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OBJETIVO

El objetivo general de este trabajo es el de proporcionar una gufa para la elaboracion de
un plan de mercadotecnia y comprender la importancia de la plancacion de las actividades

comerciales de la empresa,



PROBLEMA

Actualmente la mayoria de los negocios no pueden darse el tiempo de aprender y
experimentar sin herramientas profesionales, la mayoria de éstos enfrentan una fuerte
conipetencia y la agresividad de los mercados es manifiesta, Los cambios se dan en forma
muy acelerada y los consumidores cambian sus hdbitos y preferencias de compra. Los
factores economicos y las reglamentaciones gubernamentales son parte importante en este

continuo proceso de cambio,



1
!
,‘}
i
i
£
i

HIPOTESIS

Los WOltimos veinte afios han sido de una gran evolucion en Jos sistemas de
comercializacién en nuestro Pajs, La apertura comercial y la globalizacion de las economins

requieren que las empresas planeen su futuro utilizando herramientas profesionalés.

En Meéxico, la Micro y Pequefia industria, 1a mayorfa de estructura familiar donde los

miembros de ésta realizan funciones multiples, no llevan a cabo una planeacion comercial,

Es una imperiosa necesidad el que las empresas se administren mejor no sdlo para
sobrevivir, sino para encaminar sus esfuerzos con un rumbo determinado, que les permita

crecer y consolidarse,



INTRODUCCION

Es indudable que estamos viviendo un acelerado proceso de cambio. Hemos visto lus
tendencias a nivel mundial en términos de buscar la globalizacion de las economias, en
nuestro Pais ¢l Tratado de Libre Comercio con los Estados Unidos y Canada esta en marcha
con sus consecuentes aplicaciones en términos de la desregulacion arancelaria y la apertura a

la importacién de casi todo tipo de articulos,

Estamos viviendo también la cra de la telecomunicacion e informacién, lo cual permite

practicamente al momento que los hechos estdn sucediendo que se divulguen en toda la orbe.

En términos de productos y servicios también se busca la globalizacién, el poder
capitalizar mejor los esfuerzos publicitarios y el localizar las mejores altemativas de
produccién y distribucion son acciones cotidianas en las empresas nacionales y

transnacionales.

El contar con planes formales de mercadotecnia, es probablemente una de las
necesidades mas imperiosas que tienen hoy dia las empresas, Histéricamente nuestra
cconomia se ha visto afectada por la carencia de planeacion en los negocios. Anteriormente,
los grandes visionarios reunfan a partir de una necesidad de mercado los recursos necesarios
para satisfacerla, ofrecian un producto nico o distintivo y mediante prueba y error se iban

logrando los ajustes necesarios hasta lograr una mezela de mercadotecnia aceptable,

En este trabajo se tratardn los aspectos basicos y una gula para la elaboracion de planes
de mercadeo enfocados a productos de consumo. Se explica la importancia de la planeacion

estratégica y de mercadotecnia, que es un mercado y sus diferentes tipos,

En cuanto al andlisis de los mercados, se presentan los diferentes elementos para

conocer el tamafio de éstos, ¢l potencial de ventas, como elaborar prondsticos de ventas,
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participacion de mercado actual y esperada, el proceso de compra y los canales de

distribucion,

Se explican las estrategias de niercadotecnia de: producto, precio, distribucion y

promocidn,

Se sugiere una gufa prictica para la redaccion del plan de mercadeo, en el entendido
que existen diversos estilos y formatos que varfan en funcién de las Corporaciones. En el
ltimo capitulo se esbozan las variables de mayor impacto en la implementacion de los planes

de mercadeo como son las estructurales y las habilidades gerenciales,
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CAPITULO 1

CQUE ES UN PLAN DE MERCADEQ?

Existen varias y diversas conceptualizaciones de 1o que es un plan de mercadeo o plan
de mercadotecnia.  Existen también muchas formas de prepararlo, casi tantas como
corporaciones operan en los negocios; sin embargo, existe un comin denominador en cuanto

al contenido de la informacion que este documento reune.

El plan de mercadeo es un documento que redne la planeacion de todas las actividades

inherentes a la comercializacion de un producto o grupo de productos y los servicios, En este -

documento se detallan los objetivos comerciales que se persiguen basados en los objetivos
generales de la empresa, definiendo cuantitativa y cualitativamente todos y cada uno de los
objetivos tales como volumen de ventas en unidades, volumen de ventas en pesos,
participacion de mercado que se espera alcanzar en el ejercicio, objetivos de publicidad,
objetivos de distribucion, etc, y lo mds importante, los objetivos en utilidades que se
requieren.

Igualmente se determinan cuales son los recursos necesarios para lograr eslos

objetivos, elaborando presupuestos de gastos, costos y utilidades que se esperan.

También en este documento, en base a los objetivos que son parte fundamental para el
desarrollo del plan, se detallan las estrategias y tcticas que orientaran la accién para e! logro

de los objetivos.

En forma detallada en los capitulos siguientes se trataran cada uno de los conceptos que
debe reunir un plan de mercadotecnia de productos de consumo, como preparartos y como

utilizarlos,



1.1) Importancia

Hoy en dia, 1a mayorfa de las empresas suelen realizar cinco tipos de planeacion:

Financicra, Produccion, Recursos Humanos, Comercial y Estratégica.
Y g

- Planeacién Financiera
- Planeacion de la Produccién

- Planeacién de Recursos Humanos ,

- Planeacion Comercial

- Planeacién Estratégica

La Planeacién financiera anticipa corrientes futuras de ingresos a la firma y corrientes
de gastos futuros hechos por la firma, Define los periodos en que los ingresos no pudieran
satisfacer los gastos y permite o la administracién tomar las acciones necesarias para
solventar las diferencias. Cabe sefialar, que hoy més que en otras épocas, la liquidez que
tengan las empresas serd lo que les permita seguir operando,” Una empresa con problemas de

liquidez esta condenada al fracaso.

En la planeacién de la produccion resulta ficil observar la necesidad de desarrollarla,
sin ésta ninguna empresa sobrevivirfa por mucho tiempo. En esta planeacién se prevén las
necesidades de mano de obra, materia prima, equipo técnico y maquinaria y los procesos

necesarios para combinar todos ¢stos recursos y obtener Jos productos terminados.

La planeacion de recursos humanos es sin duda una de las mds importantes, ya que las

organizaciones pueden tener recursos financieros, técnicos, tecnoldgicos; sin embargo el



recurso mds valioso de las organizaciones es su gente, Las empresas son en funcidn de la
gente que trabaja en ellas, Son lus personas las que operan los equipos, son cllas quienes
logran las metas, en fin es la gente la que da vida a las organizaciones, La plancacion de
recursos humanos en una actividad interna que tiene un decisivo impacto en las actividades

externas de la compaiiia.

La planeacion financiera y de la produccién sc concentran en las actividades internas
de la firma, tratan de emplear sus recursos en tiempo y dinero de la manera més eficiente.
Estos plancs toman en cuenta algunos factores externos como las ventas previstas, los preeios
de las materias primas, estimando los incrementos que puedan tener las tasas de interés, la
tendencia inflacionaria, etc., sin embargo, los planteamientos de la produccién y el financiero
se concentran en clementos internos de la empresa, Por lo gencral consideran el medio

externo como algo mds o menos conocido a corto plazo,

La planeacién comercial y cstratégica se consideran como planeacion extema, Van
encaminadas hacia e} medio que se halla fuera de lo empresa y los efectos que tiene o puede
tener en el desempefio de las actividades y logro de los objetivos que se han establecido.
Trata de prever y controlar ciertos aconteeimientos de modo tal que beneficien a la empresa o
que la afecten en la menor medida posible. La planeacion comercial y la planeacién

estratégica tienen muchas similitudes y dos diferencias sumamente importantes.

Ambas se inician con ¢l examen cuidadoso y detatlado del mundo externo. Analizan el
tamafio de los mercados, sus tasas de crecimiento, hébitos de consumo. Se estudian los
competidores, sus productos, precios y distribucién. Quienes se encargan de la planeacion
estratégica y comercial, revisan cuidadosamente ¢l desarrollo econdmico, tecnolégico y social
de su o sus mercados. También definen las estrategins para lograr los objetivos de la
empresa, y sobre todo definen también las estrategias para lograr aumento en las utilidades.

Se estipulan las tacticas que orientardn las acciones.




En todos los casos, quicnes se encargan de la planeacion tratan de orgenizar los
recursos materiales y humanos de la empresa, para lograr el mayor y mejor impacto en el

medio externo de la empresa,

Las diferencias entre la planeacion estratégica y ln comercial radican en el factor tiempo
y ¢l nivel de detalle. La plancacién estratégica es de largo plazo, se concentra en objetivos

que se encuentran a tres, cuatro o cinco afios de distancia,

" EI pensamiento estratégico afiade valor a los procesos de dircccion en una empresa
por obra de la integracién de visién, orientacion y prioridades dentro de un horizonte
temporal que suele ser dos o cinco veces el de la planificacién y presupuestacion operativa
detallada, El pensamiento estratégico incorpora los procesos de andlisis, toma de decisiones y
planificacién estratégicos. De este modo proporciona un marco para la totalidad de la toma de

decisiones de la compaitfa."'

La planeacién estratégica se interesa por el largo plazo, es mds global y amplia, y le
preocupa menos el detalle, Trata cuestiones tales como en que mercados deberfa competir la
empresa de aqul a cinco afios, siendo menos importantes los problemas relacionados con los

tamafios o gustos que podrian ofrecerse al consumidor en ese momento futuro,

La planeacion comercial es por lo general a corto plazo y se aplica habitualmente a
periodos anuales, aunque a veces s emplean plazos ligeramente mas breves o maés

prolongados segin las necesidades y requerimientos de la empresa.

Todo lo relativo a tamafios y gustos implica gran importancia en los planes comerciales

o de mercadotecnia,

' Richard S, Handscombe y Philip A. Norman, Liderazgo Estratégico (México D.F.: Mc
Graw Hill, ©1992),pp 96.




En el plan de mereadotecnia se muestra un interés vital por las medidas preeisas que se

adoptardn cn el futuro inmediato, por que s¢ adoptarin y euales serdn los resultados a obtener,

Aunque los planeaciones esiralégica y comercial estin estrechamente vinculadas, los
diferentes alcanees en ¢l tiempo y los diferentes niveles de detalle exigen actividades y

téenicas diferentes y en muchas ocasiones también personas diferentes.

En resumen podemos deeir que la planeacién estratégica contempla los siguientes

aspectos:

- Descripcion general del negocio,
- Mercado o mercados donde esta y pretende estar,
- Objetivos generales y especificos (bases anuales o mas breves si se requiere).

- Estralegias generales,

La planeacién comercial se prepara como gufa de decisiones acerca de:
- Productos,
- Presentaciones.
- Precios,
- Distribucién.
- Promocion de ventas.
- Publicidad.

Lo importante es que todas las decisiones acerca de todos los sectores antes citados se
adopten de modo que apoyen los objetivos globales de la empresa, utilizando al méximo los

recursos inmediatos de que se dispone y obtener de cllos el méximo rendimiento,

Cuando una compafifa solo planea la produccién y las finanzas, lo que esta haciendo es
ceder el control de su destino a los factores extemos y ajenos a clla, asumiendo la actitud de

aceptar todo lo que ocurra y de encararlo del mejor modo posible cuando ocurra,
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Hay muchas compafifas pequefins que suelen ndoptar esta actitud pensando que no
tienen ni modo de dejar una impresioén en sus mercados, Algunas compafilas grandes también
han llegado a pensar que sus mercados son ajenos a la empresa, Ambas actitudes son

erronens,

Cunlquiera que sea su tamafio, todas las empresas tienen la capacidad de influir sobre su

medio externo y de llegar a controlar hasta cierto punto su propio futuro,

Los medios fundamentales para lograr este fin, radican en una cuidadosa planeacion

estratégica y comercial,

1.2} Beneficios de los planes de mercadeo

Entre los beneficios mds importantes se encuentran:
- Mejorar las comunicaciones: Al agrandarse las compatifas, les resulta cada vez més
dificil asegurarse de que todas\sus secciones sc percaten de las prioridades empresarias. La
planeacién de la comercializacién sefiala constantemente las metas y objetivos de la

compailfa.

