiza una vez la compra, por lo que la mayor
parte de los esfuerz0os se dedican a conseguir
nuevos negocios.

La distribucién del esfuerzo de ventas puede
guiarse del cilculo de las siguientes
proporciones:

a} La proporcién de las ventas esperadas de las



pasado con respecto a’las ventas:

Estas relaciones sirven para 1den£ifi¢érf e1
estado de las cuentas corrientes, con forme maﬁﬁr"
se la proyeccién del crecimiento inherente real
de las cuentas, mayor interés y esfuerzo sé
asignard para conservarlas. De la diferencia
entre el volumen de ventas perdidas y el
crecimiento esperado de las ventas se obtiene el
volumen de ventas gque es necesario obtener de
nuevos negocios para conservar el nivel de
ventas, adicionando, en su caso, la cantidad que
sea el objetivo de crecimiento.

Generalmente se requiere de mucho més esfuerzo
para obtener una cuenta que para conservar una ya

establecida.

4.4.2 Frecuencia de visitas:
El esfuerzo de ventas que se dedica a las cuentas

establecidas debe ser proporcional a la
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impoftancia gue' representen en cuanto a volumen
de cbmp;as vy ‘contribucién marginal. Del ajuste de
éstqsﬁ dos elementos se obtiene la base de la
escata  del ‘volumen de compras, en donde se
establecen niveles que dividen 1las cuentas de
acuerdo a la categoria de su importancia. Un
ejemplo de una sencilla clasificacién general es
seleccionar tres categorias: A, B y C en las que
se ubicardn las cuentas.

La categoria A contendr& cuando menos el 50 % del
volumen de 1las ventas totales, en relativamente
pocos clientes.

La categoria B ubica entre tres y diez veces més
numero de clientes que la categoria anterior; su
volumen de ventas, probablemente ser8 de 20% a
30% del total.

La ¢ puede abarcar cientos de clientes, pero su
representacién en el volumen total de ventas es
probable que sea inferior al 15%.

Clasificados los clientes se analizan y se
elabora una estrategia de cuenta para cada.

comprador importante Yy para cada categoria, que
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incluya la frecuencia de las visitaé'delipe:sonal
de campo que requiera su atencidn. R

La frecuencia de visitas requerida varia de
industria a industria, en donde debe contemplarse
situaciones especiales que influyen a esta
decisién, como por ejemplo: Las acciones de la
competencia, los requerimientos de atencidén de
cada cliente, los surgimientos de problemas; que
‘en general darédn lugar a ajustes del numero de

visitas requeridas para cada cliente o categoria

de clientes.

4.4.3 organizacién del territorio:

La organizacién del territorio trata -de
determinar la mejor estructura sobre la cudl se
base la accién de la fuerza de ventas,' con el
propésito de cubrir el mercado lo mas
‘eficientemente posible.

Esta estructura organizacional deberd previamente
planearse de acuedo al conocimiento que se tenga
de aspectos como: el nimero de cuentas Yy
prospectos de cada 4area geografica, la frecuencia

de visitas que vrequiere cada una y el numero de
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visitas [ ‘que un vendedor " puede manejar
razonablemente. Evitando 7 confusiones e
incertidumbres en el personal de ventas,
diseminacidén excesiva de vendedores, cobertura
inefectiva del territorio, evasioén de
responsabilidades, entre otros muchos problemas.
La. localizacidén de cuentas y prospectos en un
mapa, por medio de sefiales.de colores que asignen
su'categoria, puede proporcionar al administrador
de ventas una mejor perspectiva territorial.

La evaluacidn de la topografia del terrenc Yy los
medios con que cuenta el vendedor para cubrir su
territorio requieren de wuna especial atencidén
para evitar errores de sobrestimacién de las
visitas que se pueden realizar en un periodo.
Ademds se tiene que considerar el tilempo
necesario para elaborar el trabajo de oficina
como: reportes, reuniones de ventas, prospeccidn,
etc. Un patrén de cobertura adecuado disminuye
los costos y aumenta notablemente el nlimero de
visitas que pueden realizarse.

Estos planes Y estructuras deben ser

razonablemente flexibles, dadas emergencias no
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predecibles y considerando ' que un mayor esfuerzo

aumenta la eficiencia en algunos casos.

4.4.4 Apoyo de ventas:

Las actividades de apoyo al plan de
comercializacidn, necesarias para lograr el
prondstico de ventas pueden o no estar
directamente supervisadas por el administrador de
ventas, mas es esencial que se coordine el
esfuerzo de ventas con estos programas para que
resulten efectivos. Los s8ervicilos de apoyo
incluyen publicidad, 11tera;ura de productos o
proyectos de la compafila, muestras, prototipos,
investigaciones - de aplicaciones, servicios

técnicos, convites y en general la promocién.
4.5 EL PERSONAL DE VENTAS.