- Mejorar la coordinacion: Al agrandarse las compafilas, los empleados tienen mayores
dificultades en determinar exactamente que se espera de ellos y cuando, Los planes de

comercializacién especifican claramente las responsabilidades del personal.

- ldentificar amenazas y oportunidades: Como los planes de comercializacion exigen
un anilisis cabal y a fondo de los mercados actuales, con frecuencia revelan cambios
significativos que de otro modo pasarian inadvertidos hasta cuando ya resultaria tarde para

reaccionar eficazmente,

11



- Identificar fallas; Puesto que parte importante de los planes de mercadeo es la
evaluacion rigurosa de todos los productos y programas de la empresa, a veces se identifican
fallas especificas de productos y programas que pueden corregirse con muy poco costo y

grandes beneficios,

- Proporcionan una medicion objetiva del desempefio: Las compafifas en crecimiento
necesitan perfeccionar a sus mejores administradores de nivel medio para encomendarles
mayores responsabilidades. Los planes de comercializacién dan {ugar a criterios objetivos

para evaluar el desempeiio de esos administradores.

- Dan nuevas perspectivas a la filosofia de la administracién: El desempefio medido
en funcion del estado actual de ganancias y perdidas refleja tan solo decisiones anteriores y
circunstancias previas. Por importantes que sean las utilidades de hoy, mucho més lo son las
utilidades futuras. La planeacion de la comercializacitn endereza la atencion a las utilidades
futuras,



CAPITULO 2

DEFINICION E IDENTIFICACION DEL MERCADO,

La palabra mercado tiene varios significados. En ocasiones se aplica a un lugar
especifico donde se compran y venden productos, también se le llama asf a una drea
geogrifica amplia. A veces "mercado” significa la relacion entre la oferta y la
demanda de un producto o servicio determinados. Por ejemplo tiene este significado
en la pregunta ;como estd el mercado del oro? En ocasiones se utiliza también para
designar el acto de vender algo. También se conoce como el lugar donde oferentes y
demandantes intercambian bienes o servicios, Se llama también mercado a la

poblacién total (mercado masivo), que compra productos en general.

Philip Kotler conceptualiza que para un gerente de mercadotecnia, mercado es
el toial de individuos y organizaciones que son clientes actuales o potenciales de un

producto o servicio.?

En este trabajo, se conceptia mercado como: consumidores en busca de
articulos en una categoria de productos determinada. Es evidente que en nuestra
economia tan compleja, existen muchos mercados diferentes y para poderlos

identificar a continuacién vamos a analizarlos,

? Philip Kotler, Direccién de Mercadotecnia, (México, D.F.: Editorial Diana © 1974),
pp 128,
13



2.1) Requisitos de un mercado

Un mercado debe reunir cuatro requisitos que son: gente, lugar, productos y

aspectos legales,

l.- La gente tiene que necesitar o desear los productos, Debe tener la

capacidad de adquirirlos y el poder de compra (dinero).

2.- Tiene que haber un lugar para adquirir los productos. Algunos ejemplos;
tiendas departamentales y de autoservicios, establecimientos comerciales varios,

mercados de abastos, tianguis.

3.- Los productos o servicios tienen que estar disponibles en un lugar para que

los consumidores puedan adquirirlos.

4.- Los mercados tienen que observar el cumplimiento de los aspectos legales
que norman sus actividades. Los fabricantes de los productos deben cumplir con una
serie de requisitos legales para poder fabricarlos y venderlos. La gente también debe
observar y cumplir aspectos legales.

En ocasiones las personas tienen el deseo, el poder adquisitivo y la decision de
comprar ciertos productos, pero no la autoridad para ndquirirlbs. Los adolescentes
pueden tener el deseo, el dinero y la decision de comprar licores o cigarrillos, y sin

embargo los establecimientos comerciales no estan autorizados a venderles.

14



En resumen, un mercado estd formado por gente con necesidades y deseos de
adquirir productos o servicios, que cuenta con ¢l dinero para hacerlo. Existe ln
disponibilidad de los productos o servicios en diversos lugares que faciliten su
adquisicidn, observindose el cumplimiento de los aspectos legales que norman las
actividades de operacion de los mercados,

2.2) Concepios de mercados

Cada empresa tiene que identificar el o los mercados en que participa o va a
participar, Existen varios conceptos como son: en funcion de unidades de produccitn,

por productos, por servicios, por beneficios al consumidor.

Cuando se conceptiian los mercados en funcién de unidades de produccién o
por productos, sé deja de percibir el hecho de que los clientes no compran productos,
compran los beneficios que proporcionan tales productos. La competencia entre las
compafias deriva de los beneficios que éstas pueden proporcionar a los clientes. Por

lo tanto, los mejores enfoques son las que toman a los mercados segin los beneficios
del consumidor.

Un ejemplo es el de la division de sistemas de informacién de Honeywell, la

cual monta transistores, caflerfas, tubo de rayos catddicos, motores eléctricos, metales

laminados y otros componentes para fabricar computadoras que luego se ponen a fa

venta. Algunos de los beneficios por los cuales los clientes "compran” 8 Honeywell
son:



- Control exacto de existencias

- Programas mejores de produccién

- Informacion rapida sobre ventas corrientes

- Facturacion uniforme a clientes

- Niveles minimos de existencias

- Contabilidad de sueldos més sencilla

- Acceso facil a los archivos de la firma

- Ayuda para planificar sistemas empresariales
- Capacitacion de personal de la empresa

- Financiamiento

- Reparacién y servicio

Toda firma debe tener una lista de los beneficios que los clientes "compran",
Algunos son evidentes, otros no tanto, El responsable de la planeacion comercial debe
examinar sus productos y servicios desde el punto de vista de sus clientes, Aunque
esto parece sencillo, no siempre lo es. Las presiones cotidianas de administrar un
negocio\ prospero tienden a concentrar la atencion del Gerente o Director
intemamente c¢n los problemas de la empresa, Una planeacion acertada de la

comercializacién exige concentrarse en los problemas de los clientes,

No todos los beneficios que adquieren los clientes son vitales para una
competencia eficaz. La mayorfa de los mercados pueden ser definidos mediante solo
algunos atributos determinantes, o beneficios de clientes. Se trata de las
caracteristicas que debe tener un producto para ser aceptable para una parte sustancial
del mercado. E! producto que los clientes juzguen inaceptable en funcién de los

atributos determinantes de esa categorfa de productos, siempre se verd obligado a

16



competir en una fraccidn pequefta del mercado y ésta competencia estard en funcién

de atributos secundarios,

A modo de ilustracion, es el caso de la compafifa Heinz alimentos, organizacion

multinacional dedicada a la elaboracion de alimentos, quien fabrica y vende salsa

catsup. En este mercado hay docenas de competidores, pero sélo hay dos atributos

determinantes que controlan la mayor parte de este mercado. Se trata de "espesor” y

“gusto", Estos dos atributos pueden representarse graficamente asf:

s

Espeso
Gusto Definido
dulce- gustoa
condimentado tomate
Fluido

Nota; Atributos determinantes en el mercado minorista de salsa catsup en los

Estados Unidos.
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CAPITULO 3

IIPOS DE MERCADOS,

Segin las caracteristicas de las personas y organizaciones que forman un
mercado determinado, Philip Kotler clasifica los mercados en: mercados de

consumo, mercados del productor, del distribuidor y del gobiemo.

Otra clasificacion de mercados utilizada en nuestro medio es aquella que
establece dos grandes grupos: mercado de bienes de consumo, ya sea inmediato a

duradero y mercado de bienes de capital o industriales,

3.1) Mercados de Consumo

El mercado de consumidores esta formado por compradores o individuos en sus
hogares que piensan consumir o beneficiarse de los productos comprados y que no los
adquieren con el objetivo principal de obtener utilidades. Cada uno de nosotros
forma parte de los muchos mercados de consumidores o de consumo, La fuerza
combinada de millones de personas con la capacidad, decision y autoridad para
comprar, integran una multitud de mercados de consumo para productos como
alimentos, ropas, articulos de higiene y belleza, licores, cigarros, articulos

electrodomésticos, productos desechables, etc.

A medida que aumenta el poder adquisitivo individual y se incrementa la

poblacidn, el tamafio y numero de los mercados de consumidores son atin mayores,



En sintesis, los mercados de bienes de consumo son aquellos en los que los

productos adquiridos son para consumo o uso personal,
3.2) Mercados Industriales o del Productor

El mercado industrial estd formado por individuos y organizaciones que
adquieren productos, materias primas y servicios para la produccién de otros bienes y

servicios: dichas adquisiciones estan orientadas hacia un fin posterior.®

Por ejemplo, ¢l fabricante de bicicletas que compra llantas para usarlas en la
produccién de sus productos, forma parte del mercado industrial de llantas para
bicicletas. La misma empresa adquiere sacudidores de polvo para la limpieza del 4rea
de oficinas. A pesar de que los sacudidores no se emplean en forma directa en la
produccion de bicicletas, se emplean en la operacion de la compafi{a y por tanto, este

fabricante de bicicletas forma parte del mercado industrial de sacudidores de polvo.

En contraste con el consumidor final, el consumidor industrial tiende a ser mds
conocedor de los productos en que se interesa. Por lo general el comprador industrial
adquiere en forma periédica grandes cantidades de un niimero de productos. Debe
estar bien informado de todo lo relacionado con estos productos, con el fin de

comprar los més apropiados para el trabajo requerido y al mejor-precio posible,

Debido a que las personas y organizaciones se encuentran comprometidas en la

produccién y el proceso de todos los materiales y partes que despuds se convierten en

3 Fischer Laura, Mercadotecnia, (México D. F.: Mc Graw Hill, © 1993), pb 69,



articulos de consumo, en los mercados industriales ocurren mds cambios que en los
mercados de consumidores, Existen muchos tipos de mercados industriales. Para
efectos de andlisis, los bienes industriales pueden dividirse en tres clases como se

 uestra en la tabla siguiente.’

1. Bienes que entran totalmente en el producto; materiales y partes
A. Materias primas
1. Productos agricolas (maiz, frijol, trigo, algoddn, ganado, frutas y
verduras) _
2. Productos naturales (pescado, maderas, petréleo crudo, mineral de
hierro)
B. Productos manufacturados y partes
1, Materiales componentes (acero, cemento, alambre, textiles)
2. Partes componentes (motores pequefios, llantas, refacciones)
11, Bienes que entran parcialmente en el producto; bienes de capital
A. Instalaciones
1, Edificios y terrenos (fdbricas, oficinas)
2, Equipo fijo (generadores, taladros, elevadores, computadoras)
B. Equipo accesorio
1. Equipos y herramientas de fabrica portatiles o ligeras (herramientas
de mano, camiones, montacargas)
2, Equipo de oficina (méquinas de escribir, calculadoras,

computadoras personales, mobiliario)

*  Kotler Philip, Direccion de Mercadotecnia, (México D.F.: Ed. Diana, © 1974),
pp 189,

20



111, Bienes que no entran en el producto; suministros y servicios
A. Suministros
‘I, Suministros funcionales (lubricantes, papeleria y articulos de
escritorio)
2, Anticulos para mantenimiento y reparacion (pinturas,
impermeabilizantes, articulos de limpicza)
B. Servicios de negocios
1, Servicios de mantenimiento y reparacion (limpieza de oficinas,
reparacion y servicio a mdquinas de escribir, calculadoras,
impresoras)

2, Servicios asesores (legal, fiscal, financiero, publicidad)

También dentro del mercado del productor, se incluyen los mercados de
fabricantes, los cuales se componen de individuos y organizaciones mercantiles, que
adqﬁiercn productos con el fin de obtener utilidades empledndolos en la fabricacién
de otros productos o en sus operaciones. Los mercados de fabricantes incluyen tanto
a los compradores de materias primas como a los de preductos terminados y semi
terminados, que a su vez se emplean para fabricar otros productos. Las tiendas de
autoservicio, son parte de los mercados de los fabricantes para muchos articulos de
apoyo como son: bolsas de polietileno, mostradores, cajas registradoras, productos de
limpieza, etc., debido a que estas tiendas compran y utilizan estos productos en forma

indirecta para obtener utilidades.

Los granjeros forman partes de los mercados de fabricantes para productos
como maquinarias, fertilizantes, semillas, alimento para ganado, Los mercados de

fabricantes estdn compuestos por una amplia variedad de industrias como la
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agricultura, avicultura, pesca comercial, silvicultura, mineria, fabril, transportacion,

comunicaciones,

En nuestro pafs, los industriales que abarcan una importante parte del mercado
de fabricantes, estdn concentrados desde él punto de vista geografico en las dreas
metropolitanas de las Ciudades del D.F. , Monterrey y Guadalajara principalmente,
Esta concentracion de industrias muchas veces facilita a los integrantes del mercado

industrial a atender a los usuarios industriales con mas eficiencia;

3.3) Mercados de Gobierno

Los mercados de gobiemo, estdn constituidos por el Gobiemo Federal, los
Gobiernos Estatales y Municipales. Cada aflo gastan miles de millones de pesos en
diversas mercancias y servicios para apoyar sus operaciones intemas y ofrecer a los
ciudadanos servicios como: carreteras, educacion, agua, drenaje, proteccion a la
salud, defensa nacional, proteccion policiaca, energia eléctrica, transporte publico,

etc.

Es del conocimiento general que atin cuando el Gobierno continua tratando de
reducir el gasto publico, afio con aflo las cifras del presupuesto federal crecen en
forma significativa. Esto es no sélo por las presiones inflacionarias, sino también
porque lds Gobiernos estdn ofreciendo mas servicios y por ende los costos de

operacion han aumentado,

Muchas empresas no se interesan en vender al Gobierno debido a los tramites

burocrdticos y a la tardanza en los pagos, Sin embargo, hay vendedores que conocen
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la forma eficaz de seguir los procedimientos gubernamentales y no encontrar mayores
obstdculos en la venta y cobro de sus productos. Recientemente el Gobierno ha
publicado un folleto con la informacién sobre los procedimientos de compras y los

tipos de productos que adquieren las diversas Secretarias y Dependencias Oficiales.

Cabe sefialar que los mercados de Gobiemo serén cada vez mas importantes, y

vale la pena que las empresas consideren el efectuar relaciones comerciales con éstos.

3.4) Mercados de Intermediarios

Estos mercados se componen de intermediarios del tipo de los mayoristas y
detallistas, quienes compran articulos terminados y los revenden con el fin de obtener
utilidades. Con excepcion de algunas alteraciones menores, los intermediarios no
cambian las caracteristicas de los productos que manejan. Excepto los productos que
los fabricantes venden directamente al consumidor, todos los productos que se
distribuyen en los mercados de consumidores también se venden en los mercados de

intermediarios.

Al tomar decisiones de compra, los intermediarios consideran distintos factores,
Evalian el nivel de la demanda para determinar las cantidades y precios de los
productos que puedan revenderse. Estudian el espacio que necesitan para mancjar el

producto en relacién con su potencial de utilidades.
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Los detallistas por ejemplo, en ocasiones evalian los productos de acuerdo con
las ventas por metro cuadrado en el drea o piso de ventas. Debido a que con
frecuencia, los clientes del intermediario dependen de €l para obtener el producto
cuando lo necesitan, es normal que éste evalue la capacidad de su proveedor para
entregarle las cantidades adecuadas del producto cuando y donde las necesite.

En una esfera atin mas amplia, al considerar la compra de un producto que no se
trabajaba antes, el intermediario tratard de determinar si compite con otro o sirve de

complemento a otros productos que ya maneja.
Los mercados de intermediarios son distintos a los demds y requieren que los

vendedores que tratan con ellos conozcan sus necesidades y sean capaces de

atenderlos.
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CAPITULO 4

ANALISIS DE MERCADOS

El andlisis de mercado se realiza antes de elaborar la planeacién de
mercadotecnia. Este andlisis involucra un estudio cuidadoso del potencial de la
industria, las ventas potenciales de la compafifa y la manera en la cual los productos
que la compaitia fabrica o distribuye ofrecen la mejor oportunidad de mercado, Ensu
forma mas pura, el andlisis de mercado es un examen de las fuerzas extemas y
oportunidades que la compafiia debe capitalizar y maximizar los rendimientos, La
direccion de la empresa debe tener la informacién de mercados apropiada y exacta
con el propdsito de plenear las actividades de la empresa en forma eficiente y lograr

los objetivos establecidos,

El contar con informacion de mercado es critico en el éxito de los planes de la
firma para alcanzar las metas, El andlisis del mercado es también importante para
medir el desempefio de la compaflia, para realizar comparaciones con los
competidores y su posicién en la industria, asf como para realizar la planeacién de la

produccion y los requerimientos humanos, materiales y técnicos,

Lo que debe cubrirse en el andlisis de mercado es el tamafio del mismo y su
tendencia, prondsticos de venta, tendencias demogréficas. El anélisis debe realizarse
con una meta especifica, por ejemplo, describir el potencial para lograr el éxito de un

nuevo producto o identificar a los posibles clientes-usuarios del mismo,
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4.1) TamaRo de Mercados

Cualquiera que sea la meta de andlisis, la mayor preocupacién es determinar el
tamafio del mercado, El tamafio del mercado ejerce una influencia directa en las
estrategias de la compaiiia y es relevante e independiente de cualquicr otro objetivo
de andlisis. El tamafio del mercado es dependiente de un universo total al cual se le

puede estimular una mayor demanda por un producto o servicio.

" El mercado debe ser lo suficientemente grande como para generar un volumen
de ventas que asegure la rentabilidad de la empresa; o en caso contrario, si el
segmento es pequefio, éste debe tener un poder de compra alto para mantener nuestro

nivel de ingreso". *

- Importes Versus Unidades,

Algunas de las proyecciones de tamafios del mercado son realizadas en valores,
porque finalmente los prondsticos de ventas en un plan de negocios estdn usualmente
expresados en importes, aunque también incluyan la informacion de unidades. Los
prondsticos de ventas expresados inicamente en importes se ven limitados en cuanto
a que incluyen la inflacion esperada y los incrementos de precios. La inflacién puede
variar de un aflo a otro y tiene un impacto significativo en los ingresos de la firma,
Por ejemplo, si proyectamos un 5% de incremento en las ventas en importes (Pesos)

de bicicletas para nifos de 1995 a 1996 incluyendo un 8% de incremento de precios,

3 Prieto Carlos y Garcia Ma. del Pilar, Principios de Mercadotecnia, (México, D.F.:
Editorial Banca y Comercio, © 1992), pp 97.
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en realidad lo que quiere decir es que las cifras en unidades estan decreciendo en un

3%.

Generalmente, las proyecciones del tamafio del mercado deben ser realizadas en
unidades y convertidas a valpres basadas en un precio promedio esperado. Para los

Gerentes en la compafifa incluyendo produccion, ventas y personal realizan los planes
basados en los prondsticos de ventas. Para esta gente, el prondstico en unidades
provee informacion mas titil para la determinacion de la capacidad y necesidades de

personal,
-, Qué Medir ?

El primer paso es establecer exactamente que necesita ser medido.; Se

necesitan prondsticos de ventas por producto, por tamafio o por linea de producto?

Por ejemplo, un prondstico del tamafio de mercado de guantes de trabajo para
mujer, podria ser dividido en: hule, tela y reforzados de hule y tela. El tipo de
medicion veria dependiendo de cual departamento usaré el pronéstico,

Los Gerentes de producto pueden necesitarlo por linea de producto, basado en
la estrategia de mercadotecnia de cada linea. Los Gerentes de Produccién pueden
necesitarlo por tamafio, por material, por colores, etc, con el fin de determinar la

capacidad de produccion.
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Los Gerentes de Mercadotecnia necesitan proyectar las cifras por mercado
especifico, esto es total de ventas a la industria electrénica, a la industria del acero, a

la industria de autopartes, etc.

E!l Gerente General de la compafifa requiere un prondstico total que incluya
todas las lineas de productos. La informacién disponible influye directamente en que
es lo que se esta midiendo. Por ejemplo, si la informacion disponible existente a
través de la Cdmara de Comercio o alguna asociacion industrial es por lnea de
producto es muy itil desarrollar las proyecciones del mercado usando las mismas

lineas de productos disponibles de tal forma que puedan ser comparadas en el futuro,

4.2) Potencial de Ventas

El potencial de ventas del mercado se reficre a la cantidad de producto que seria
comprada por grupos especificos de consumidores en un‘ perfodo especifico, a un
nivel especifico de actividades de mercadeo y a nivel global de la industria. El
potencial del mercado puede expresarse en importes o en unidades y referirse a un
mercado total o a un segmento del mismo. Al analizar el potencial de ventas del
mercado es necesario sefialar el perfodo. Debe observarse que el potencial de ventas
del mercado debe contemplarse desde la perspectiva de un nivel particular de las

actividades de mercadeo de la industria,

- Al estimar el potencial de ventas del mercado, los responsables de la planeacién

comercial, tienen que suponer cierto nivel general de esfuerzo de mercadotecnia en la
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industria, Por supuesto, el nivel especifico de estos esfuerzos varia de una empresa a
otra. El total de las actividades de mercadotecnia de todas las empresas equivale a los
esfuerzos de mercadotecnia de la industria. El gerente de mercadotecnia también debe

tomar en cuenta si los esfuerzos de la industria cambiarén en el futuro y cuanto.

El potencial de ventas de la compailia es la cantidad de producto que puede
vender una organizacién durante un periodo especifico. Son varios los factores

generales que influyen en el tamafio del potencial de ventas de la compatiia,

Primero, el tamafio del potencial de ventas del mercado fija un limite absoluto
sobre el tamafio del potencial de ventas de la compafifa,

Segundo, la intensidad de las actividades de mercadotecnia de la industria en
general tiene un efecto indirecto pero definido sobre el potencial de ventas de la
compaiflia, pues influye en el tamafio del potencial de ventas del mercado. Por
ejemplo, cuando Sony anuncia sus televisores a color, estos anuncios, en forma
indirecta promueven a la television a color en general y de hecho ayudan a otros

fabricantes a vender sus televisores a color.

Tercero, la intensidad y efectividad de las actividades de mercadotecnia de una
conspafifa en relacion con los esfuerzos totales de la industria afectan el tamafio del
potencial de ventas de la compailfa. Si una empresa esta invirtiendo el doble que
cualquiera de sus competidores en actividades de mercadeo, ademas, cada peso
invertido es més efectivo en la produccion de ventas, el potencial de ventas de la

compadlia serd bastante alto en comparacién con el de la competencia.
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Existen dos enfoques para medir el potencial de ventas de una compafifa; el

descendente y el ascendente.®

En el enfoque descendente, el responsable de 1a planeacion comercial, primero
prepara un prondstico econémico general del estado de la economin durante un
periodo futuro determinado, normalmente con base en la informacion oficial que
proporciona el Gobierno, El potencial de ventas del mercado se estima sobre la base
de este prondstico econdmico, Después se estima el potencial de ventas de la
compaiiia a partir del pronéstico econdmico general y del estimado del potencial de
ventas del mercado. Es evidente el motivo por el que se conoce este sistema como
descendente: ¢l responsable de mercadotecnia comienza con estimados amplios,
completos, de la actividad econémica general y termina con el estimado de ventas de

un producto especifico para una sola empresa.