Las caracteristicas que hacen a un buen vendedor
son universales. Sin embargo, el vendedor
industrial ademdas requiere conocer especialmente
todo lo relacionado al producto que representa,

su experiencia o antecedentes pueden marcal una
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ventaja  -competitiva para’“‘atender . algunas

_industria

.que debe’Teunir un buen vendedor y

,fla{mgjq: ‘pééhicafdé ,ventas, difiere dependiendo

:del'ﬁe;oé;b éﬁé se trate, el criterios mads util y

v:géneral para  esta evaluacién son los resultados

‘que se obtienen.
Ademds se tiene que considerar antes de capacitar
alguna persona para ser vendedor, algunas
cualidades especificas perscnales previas, como
requisito para tener éxito en su trabajo. Algunas
de las mas importantes son:

- = Capacidad para desarrollar un trabajo duro.
Esto 1implica energia positiva, determinacién y
perseverancia.

- Lealtad. Teniendo en cuenta que el vendedor
representa los intereses de 1la compafiia esta
caracteristica debe reflejarse en el trabajo que
desarrolle el vendedor en todo momento, no
anteponiendo sus intereses personales por encima
de los de la compafiia.

- Facilidad para establecer relaciones con la

gente. Debe ser agradable a la mayoria de la
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geﬂte, e; - miémo tiene que  interesarse por
llevarse bien. econ las personas que visita, asi
. mismo interesarse - en resolver los problemas que
su’trabajo solicite.
~ Honestidad. Esto conlleva la reputacidén de la
compaiila, su integridad es indispensable tanto en
asuntos personales como de negocios.
La relacldn que se establece en la venta
industrial entre vendedor y comprador debe
considerar los siguientes enfoques, en funcién de
que se vende, como se esta vendiendo Yy como
percibe la relacidén el comprador.
1. Personalizacién de 1la relacién, El vendedor
como representante de 1la organizacién debe
compenetrarse en los requerimientos y necesidades
del comprador, comprenderlos b'4 brindar
alternativas, en cooperacién con el cliente.
2. Regularmente las ventas industriales se basan
en la participacién del comprador en interaccidn
con el vendedor.
3. Profesionalizacién de la relacién. Las ventas
industriales, generalmente, se manejan dentro de

los niveles medios y altos de la empresa
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compradora, por lo que el trato es més
especializado y se hace necesario una mayor
educacién, conocimientos del negocio y habilidad

para las ventas.
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V. CONCLUSIONES.

El desarrollo del presente trabajo nos 1lleva a

puntualizar lo siguiente:

El primer aspecto sustancial para 1la ipdustria
mexicana que se tiene que subrayar , ante la
firma del Tratado de Libre Comercio: México,
Estados Unidos y Canada, es la necesidad de
reconocer 1la propia industria, midiendo su
capacidad real de demanda y oferta, en términos
de productividad y competencia, dentro del
mercado nacional y extranjero; heche que requiere
el conocimiento y la puesta en préctica de las
herramientas que maneja la mercadotecnia, a nivel
gubernamental y particular.

La mercadotecnia , permite conocer el segmento, o
nicho de mercado de un negocio, facilitando a
través de la 1investigacién de mercados el
conocimiento del cliente, para responder a sus
necesidades y carencias. La mercadotecnia en los
0ltimos aflos ha revolucionado estructuralmente a
las empresas dque desean ser competitivas,

filosofias como: productividad, calidad Y
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servicio total van directamente ligadas al
desarrollo de estrategias mercadotecnicas, que
buscan una mayor precisién y equilibrio en la
relacién costo-beneficio.

La mercadotecnia ha respondide, ante condiciones
econémicas poco propicias para el crecimiento de
la industria, con alternativas basadas en
creatividad y capacidad ,Z de innovacién. La
mercadotecnia en 1la industria puede ayudar a
concebir estrategias de penetracién, de
posicionamiento, promocién y publicidad, entre
otras.

El concepto de cambio esta latente a lo largo
de la exposicidén de este trabajo. Cambio, como
una necesidad en muchos de los aspectos de la
cultura industrial del pais, en base a procesos
planeados y sistemdticos, que impliquen la propia
decision del empresario para enfrentar y
responder a los retos de los mercados actuales y
potenciales.

La apertura y ampliacién de los mercados interno
y externo, obliga al productor industrial a

ofrecer al wusuario un servicio cada vez mas
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adecuadb.én cuénto ,avpfecidgréeryiqio y calidad;
de aqui ) la urgencia de esﬁar actualizados
administrativamente en estos términos.

La . gran importgncia de la integracién e
interaccién de 1la planta industrial de un pais
para su economia, debe ser observada dentro de
los programas de modernizacién de los sistemas
organizacionales y operativos, que 1las lleven a
producir con técnicas mas avanzadas y altos
margenes de competitividad.

Todo lo anterior debe ser apoyado por politicas
de desarrollo industrial, gubernamentales vy del
propio sector empresarial a través de
asociaciones generales Yy de los distintos ramos
industriales. As{ mismo los universitarios, no
podemos asumir una posicidén cerrada o pasiva ante
tales hechos, debemos i1involucrarnos, en los
modelos de modernizacién del pais, participando y
definiendo posiciones y modelos de desarrollo con
bases cientificas y tecnoldgicas; no esperando
que los extranjeros se ajusten solamente a

nuestras expectativas.
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