En el enfoque ascendente, el analista comienza por estimar cuanto compraria de
un producto, en un periodo dado, un posible comprador de una drea geografica
especifica, como pudiera ser un territorio de ventas. Después, el analista multiplica
cifra por cifra por el nimero total de posibles compradores en esa drea, Luego hace lo
mismo por cada drea geografica donde la empresa vende sus productos y la suma de
estos totales representa el potencial del mercado. Para determinar ¢l potencial de
ventas de la compailia, el analista tiene que estimar, con base en los niveles
especificos de las actividades de mercadotecnia, la proporcion del potencial total del

mercado que su empresa puede alcanzar,

¢ Pride M, William, Marketing, (México, D.F.: Nueva Editorial Interamericana,
© 1982), pp 156.
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Por ejemplo, el gerente de mercadotecnia de una compaiifa regional de papel
con tres empresas competidoras, puede tratar de determinar el potencial de ventas de
papel para envolver regalos, a granel, de la compafiia mediante ¢l enfoque ascendente.
Para un territorio individual de ventas determina que cada uno de los 66 compradores
de papel de ese territorio adquiere un promedio de diez rollos anuales, Por lo tanto, €l
potencial de mercado para ese teritorio de ventas es de 660 rollos anuales, El
analista sigue el mismo procedimiento para cada uno de los 28 territorio de ventas'y

una vez determinados, se suman,

Es de observarse que, independientemente de que se utilice el enfoque
descendente o ascendente, los responsables del mercadeo se basan mucho en los
prondsticos de ventas,

4.3) Prondsticos de Ventas

La preparacién de los prondsticos de ventas, se realiza por lo general a corto
plazo, perfodos anuales o a dos y tres aflos, Estos pronésticos suelen ser extensiones

sencillas de tendencias recientes.
Sirven como base para preparar cuadros proforma de ganancias y pérdidas para

cada uno de los productos. A la vez, estog cuadros muestran lo que probablemente

ocurra si la empresa continuara actuando en el futuro como lo ha hecho en el pasado.
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También dan una base para evaluar la repercusidn que sobre las utilidades tendrian

los diversos programas de comercializacion que se pudieran emprender.

Qué hacer si falta historial d ?

Hay industriass o compaiifas muy nuevas, que no han tenido el tiempo de
preparar un historial de ventas fidedigno. Por ejemplo, hoy dia el negocio de
computadoras personales es un mercado en expansidn y relativamente nuevo, tomar
las cifras de ventas de periodos tan cortos podria resultar erréneo. En condiciones
como estas se pueden tomar como base de proyeccion, los pedidos recibidos, los

compromisos de ventas establecidos.

Los efectos de la discontinuidad ea ssticos d

Un elemento que atenta contra los prondsticos basados en datos histdricos,
afecta a industrias sometidas a lo que Peter Drucker, el consultor y maestro en

administracion de reconocido prestigio internacional , llama "discontinuidades”.

Hay industrias y mercados que padecen alteraciones importantes, dificiles de
prever. La agricultura basica, muy dependiente de los azares del clima, siempre ha
sido un ejemplo importante de dicho mercado. En afios recientes, el mal tiempo en
Brasil y Rusia ha provocado grandes cambios de precios y demanda resultante en

materia de café, cereales y una amplia gama de productos de sustitucion,

32



En los aflos 60 y 70, la mayoria de las industrias no agricolas lograron
progresos significativos en la estabilizacién de sus mercados y también de sus fuentes
de aprovisionamiento. Pcro al avanzar la década dc los 80, ramo tras ramo industrial
experimentaron perturbaciones mayores ¢ imprevisibles. Compafiias que dependian
en grado sumo del petroleo y sus derivados encararon discontinuidades, con las
dificultades resultantes en el prondstico de ventas futuras a base de tendencias

historicas,

Es necesario examinar todo en un negocio, desde los proveedores hasta los
clientes finales, para determinar su vulnerabilidad a las discontinuidades. Si se
comprobara que se corre algun peligro, deben tomarse medidas inmediatas para
preparar planes de contingencia a fin de rcducir los efectos adversos. Siempre cs mas

técil pensar con claridad cuando no se afronta una crisis,

El Club de Ejecutivos de Ventas de Nueva York,” Organizacion quc se le ha
reconocido como lider al cambiar la naturaleza de las ventas durante mds 50 afios, a
través de la activa participacién de sus 2500 miembros, ha resumido lo siguiente con

respecto a los métodos mds utilizados para la elaboracion de prondsticos de ventas.

. Usar el juicio ejecutivo . Usar andlisis de series de tiempo
. Obtener estimados de la fuerza . Usar cconometria
de ventas,

. Determinar las expectativas de los usuarios

" Harry R. White, Prondstico de Ventas, (México, D.F.: CECSA, © 1990).
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Los métodos menos técnicos de pronosticar son los que se utilizan con mayor
frecuencia. Muchas empresas usan més de un método; algunas utilizan todos y cada
uno de ellos. Cuantos mds métodos pueda usar, la probabilidad de elaborar un

prondstico més preciso se incrementa,

Los métodos més técnicos requieren por lo regular ¢l uso de computadoras, ya
que se analizan las cifras de ventas de periodos anteriores, se utilizan promedios, se
trata de encontrar una relacion predictiva entre las ventas y una serie externa de
estadisticas como el Producto Interno Bruto, cifras de la industria o categorfa de

producto, indices de inflacidn, variables demogréficas, indices de construccion, etc.

Método del Juicio Fieout

Este es un método original para realizar prondsticos de ventas y ain ahora el
mas extensamente utilizado, sin considerar el tamafio de la compafiia. Métodos mds
sofisticados, como el analisis de series de tiempo y regresiones econométricas, ganan

nuevos adeptos cada dia, sobre todo cuando los pronosticadores aprenden estas

‘técnicas ayudados por herramientas de procesamiento de datos. Sin embargo, el

ejecutivo de ventas experimentado siente que sus corazonadas acerca de! mercado

desempefian un papel vital en casi todos los prondsticos de ventas,

El pronosticar reflexivamente se¢ hace de dos modos: por un individuo
experimentado (por lo general en compaiifas pequefias) o por un grupo de individuos,
El enfoque de grupo, a su vez usa dos métodos: uno es cuando los ejecutivos clave
turnan los estimados independientes sin discutirlos y éstos son promediados con un

prondstico por el ejecutivo en jefe. En ¢l otro, los ejecutivos se rednen y cada persona
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presenta su estimado, explicando los supuestos que considerd para la elaboracién. La

decision se toma por consenso.

Los prondsticos elaborados con juicio ejecutivo se usan ms cuando:

3 - El ¢jecutivo o ejecutivos que bronostican tienen experiencia y poseen un

| buen sentido del mercado y de las necesidades del cliente,

- Se quiere revisar o fortalecer otros métodos de prondsticos que se estén
usando.

- La compaitia o el producto es nuevo y no existe informacion previa,

- El volumen de ventas es razonablemente estable y el mercado estd bien
definido.

- El riesgo o consecuencias de un error importante en el prondstico es bajo,

Estimados de la Fugrza de Ventas

Los vendedores son generalmente limitados en sus estimaciones en especial en

el caso en que advierten que se trata de resultados a largo plazo, Con frecuencia

tienden a ser optimistas cuando las ventas son buenas y pesimistas cuando las ventas

estdn declinando.

Algunas veces, los vendedores consideran que si se pronostica
conservadoramente, los resultados se alcanzardn con relativa facilidad , mostrando

ante sus superiores que hay un buen desempeiio,

Es muy importante capacitar a los vendedores para que puedan realizar

prondsticos de ventas confiables, Se inicia proporcionando la informacion bésica de
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ventas por cliente, producto, zona, etc. dentro del afio en curso y también de afios

anteriores. Es recomendable el utilizar formatos especiales que faciliten esta labor,

Debe explicarse claramente al personal de ventas que las cuotas no se basardn
necesariamente en sus célculos, para evitar las posibilidades de una predisposicién

equivocada por parte de este,

El personal de ventas est4 habituado a muchas premuras de tiempo y suelen
interesarse inicamente en resultados a inmediato o corto plazo, es por ello que la

confiabilidad que puede darse a sus prondsticos es baja,

E ivas de Jos Usuarios Final

El sondeo, usualmente es realizado por compafifas con un mercado bien
definido o limitado principalmente al campo industrial.. A los clientes actuales y
prospectos se les pregunta cuales son sus expectativas de compra para el siguiente
perfodo, ya sea mensual , trimestral o anual.

Algunas de las ventajas que existen son que se obtiene un buen pulso del
mercado ¥y sus necesidades. Permite enfrentar a la competencia, y proporciona
indicios de nuevos productos y nuevos usos para productos en existencia, Permite
conocer los niveles de inventarios que manejan los clientes. Muestra también donde

es necesario aumentar la publicidad , promocion y presion de las ventas.

Las desventajas que se encuentran son que los usuarios del producto pueden ser

muchos o también muy dificil y costosa su localizacion. Algunos de los usuarios
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localizados pueden desconocer o no dejar que sus intenciones de compra se conozcan,
En el caso de grandes mercados, el método requicre de un muestreo muy bien

calculado y definido, Los distribuidores e intermediarios suelen no estar dispuestos a
prestar su tiempo més allé de lo debido, para trabajar en el papeleo ni en los

cuestionamientos a los clientes actuales y potenciales,

Prondst Analisis de Serics do Ti

El andlisis de series de tiempo ha sido desde hace afios un estdndar de la
herramienta para el pronosticador, Las series de tiempo constituyen un complejo de

cifras que estdn relacionadas entre si por medidas especificas de tiempo.

Los métodos més comunes son el Promedio Variable y Tendencia.
P lio Variahl

- Este método de prondstico tiene mejor aplicacion para aquellos casos en que la
informacién de ventas muestra incrementos o reducciones graduales. El pronosticador
analiza las cifras para tratar de seguir la " corriente” del momento que pueda
proyectarse dentro del tiempo futuro, Ya que las ventas de periodos anteriores de
muchas compafifas se traducen en una gréfica, mostrando las alzas y bajas
considerables, el pronosticador trata de alterar esas variaciones para producir la linea

de la " corriente" sobre la grafica,

Por ejemplo, los importes de las ventas expresadas en millones de pesos de una

compaiiia en los tltimos afios fueron:
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1991 - 384
1992 - 440
1993 - 496
Total 1320
Prom. 440

Tendencia

1992 - 440
1993 - 496
1994 . 556
Total 1492
Prom. 497.3

1993 - 496
1994 - 556
1995 - 20
Total 1572
Prom. 524

Los elementos de un analisis se series de tiempo de tendencias pueden ser

visualizados mejor a través de la grafica del historial de ventas de una compafifa que

se muestra a continuacion.

( VENTAS EN MILLONES DE PESOS

600

500

400
300
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Regresion Linsal

Se dice que una linea es la representacion mejor cuando reduce al minimo, con
relacion a las demds lineas posibles, las desviaciones verticales a esa linea de los

puntos de informacion basica.

Uno de los procedimientos matemdticos que permite determinar la- mejor
representacion lineal es el método de regresion lineal del cuadrado menor. Este
método produce una linea que reduce al minimo la suma de las desviaciones
cuadradas de los valores reales a partir de ln mejor representacion lineal de los

cuadrados menores, La formula general es la siguiente:

Y=a+bx

Los valores de g y b se hallan resolviendo estas dos ecuaciones:

b=nxy-Xy
nx2 - (x2

a=y - bx

En que n = el nimero de observaciones, o puntos de datos-
x = la variable independiente
y = la variable dependiente
a =la interseccion de la funcién del ¢je y cuando x =0

b = la pendiente de la linea de funcién
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n
y=x
n

4.4) Participacidn de Mercado

La medida més comiin para medir el desempefio de ventas de un producto o
grupo de productos por categoria o tipo es lo que se denomina participacion de
mercado. Esta se calcula utilizando la siguiente formula;

Participacion de mercado actual = Yentas de la compafiia
Ventas de la industria

Participacion de mercado futura= Prondstico de ventas
Prondstico del mercado

Para valorar las oportunidades, la firma suele comenzar por definir la idea del
tamaiio del o los mercados en que participa o va a participar. No es un concepto

sencillo como lo demuestra la definicién de Philip Kotler como sigue:
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El tamafio del mercado de un producto es el volumen total que compra un
grupo de clientes en determinada drea geografica, durante cierto periodo de tiempo,

en un medio comercial definido.

4.5) Proceso de Compra

Es muy importante entender y conocer el comportamiento de compras, que
comprende los procesos de toma de decisiones de las personas que adquieren y
utilizan productos. La forma como los compradores reaccionan hacia la estrategia o
estrategias de mercadotecnia de la empresa tiene gran repercusion en el éxito de la
misma." Proceso de compra es el conjunto de etapas por las que pasa un consumidor

para poder adquirir algo".

Un elemento importante del concepto de mercadotecnia es que la compafifa
debe crear una mezcla mercadoldgica que satisfaga las necesidades de los
consumidores, Para comprender que es lo que satisface al consumidor, es nccesﬁrio
entender los principales factores que afectan: Qué, ddnde, cudndo, cémo y por qué
compra el consumidor. Al comprender. los factores que influyen en los habitos de

compra de! consumidor, la empresa se encontrard en mejor posicién para predecir su

reaccion a las estrategias de mercadotecnia.

A pesar de que en la planeacion comercial se trate de comprender el
comportamiento de compra del consumidor e influir en ¢l mismo, no pucde

controlarlo. Aiin cuando algunos organismos sociales seflalan que las estrategias de

* Fischer Laura, Mercadotecnia, (México D. F.: Mc Graw Hill, © 1993), pp 86.
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mercadotecnia estédn encaminadas a manipular a los consumidores, la realidad es que
no tienen ni el suficiente poder ni el conocimiento del comportamiento como para
poder hacerlo. El conocimiento que poscen los responsables de la planeacion
comercial, depende en lo fundamental, de lo que conocen sobre el comportamiento
humano en general los psicélogos y socidlogos. Incluso si trataran de manipular a los
compradores no lo lograrian debido a la falta de leyes v principios de las ciencias del

comportamiento,

I I N I I PR}

Para analizar e] comportamiento de los compradores se les considera como
tomadores de decisiones. Por lo general, los compradores tienen el objetivo de crear y
mantener un grupo o surtido de mercancias y servicios que les brinden satisfaccion en
la actualidad y en el futuro, Para alcanzar este objetivo global, los consumidores
tienen que tomar decisiones de compra, Por ejemplo, el adulto promedio cada dfa
tiene que tomar varias decisiones relacionadas con la comida, la ropa, el hogar, la
atencién medica, la educacion, el transporte, la recreacion y. entretenimiento. Para
tomarlas, los consumidores emplean muchos tipos de decisiones que van desde las
maés rutinarias hasta las més amplias. Para adquirir articulos de bajo precio y compra
frecuente, los consumidores toman decisiones rutinarias: es decir, toman la decision
en forma répida, lo cual requiere poco esfuerzo mental. Por ejemplo, la mayoria de las
personas que van a comprar pan no s¢ quedan en el mostrador estudiando los bolillos
o teleras durante 20 minutos. Por el contrario, llegan seleccionan lo que necesitany se
retiran. En esos momentos estdn tomando una decision de compra rutinaria. A las

compras que se cfectian de csta forma se les llama en ocasiones, "compras
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habituales", debido a que se hacen con tanta rapidez que parecen motivados por
hdbitos,

A pesar de que algunas compras se realizan mediante procesos de decisiones
cercanos al extremo de la rutina, existen otras que requieren mas reflexion y esfuerzo,
Cuando los compradores toman decisiones amplias, invierten bastante tiempo y
esfuerzo en localizar otros productos, obtener informacion sobre los mismos y
después evaluarlos para determinar cual de ellos es el mas satisfactorio, Los procesos
de toma de decisiones amplias se usan en ¢l caso de productos costosos como: casa
habitacién, mobiliario, automévil, etc., asi como también para los que se adquieren

con poca frecuencia como las herramientas de uso doméstico.

Los procedimientos de toma de decisiones que se usan para comprar muchos
productos se encuentran en algin punto entre los muy rutinarios y los muy amplios,
Para un mismo individuo el tipo de decisién empleado para la compra de un producto
determinado no tiene que continuar siendo el mismo en compras futuras., En muchos
casos, la primera vez que se adquiere cierto articulo, el proceso de decision tiende a
estar mds hacia la toma de decisiones amplia, que cuando se realizan compras
posteriores del mismo producto. Sin embargo, cuando deja de ser satisfactoria una
marca que se estaba adquiriendo en forma rutinaria, pueden utilizarse procesos mds

amplios al cambiar a otra nueva.
Al comprender que los consumidores s¢ mueven entre procesos de toma de

decisiones, los responsables de mercadotecnia se encuentran en una mejor posicion

para influir en- ellos al facilitarles este proceso de decision. Pueden lograrlo
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ofreciéndoles los produétos con las caracteristicas adecuadas, haciéndoles fdcil su

adquisicion y cubriendo las necesidades de informacién que éstos tienen,

Sin tomar en cuenta el tipo de proceso para la toma de decisiones que emplee,
una serie de factores influyen en el comportamiento de compras del consumidor. La
persona que tiene que tomar una decision de compra, recibe el influjo tanto de las
influencias psicologicas como sociales, Avin cuando més adelante se examinardn por
separado cada uno de los factores mas importantes que influyen en el comportamiento
de compras, debe recordarse que en realidad todos ellos se encuentran muy
relacionados por los efectos que les afectan entre si y con el comportamiento del
consumidor. A continuacion se examinan estas influencias, considerando primero los
factores intemos del individuo que afectan ¢l comportamiento de compras y después

los de su medio ambiente.

Influcnsias osicoléai lc iento de C

~ Lasiinfluencias psicolégicas operan dentro del propio individuo para determinar
en forma parcial su comportamiento general y de esta manera influir en su
comportamiento como comprador.  Los elementos psicolégicos primarios  que

influyen en ¢l comportamiento del consumidor son:

1) Percepcion,
' 2) Motivos
3) Aprendizaje
4) Actitudes
5) Personalidad
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Percepcion,

JEstd dividido en seis secciones triangulares, el hexagono que aparece en la
figura de abajo?

e

(Es una caja vacia? ;Un cubo? ;Un cometa cuadrado? ;Parte de una telarafia?
Pudiera ser cualquiera de estas cosas u otras mds de acuerdo a la percepcion de cada
uno. Diferentes personas perciben lo mismo en distinta forma al mismo tiempo. De
jgual modo la misma persona, en distintos momentos, puede percibir la misma cosa

en otras formas.

"Percepeion es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e
interpreta las informaciones que recibe para crear una imagen comprensible del

mundo que le rodea"’ Las personas reciben informacin a través de los sentidos:

? William M, Pride, Marketing, (México, D.F.: Nueva Editorial Interamericana
© 1982), pp 108.

45



Vista, tacto, ofdo, olfato y gusto. Las entradas de informacion son Ias sensaciones
que se reciben a través de los 6rganos sensitivos. Al ofr un anuncio, ver un amigo, o
leer la contaminacién o tocar un producto, se estdn recibiendo entradas de

informacion.

Como se sefala en la definicion, [a percepeion es un proceso de tres pasos:
Seleccion, clasificacion e interpretacion de las entradas de informacion. Adn cuando
se reciben muchos datos al mismo tiempo, sélo se selecciona una pequefia parte, que
es la que llega al conocimiento. Se aceptan algunas informaciones y se rechazan
otras, debido a la incapacidad de estar consciente de todas al mismo tiempo. A veces
se le llama a este fendmeno exposicion selectiva, porque se seleccionan las entradas
de informacion que deben llegar al conocimiento, - Es muy probable que, al
concentrarse en lo que dice este parrafo el lector no se da cuenta de que afuera hay
automéviles o personas haciendo ruidos, de que las luces estén encendidas o de que
esta tocando este trabajo. A pesar de estar recibiendo estas informaciones no se da

cuenta de ellas hasta que se mencionen.

(Por qué algunos tipos de informacién Ilegan al conocimiento mientras que
otros no? Existen varias razones, Primero, ¢s mds probable que una énlrndu de
informacion llegue hasta el conocimiento si se relaciona con un hecho que se espera
sucederd, Hoy dfa Mc Donalds emplea una serie de anuncios espectaculares para
hacer que las personas que transitan por las avenidas y carreteras vayan teniendo la
idea kde que mds adelante se encontrardn con una tienda Mc Donalds. A pesar de que
algunos conductores no pararan, existe una buena posibilidad de que, por lo menos

verdn los restaurantes,
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Segundo, es probable que la persona permita llegar un impulso al
conocimiento si la informacion le es til para resolver nec'csidndes presentes, Es
indudable que se esté mds consciente de los anuncios de comida cuando se tiene
hambre. Si la persona acaba de comer una pizza grande y escucha un comercial del
Burger Boy hay una gran posibilidad de que éste no llegue al conocimiento, debido a
que su necesidad de comida ha sido satisfecha recientemente. Si la intensidad del

estimulo cambia en forma importante, es mas probable que llegue al conocimiento.

Cuando el Gerente de una tienda hace una ligera variacion en los precios, es
posible que pase inadvertida debido a que el cambio no tiene mayor importancia; pero
si el Gerente lo comprende asf y los rebaja lo suficiente, es muy probable que se note
la reduccion de precios particularmente si se apoya con anuncios que comuniquen la

rebaja.

La naturaleza selectiva de la percepcion no sélo ocasiona la exposicién
selectiva, sino que trae como consecuencia otras dos situaciones: La distorsion
selectiva y la retencion selectiva. La distorsion selectiva es el cambio o deformacion
de la informacion recién recibida. Esto puede ocurrir cuando la persona recibe
informacion que no esta de acuerdo con sus sentimientos o creencias, Por ejemplo,
cuando un consumidor ve un anuncio de una marca que no le gusta, tiende a
distorsionar la informacidn para hacerta mds congruente con sus anteriores puntos de
vista y esta distorsioén reduce, en forma apreciable, el efecto del anuncio sobre la
persona. La retencidn selectiva es un fendmeno por el cual la persona recuerda las
informaciones recibidas que son afines con sus sentimientos y creencias y olvida las

que no lo son, Después de escuchar un presentacion de ventas y abandonar la tienda,
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el cliente puede olvidar muchos puntos de venta si representan informacion contraria

a sus creencias,

Las entradas de informacién que llegan al conocimiento no lo hacen en forma
organizada. Para que tengan significado es necesario que las personas las clasifiquen,
Normalmente esto se realiza en forma répida con el fin de que tenghn significado,
Pero, la forma como la persona organiza la informacion afecta el significado de la

misma,

La interpretacion, el tercer paso en el proceso perceptivo es necesaria para
evitar la confusién mental, Al hacerlo, la persona basa la interpretacién sobre lo que
le es familiar. Cuando un fabricante desea cambiar el disefio de un envase, uno de los
problemas que encara es que el publico busca el producto ¢n el antiguo y familiar
envase, en lugar del nuevo, Hace varios afios, Du-Pont hizo una prueba de mercado
en varias ciudades para cambiar envases de uno de sus muy conocidos pulimentos
para automéviles y encontrd que las ventas bajaban en forma importante, debido a
que los consumidores al ver un nuevo envase lo interpretaban como si se tratara de un
nuevo producto, en lugar de verlo como el mismo pulimento en un envase con nuevo
diselo. A menos de que el cambio de envase se acompafie de un programa
promocional que conscientice a la gente del cambio, la empresa puede suftir perdidas
de ventas,

A pesar de que los responsables de mercadotecnia no pueden controlar las

percepciones de las personas, a menudo tratan de influir en ellas. Cuando se trata de

hacer esto, pueden presentarse varios problemas,
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Primero, el proceso perceptivo de un consumidor puede operar en tal forma,
que nunca le llegue la informacion del vendedor. Por ejemplo, el cliente puede

bloguear la explicacién de ventas de una demostradora o el dependiente de la tienda,

Segundo, el consumidor puede recibir la informacién del vendedor en forma
distinta de la que se intentaba se recibiera, Por ejemplo, cuando el fabricante de una
pasta de dientes anuncia que "el 35% de las personas que utilizan esta pasta tienen
menos caries", algin consumidor puede percibir que ésta afirmacién significa que el

65% de las personas que emplean el producto tienen mas caries.

Tercero, cuando el comprador percibe informacion que no es congruente con
sus creencias anteriores, es probable que la olvide con rapidez. De esta forma, si un
vendedor le dice al posible comprador de un automdévil que se trata de un modelo
muy econdémico por su alto kilometraje y poco consumo de combustible y el cliente

no le cree, lo més probable es que no retenga esa informacion por mucho tiempo,

~ De este estudio se desprende que el comportamiento de los consumidores hacia
los productos, precios, disefio de envases, vendedores, tiendas, anuncios y fabricantes
es afectado en algin grado por como y que perciben.

Para llegar a los consumidores e influir en ellos en forma efectiva, los

responsables de la planeacién de mercadeo deben comprender los efectos que tienen

las percepciones de las personas en sus decisiones de compra.
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Al Ries y Jack Trout autores del titulo Las 22 Leyes Inmutables del Marketing,
sefialan que " El marketing no es una batalla de productos. Es una batalla de

percepciones.”"

Motives,

Un motivo es una fuerza interna que produce cnergia y que encamina el
comportamiento de una persona hacia sus objetivos. Las acciones de sus
compradores en todo momento son afectados por un grupo de motivos mds que por
uno solo. En algin instante determinado algunos motivos son mds fuertes que otros
pero sus fuerzas varian de un rmomento a otro. Por ¢jemplo, los motivos de una
persona hacia los alimentos son mucho mas fuertes poco antes de las horas de las

comidas que j\isto después de ellas,

Los motivos pueden crear o reducir tensiones en el interior de una persona,
Cuando impulsan a la persona hacia la consecucién de sus objetivos, reducen la
tension, pero si algunos de los motivos lo encaminan hacia una meta mientras que
otros lo mueven en direccion opuesta, crece la tensién, ya que la persona no puede

alcanzar ninguno de los objetivos,

Son muchos los distintos motivos que influyen en el comportamiento. Algunos
de los que afectan las compras se relacionan, en forma directa, con caracteristicas del

producto, como durabilidad, economia o apariencia.

" Ibid, (México, D.F.: McGraw Hill, © 1993), pp 31.
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Por ejemplo, la persona que compra un sofé puede sentir una fuerte motivacion
por alguno deéstos. Si el responsable de mercadotecnia llama la atencion del
consumidor solo hacia una de estas caracteristicas, es posible que su esfuerzo fracase

en obtener un nivel de ventas satisfactorio,

Los motivos que influyen donde las personas adquieren sus productos en forma
regular se conocen como motivoes de patrocinio. Un comprador puede hacer sus
compras en una tienda especifica, debido a motivos de patrocinio como precios,
servicios, localizacidn, honestidad, variedad de articulos o buen trato del personal de
ventas, Para aprovechar los motivos de pat}ocinio se debe tratar de determinar por
que los clientes normales favorecen una tienda y se debe insistir sobre estas

caracteristicas al preparar la mezcla de mercadotecnia de esa tienda.

Los encargados de mercadotecnia analizan los motivos principales que influyen
en los consumidores para comprar o rechazaf sus productos, investigando la
motivacién, Debido a que son motivos que operar en el nivel del subconsciente, son
muy dificiles de medir. Por lo general, Ia gente no se da cuenta de cuales son sus
motivos por lo que no resulta efectivo preguntdrselos. La mayor parte de la
investigacion de motivacién se hace mediante entrevistas o con técnicas de

proyeccion,

Cuando los investigadores estudian los motivos mediante entrevistas, utilizan
entrevistas a fondo, entrevistas de grupo o una combinacién de ambas. En el
entrevista a fondo el investigador trata de obtener que la persona hable con toda

libertad de lo que desee, con el fin de crear un ambiente informal. Le puede hacer
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preguntas de indole general, indirectas y después profundizar en las respuestas

haciendo preguntas aclaratorias, Este tipo de entrevistas puede durar horas,

En las entrevistas de grupo el entrevistador, mediante un liderazgo no bien
definido, trata de provocar la discusion sobre uno o varios temas por parte de los que
constituyen el grupo, Este debe abarcar entre 6 y 12 personas. A través de lo que se
dice en la discusion el entrevistador busca descubrir los motivos de las persoms
relacionados con un tema, como pudiera ser el uso de un producto. Por lo general, no
puede hacer comprobaciones tan completas como en las entrevistas a fondo. Para
llegar a detenminar los motivos subconscientes que se reflejan en las entrevistas, los
investigadores de motivacion deben haber recibido un buen entrenamiento en
psicologia clinica. La habilidlad que posean para descubrir los motivos
subconscientes con base en lo que se ha dicho en la entrevista determinard la
efectividad del estudio,

Las entrevistas a fondo y de grupo dan una variedad de informacién. Por
ejemplo, pueden descubrir los motivos por los que no le gustan a los consumidores
las comidas preparadas, congeladas o por que prefieren postres bajos en calorias.

Las técnicas de proyeccion son prucbas en que se pide a las personas ejecutar
con propdsitos definidos ciertos trabajos especificos; pero en realidad, mientras los
hacen, estdn siendo evaluados con otros fines. Estas pruebas se basan en la
suposicion de que las personas " proyectardn" en forma inconsciente sus motivos
mientras realizan sus trabajos que se les han encargado, Los investigadores

entrenados en las técnicas proyectivas pueden analizar los materiales producidos por
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el individuo y estimar cuales fueron sus motivos subconscientes, Algunas técnicas

proyectivas comunes son las de asociaciones de palabras y las de completar frases,

En ocasiones las técnicas de investigacion de motivacién son razonablemente
efectivas; sin embargo, estin bastante lejos de la perfeccion. Los responsables de
mercadotecnia que desean investigar los motivos de la gente, deben contratar los
servicios de psicélogos profesionales entrenados en los métodos de investigar

motivaciones,

El aprendizaje es un cambio en el comportamiento del individuo que se deriva
de comportamientos anteriores ante circunstancias similares, Las- variaciones de
comporiamiento que se producen por situaciones fisiologicas como el hambre, la
fatiga, el crecimiento o el deterioro no se consideran como aprendizaje. El aprendizaje
se refiere a los efectos de las experiencias directas o indirectas sobre el

comportamiento futuro,

Los efectos del comportamiento del individuo ejercen una fuerte influencia en
el proceso de aprendizaje. Si los efectos de las acciones son beneficiosos o
satisfactorios, la persona se comportard en la misma forma en situaciones futuras
similares, Sin embargo, cuando los efectos no han sido satisfactorios, reaccionard en
forma diferente en situaciones futuras. Por ejemplo, cuando el consumidor compra
una marca especifica de caramelos y le gusta, es muy probable que la proxima vez

compre esa misma marca y lo siga haciendo asf hasta que deje de satisfacerle. Cuando



los efectos del comportamiento dejen de brindar satisfaccién, la persona cambiard a

una marca diferente.

Para que una empresa pueda vender con éxito sus productos, debe hacer que los
consumidores los conozcan. Estos adquieren en forma directa ese conocimiento
probandolos. Los responsables del mercadeo facilitan experiencias directas a los

consumidores, atin antes que se produzca la compra.

Cuando una empresa oftece un producto con un descuento importante o cuando
regala muestras de articulos como jabones o lociones para las manos, esta
estimulando al consumidor a probarlos en forma directa a poco costo o ninguno para
€. Por ejemplo, Bic, lanzé una navaja de afeitar desechable a mitad de precio con el
fin de estimular su compra. La oferta fue apoyada a través de.mensajes en los medios
de comunicacion, logrando una participacion del segmento de hojas de afeitar de
sistema himedo, Al facilitar ¢l conocimiento de su producto mediante la prueba

directa, Bic logrd una rdpida aceptacién de su producto en el mercado,

El aprendizaje del consumidor recibe también la influencia indirecta del
conocimiento del producto a través de informacién recibida de vendedores, anuncios,
amigos y familiares. Mediante los vendedores y la publicidad, el distribuidor brinda
informacion antes (y en ocasiones después) de las compras para influir en lo que
aprenden de los consumidores y lograr de ellos una actitud mds favorable hacia sus
productos.

A pesar de que los responsables de la planeacion de mercadotecnia se esfuerzan

en influir sobre lo que aprenden de los consumidores, pocas veces tienen éxito total
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en cambiar en forma importante su proceso de aprendizaje. Al tratarlo se enfrentan a
problemas para captar y mantener su atencion, para fucilitar al consumidor las clases
de informacion que son importantes para tomar decisiones de compra y para

convencerlos de que prueben el producto.

Actitudes

Una actitud consiste en el conocimiento y en los sentimientos positivos o
negativos que tienen las personas, Puede citarse por ¢jemplo, como muchas personas
en Estados Unidos tenfan actitudes negativas hacia los motociclistas cuando Honda
entré al mercado por primera vez, En ocasiones se dice que una persona tiene una
"actitud positiva", pero la frase esta incompleta y no tiene significado, pues no aclara
sobre que es la actitud positiva, Los objetos sobre los que se tienen actitudes pueden
ser tangibles o intangibles, pueden tener o no vida, Por ejemplo, se ticnen actitudes

sobre el sexo, {a religion, la politica y aiin sobre las flores y la cerveza,

El individuo aprende las actitudes mediante la experiencia y las relaciones con
otras personas. Segin se va produciendo el proceso de aprendizaje, puedén irse
cambiando las actitudes al mismo tiempo. Sin embargo, las actitudes individuales
permanecen estables y no cambian con facilidad. De la misma forma, en un momento
determinado no todas las actitudes de una persona tienen la misma fuerza; unas son

mds intensas que otras,

La actitud de los consumidores hacia una empresa y sus productos tienen gran

influencia en el éxito o fracaso de las estrategins de mercadotecnia de la misma,
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Cuando tienen actitudes negativas intensas sobre uno o mds aspectos de las pricticas
de mercadotecnia de una organizacion, no sélo dejan de usar el producto sino que

aconsejan a sus familiares y amigos que no los usen,

Dado que las actitudes pueden tener una participacién significativa en la
determinacién del comportamiento del consumidor, es importante conocer éstas en
cuanto a factores como precios, disefio de envases, marcas, publicidad, personal de

ventas, servicios.

Los responsables de mercadotecnia pueden medir las actitudes de los
consumidores mediante diversos enfoques. Una de las formas més sencillas es
preguntdrselo en forma directa, Por ejemplo, un investigador de actitudes que trabaje
para un fabricante de relojes puede pedir a los entrevistados que digan lo que piensan
sobre la apariencia y disefios de los nuevos relojes de cuarzo, tanto digitales como
andlogos.

Las técnicas de proyeccién que se usan en las investigaciones sobre motivacion
también pueden emplearse para medir actitudes, Por lo general, la escala de actitudes
se compone de una serie de adjetivos, frases u oraciones relacionadas con un objeto,
A las personas se les pide que muestren la intensidad de sus sentimientos hacia el
objeto reaccionando de cierta manera a los adjetivos frases u oraciones, Por ejemplo,
si se estuviera midiendo la actitud del publicoi hacia las bicicletas de 10 velocidades
se pediria a los entrevistados que manifestaran el grado hasta el que estdn de acuerdo
o en desacuerdo con un numero de afirmaciones como "las bicicletas de 10

velocidades son extremadamente peligrosas".
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En la actualidad, existen varios enfoques analiticos por computadora, como la
escala muitidimensional, existen lambién otros que estan siendo desarrollados y
probados, los cuales representan una gran promesa para las fu%uras investigaciones

sobre las actitudes.

Los responsables de mercadotecnia, pueden reunir muchos tipos de informacion
investigando las actitudes. Un fabricante de alimentos estudio las actitudes de los
duefios de perros hacia sus animales y hacia la comida que les daban. A través de la
investigacion de actitudes se determiné que podian clasificarse en tres calegorfas
seg\in sus actitudes. Uno de los grupos veia a los perros en funcién de su utilidad para
proteger a la familia o la casa, jugar con los nifios o cuidar rebafios en las granjas,
Estos consumidores deseaban una comida para perros barata y nutritiva, no estaban

interesados en la variedad de sabores.

Las personas del segundo grupo estaban muy encariflados con sus perros y los
trataban como acompafianies o como miembros de la familia. Estos estaban
dispuestos a pagar precios relativamente altos por la comida y deseaban variedad en

los tipos y sabores para que sus perros no se aburrieran de ella,

Los integrantes del tercer grupo, demostraron sentimientos negativos y de
hecho odiaban a sus perros. Estas personas querian la comida mas barata que

pudieran conseguir y no les interesaban los sabores ni que fucra nutritiva o variada.

Como resultado de esta investigacion se concluyd que varias compalias estaban
cubriendo las necesidades de los tres grupos en forma bastante efectiva, por lo que el

fabricante decidié no entrar al mercado de comidas para perros.
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Personalidad

Aunque en ocasiones se dice de una persona que "no tiene personalidad", en
realidad todo el mundo la tiene. Lo que sucede es que algunas personalidades no son
tan notorias como otras, La personalidad es una estructura interna en la cual la
experiencia y el comportamiento estdn relacionados en forma ordenada. El modo
como se relacionan dentro del individuo es o que hace que cada uno sea diferente
por completo. La exclusividad de la personalidad proviene de los' antecedentes

heredados y de las experiencias,

Se acostumbra decir que las personalidades tienen una o més caracterfsticas,
como compulsivo, ambicioso, sociable, dogmatico, autoritario, introvertido,

extrovertido, agresivo y competitivo,

Los investigadores siguen tratando de encontrar relaciones entre estas
caracteristicas y el comportamiento de compras. A pesar de que se han determinado
pocas relaciones entre varias caracteristicas de la personalidad y el comportamiento
de los compradores, los resultados de muchos estudios no han permitido legar a
conclusiones. A pesar de estos resultados, algunos expertos en mercadotecnia creen
que si existe una influencia por parte de la personalidad del individuo sobre los tipos
y marcas de los productos comprados. Por ejemplo, gl tipo de ropa, de joyas o de
automodvil que compra una persona puede reflejar una o mds caracteristicas de la

personal{dnd.
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En ocasiones se elaboran campafias de publicidad dirigidas a tipos generales de
personalidades. Al hacerlo, se utilizan caracteristicas de personalidad que estin
valoradas como positivas, como sociabilidad, independencia, competitividad. Los
productos que algunas veces son promocionados con vistas a ciertos tipos de
personalidades incluyen la cerveza, los refrescos, los cigarros, ropa, automéviles,

relojes.

4.6) Canales de Distribucidn

Un canal de distribucién, esta formado por un grupo de intermediarios
comerciales relacionados entre si que hacen llegar los productos a los consumidores ,
Los comerciantes y los representantes de ventas son dos tipos importantes de
intermediarios en la distribucién . Los comerciantes reciben la propiedad de la
mercancia y la revenden, mientras que los representantes o agentes reciben una

comision o remuneracion por acelerar Jos intercambios.

Tanto los mayoristas como los minoristas son intermediarios y pueden ser
comerciantes o representantes. Debido a esta diferenciacion, en ocasiones se distingue
entre mayoristas a aquellos que son comerciantes, y representantes o agentes a

quienes no reciben la propiedad de los productos.

Los miembros del canal tienen responsabilidades diferentes dentro de la

estructura general del sistema de distribucion, pero solo pueden obtenerse utilidades
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mutuas y éxito si los integrantes del canal cooperan en hacer llegar los productos al

mercado,

Las decisiones del canal se encuentran entre las decisiones de mercadotecnia
mas criticas, puesto que los canales y la distribucion afectan las decisiones de

producto, precio y promocion,

A manera de ilustracion de la cadena de distribucion para un producto de

consumo segin concepto de William Pride es;

A B C D
Productor Productor Productor Productor
Agentes
Mayoristas Mayoristas
Minoristas Minoristas Minoristas
Consumidores Consumidores C(;nsumidores Consumidores

El canal A muestra el movimiento directo de un producto al consumidor; no hay
intermediarios. Un ejemplo son los pequefios fabricantes que venden sus productos en

la propia fabrica.
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El canal B del fabricante a minoristas a consumidores , ¢s el mds usado hoy dfa
y son las tiendas de autoservicio quienes ofrecen al consumidor una gran variedad de

productos de consumo y semi duraderos.

El canal C es el ejemplo mas tradicional en la distribucién de productos como

cervezas, refrescos, tabacos,

El canal D es una estructura mayor y se utiliza normalmente para la mayoria de
productos de consume como dulces y caramelos, productos enlatados, abarrotes

comestibles, licores, etc.

Dependiendo la intensidad de la cobertura de mercado que la firma requiera,

existen tres tipos de distribucién que corresponden a los patrones de conducta de los

compradores-consumidores,

Distribucion masiva es aquella que se emplea para los productos de uso comun,
como pan tortillas, leche, etc., es decir productos basicos y de consumo inmediato,
Para los consumidores es importante que haya disponibilidad de estos en una tienda
cercana y que el tiempo pam localizar ef producto sea minimo. Las ventas pueden
estar en proporcion directa a In disponibilidad, El éxito de la venta de pan de cﬁja en
tiendas de abarrotes y misceldneas, ha demostrado que la disponibilidad de estos
productos tienc mds importancia que la naturaleza del punto de venta. El porcentaje

de rotacion del producto es alto y requiere de resurtidos frecuentes,

La Distribucién Selectiva se usa para productos que compran los consumidores

después de recorrer varias tiendas para seleccionarlos, Son mas costosos que los
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articulos de uso comin. Por lo general la venta de articulos duraderos como

maquinas de escribir, estéreos, videocaseteras, entran en esta categoria.

Los consumidores estdn dispuestos a emplear mis tiempo para escogerlos
visitando varias tiendas minoristas para comparar precios, disefios, estilos y otras

caracteristicas,

La distribucién selectiva es conveniente cuando es mis importante un esfuerzo
especial como el servicio al cliente por parte de un integrante del canal que en la

distribucion masiva.

Distribucién Exclusiva es aquella que puede usarse para productos que se
adquieren con muy poca frecuencia, que se consumen durante un largo periodo o que
requicren de servicio o informacion para cubrir las necesidades de los consumidores.
En ocasiones este tipo de distribucion se ofrece al comerciante como un incentivo

cuando s6lo existe un mercado limitado para los productos,

Los intermediarios son grupos independientes que se encargan de transferir el
producto del fabricante al ‘consumidor, obteniendo por ello una utilidad y

proporcionando al comprador diversos servicios como son;

- Compras. El intermediario para realizar sus compras debe conocer bien su
mercado, tanto a los proveedores como los clientes.

- Ventas. Cuando se trata de pequefios productores, los intermediarios son la
fuerza de ventas de los mismos ya que conocen bien su mercado,

- Transporte. Realizan la entrega de la mercancia a los clientes o consumidores,
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Almacenamiento. Hacen posible disponer de los productos e¢n el momento en
que el consumidor lo requiera,

- Financiamiento. Facilitan al productor el otorgar crédito a una sola entidad.
Los intermediarios a su vez otorgan créditos a sus clientes, logrando distribuir
los productos con mayor eficacia,

- Asumir riesgos. Una vez adquirido el producto, los riesgos corren por cuenta
del intermediario,

- Asesoramiento al cliente, Asesoran a los clientes en diferentes aspectos como
la exhibicién de los productos, la publicidad, técnicas de ventas.

- Servicio, Hacen efectivas las garantias que ofrece el fabricante.
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CAPITULO §

ESTRATEGIAS

La palabra estrategia derivada del antiguo griego "strategia” que significa "arte
del general", se refiere a las decisiones vitales que se requieren para alcanzar un
objetivo o grupo de objetivos. Harold Koontz "', sefiala tres definiciones de los usos
mds comunes del término estrategia.

1) Programas generales de accién y despliegue de recursos para obtener
objetivos generales.

2) El programa de objetivos de una organizacion y sus cambios, los recursos
son utilizados para alcanzar estos objetivos y las politicas que rigen la
adquisicion, el uso y la disposicién de estos recursos.

3) La determinacion de los objetivos basicos a largo plazo de una empresa y la
adopcion de los cursos de accion y asignacion de recursos necesarios para
lograr estas metas.

Las estrategias de mercadotecnia, son el niicleo de un plan de accién para
utilizar los recursos y ventajas de la organizacién con el fin de lograr sus metas. Por
lo general, la empresa tiene varias opciones para tratar de alcanzarlas y las estrategias

de mercadotecnia sefialan como puelden lograrse.

"' Harold Koontz y Heinz Weihrich, Elementos de Administracioén, (México, D.F.:
McGraw Hill, © 1991), pp 51.
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El desarrollo de estrategias especificas de mercadotecnia es quizds el resultado
mds importante del proceso de planeacién comercial. Estas estrategias forman las
bases para crear un juego de ticticas de mercadeo que son implementadas a través de
programas. Jdealmente, estrategias separadas para cada producto y cada mercado
deben idearse. Después que el o los mercados objetive son identificados, ‘estrategias
especificas deben desarrollarse para cada una de las 4 Ps de la mezcla de
mercadotecnia.

El plan de mercadeo contempla el construir un modelo de demanda para el
producto o servicio que se ofrece, El modelo sirve para contestar las siguientes
preguntas bdsicas:

L Qué factores impactan al clienté en la demanda de un producto?
{Qué niveles de estos factores deben mezclarse juntos para crear un producto
que satisfaga las necesidades del cliente y genere utilidades para la compatifa?

En mercadotecnia, los factores mds importantes que afectan la demanda son el
medio ambiente, los competidores, los clientes y la mezcla de mercadotecnia, Por
supuesto, la parte ficil es el listar los factores clave, la parte dificil estriba en
determinar que segmento de mercado servir o atender, en elegir ¢l nivel especifico de
cada variable de mercadotecnia y en predecir como se comportardn todas estas
variables juntas y mezcladas en la oferta total de producto,

El plan de mercadeo debe responder a preguntas especificas como:

{Qué caracteristicas y/o atributos debe tener el producto?
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LA qué precio se venderd ?

L Qué canales de distribucion deberdn utilizarse?

(Cuiles son los mérgenes y promociones que requerirdn los distribuidores?

L Como deberdn alocarse los fondos para publicidad, promocion de ventas,
gastos de ventas?

¢ Cuél debe ser el mensaje publicitario?

El dar respuesta a estas preguntas es por lo que les pagan a los gerentes y
directores de mercadotecnia. La preparacion de estos directivos es una tarea que
ocupa toda una industria de escuelas de negocios en los Estados Unidos de

Norteamérica, en nuestro Pafs empieza también a crecer,

Dado que el entrenamiento y preparacién en mercadotecnia requiere de aflos de
estudio y experiencia, en este trabajo se pretende solo presentar las ideas, conceptos y
herramientas que ayudan en la formulacion de estrategias de mercadotecnia.

Nos centraremos en este capitulo en las estrategias que cubren la mezcla de

mercadotecnia: producto, precio, distribucion y promocion.

$.1) Estrategias de Producto

Segin William J. Stanton, un producto es un complejo de atributos tangibles ¢
intangibles e incluso embalaje, color, precio, prestigio del fabricante y del vendedor,
que el comprador puede aceptar como algo que ofrece satisfaccion a sus deseos 0

necesidades.
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Un producto puede consistir en una idea, un servicio, una mercancfa o cualquier
combinacion de las tres. Este concepto incluye mercancias y servicios de apoyo como
instalaciones, garantfas, informacién sobre el producto y promesas de reparacion o
mantenimiento, Las mercancias cooperan con las tareas mecénicas y funcionales. Las
ideas brindan estimulo psicoldgico y las imdgenes del producto pueden ayudar a los
individuos a su integracidn social y adaptacion personal,

Cuando los compradores adquieren un producto, en realidad estin comprando

los beneficios y la satisfaccion que piensan obtener del mismo. -

Los preductos se clasifican en dos categorias génerales: de consumo masivo e
industriales, Son productos de consumo aquellos que se compran con el fin
fundamental de satisfacer necesidades personales y familiares, Los que se adquieren
para emplearse en las operaciones de la empresa o pani hacer otros articulos son

productos industriales.

Existen varias formas de clasificar los productos de consumo, sin embargo, la
méas comun es la que divide estos es tres categorias: productos de uso comn,
productos de compras esporddicas y productos de especialidades. Este enfoque se

basa en las caracteristicas del comporiamiento de compras del consumidor.
Productos De Uso Comin

Los productos de uso comun son articulos generalmente de bajo precio y de
compra frecuente que los consumidores desean adquirir con ¢l minimo esfuerzo, Son

ejemplos de estos la leche, el pan, las tortillas, los refrescos. El consumidor no emplea

67



mucho tiempo ni en planear la compra de este articulo ni en compararlos con los de
otras marcas o fabricantes, excepto el precio. Aun cuando el consumidor prefiera una
marca especifica, la sustituird con facilidad si no la encuentra o si hay alguna otra en
oferta,

Por lo general, la comercializacién de un producto de uso comin requiere de

muchos puntos de venta al detalle, es decir se requiere distribucién masiva.
Prod De Cor Esporidi

Son articulos por los cuales los compradores estdn dispuestos a emplear
considerables esfuerzos para plancar y efectuar la adquisicion. Los compradores
invierten una buena cantidad de tiempo para comparar tiendas y marcas en lo
referente a precios, caracteristicas del producto, calidad, servicio, garantia, Ejemplo
de estos productos son los electrodomésticos, mobiliario, ropa de vestir, bicicletas,

equipos de sonido.

" Normalmente, los productos de compras esporddicas se comercializan en menos
puntos de ventas al detalle que los de uso comun. Esto es, se compran con menos
frecuencia y son mds costosos siendo la rotacion de inventarios més baja.

Productas De Especialidad

Los productos de especialidad tienen una o mds caracteristicas unicas y son

articulos en los que un grupo importante de compradores esta dispuesto a emplear
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esfuerzos de compra considerables para obtenerlos. De hecho los compradores
planean la adquisicion de uno de estos productos, saben con exactitud lo que quieren

y no estdn dispuestos a aceptar un substituto.

Al buscar un producto especial el comprador no hace comparaciones entre
varias alternativas, por el contrario, su preocupacién es encontrar el lugar dohdc
tengan disponible ¢l producto que ya ha seleccionado, Algunos ejemplos son las
comidas ex6ticas, algunas piezas de arte y antigliedades asf como marcas en extremo v

exclusivas de ropa, zapatos y cosméticos.

E! hecho de que un articulo sea un producto especial puede afectar los esfuerzos
de mercadotecnia de una empresa en varias formas. La mayoria de las veces son
distribuidos a través de un mimeso muy limitado de tiendas minoristas. Su rotacién de
inventarios es lenta y exigen mdrgenes brutos relativamente altos. Los esfuerzos
promocionales tienden a hacer hincapié en las ventas personales junto con cierto nivel

de anuncios por parte tanto del fabricante como del distribuidor.
E I A l I 1] I

Como se seftalé antes, los productos industriales se adquieren para fabricar
otros productos o para utilizarse en operaciones de la empresa. Las compsas de estos
productos se realizan con base en las metas y objetivos de la organizacién. Por lo
general, s¢ consideran mucho mds importantes los aspectos funcionales del producto
que las recompensas psicoldgicas que en ocasiones se asocian con los productos de

consumo.
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De acuerdo con sus caracterfsticas y con los usos que se destinan, los productos
industriales se clasifican en varias categorias: materias primas, equipo pesado, equipo

auxiliar, partes componentes, materiales, suministros y servicios,
Materias Pri

Son los materiales basicos que en realidad se convierten en parte de un producto
fisico y se obtienen de minas, granjas, bosques, océanos y desperdicios sélidos
reciclados. Las materias primas no sufren ningin proceso més que lo necesario para
su transporte y manejo fisico, Es usual que las materias primas se compren y vendan
de acuerdo a especificaciones. Con frecuencia las compras de materias primas son de

un volumen grande,

El equipo pesado abarca las grandes herramientas y maquinas utilizadas para
fines de produccién. Son ejemplos de estos equipos los tornos, las graas, las prensas,
Por lo general el equipo pesado es costoso y se adquiere para emplearse en un proceso
de produccion durante largo tiempo. Algunos de estos equipos se hacen bajo pedido
para llevar a cabo ciertas funciones especificas. Normalmente las decisiones para
adquirir estos equipos se toman a nivel direccién y requieren de aprobacion de la
inversion. Con frecuencia los vendedores de estos equipos brindan los servicios de
instalacién, entrenamiento y asesoria en reparacion en mantenimiento, incluso

algunas veces presentan también el plan de financiamiento,
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Eaui i

El equipo auxiliar no forma parte del producto terminado, sino que se usa en
actividades de produccion u oficina, Algunos ejemplos son las herramientas de mano,
maquinas de escribir, motores de bajo caballaje. En comparacion con el equipo
pesado, cuestan menos y se adquieren en forma sistemética. Se considera mds como
gasto que como elementos de capital, debido a que no se espera que su vida util sea
tan larga. Se necesitan més lugares de venta para los equipos auxiliares, no
necesariamente teniendo los vendedores que ofrecer una multitud de servicios como

sucede con los equipos pesados,

Partes Componentes

Las partes componentes s¢ integran dentro del producto flsico y pueden ser
productos terminados listos para ensamblar o productos que necesitan un ligero
proceso antes de su ensamblaje. Aiin cuando forman parte de otro producto mayor, a
menudo pueden identificarse y distinguirse con facilidad, Las bujias, las llantas, los
instrumentos de medicion de tiempo, los interruptores, son partes componentes. Estos
productos se adquieren de acuerdo a especificaciones predeterminadas o por normas

comunes a la industria.
Materiales
Los materiales se usan en forma directa para fabricar otros productos.
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Sumini

Los suministros facilitan la produccién y las operaciones de la organizacién,
pero no forman parte del producto terminado. El papel, los lapices, los aceites, los
productos limpiadores y las pinturas son ejemplos. Dado que estos articulos se
emplean en varias ocasiones, se adquicren a través de distintos tipos de
organizaciones. Para estar seguros de conseguir los suministros, los compradores

acostumbran tener varios proveedores.

Son los productos intangibles que utilizan en sus operaciones muchas
organizaciones. ‘Entre otros ejemplos se sefialan los productos financieros, los
servicios de investigacién de mercados, servicios de vigilancia, Los compradores
deben decidir si proporcionan ellos mismos en forma estos servicios o los contratan
fuera, Esta decision depende en gran parte de los costos relacionados con cada

alternativa y con la frecuencia con que se necesitan los servicios.

Una vez que se ha comprendido la naturaleza de los diferentes tipos de
productos, toca a los responsables de mercadotecnia desarrollar las estrategias que

orienten las acciones para el logro de los objetivos.

Seleccionar un mercado objetivo es la decision crucial que deben tomar los

responsables de mercadotecnia, La eleccidn de un mercado objetivo tiene
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implicaciones para el producto, el cual debe ser disefiado para satisfacer las
necesidades del cliente-consumidor; el precio debe ser consistente con el perfil
econdmico del consumidor y sus necesidades psicologicas; las estrategias de
promocién deben asegurar el comunicar el mensaje adecuado a la gente corecta en el

tiempo correcto.

La segmentacion de mercado es un proceso de dividir los grandes mercados en

pequefios que requieren diferentes actividades de mercadeo,

3.2) Estrategias de Precios

Desarrollar una estrategia de precios congruente es extremadamente importante
para lograr los niveles adecuados de ventas y utilidades, En industrias como las lineas
adreas, bancos, comercio detallista, el precio es uno de los elementos clave de la
mezcla de mercadotecnia. En otras industrias es también de vital importancia para el
desempefio global del negocio.

Al establecer los precios de venta, los responsables de la planeacion de

mercadotecnia deben considerar los factores que se tratan a continuacion,
Elasticidad De La D |

Elasticidad de la demanda es el término utilizado en economia para medir la

respuesta de ventas en volumen ante los cambios de precios. Se ha dicho que la
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demanda es eldstica si a un cambio de precios de un punto porcentual, trae consigo un
cambio mayor que un punto porcentual en ventas en volumen, Para mercados que son
altamente eldsticos o muy sensibles a los cambios de precios, al reducir estos, traen
consigo un incremento en las ventas en unidades, El efecto contrario sucede cuando

se incrementan los precios de aquellos productos que son sensibles a los cambios de

precios, los resultados normalmente son que las ventas en unidades decrecen y e

ingreso total también, Se dice tambi¢n que la demanda es ineldstica si a un cambio de
precios de un punto porcentual genera un cambio proporcional en ventas en unidades
de menos de un punto porcentual, Para los mercados identificados por inelasticidad
de precios, el incrementarlos trac un incremento en el ingreso total, mientras que al

reducirlos produce el efecto contrario.

Los responsables de mercadotecnia pueden obtener estimados de la elasticidad
de la demanda de cualquier mercado. Existe una regla que dice: Reduzca los precios
en los mercados eldsticos, increméntelos si la demanda es ineldstica. Esta regla simple
asegura que los costos de produccion no declinen substancialmente como los
incrementos en ¢l volumen de ventas. Como puede desarrollarse Ja medicién pata la

elasticidad del precio? Hay cuatro formas basicas que son:

1.- Analizar la informacidn histérica de precios y ventas en unidades,
2.- Llevar a cabo prucbas de mercado,
3.- Hacer encuestas con los clientes y/o consumidores.

4.- Aplicar 1a experiencia y juicio gerenciales.
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Estructura De Costos En La Industria

Hay dos importantes conexiones entre los costos y las estrategias de precios,
Primero, los costos con frecuencia declinan a medida que se incrementan los
volimenes de produccion. En las industrias donde esto ocurre, los precios se pueden
fijar inicialmente orientados a estimular la demanda, incrementar la produccién y por
consecuencia lograr 1os costos de producto mas bajos.

Segundo, en el largo plazo, los precios deben ser suficientes para cubrir los

costos fijos y variables y la-utilidad que se espera obtener.

Los mercadélogos han reconocido que las estrategias de precios deben tomar
en consideracion los aspectos psicolégicos y econdmicos de los precios. El factor
clave para determinar el precio de un producto es entender el valor que los
consumidores perciben en é!. En muchas categorias de productos, los consumidores
perciben el precio como un indicador de la calidad del producto. Esto es, la calidad
superior usualmente tiene un costo superior. Hay un dicho que dice * se adquiere lo
que se paga por ello". De hecho, en algunos mercados tales como perfumeria y
cosméticos, los fabricantes han encontrado que la demanda es mayor a niveles altos

que bajos de precios,
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Reacciones En Los Precios De La.C :

Cambios de precios pueden establecerse rdpidamente, mucho més rdpido que un

cambio en la publicidad y por lo tanto, ¢! precio es con frecuencia usado como una
arma competitiva,

Normalmente, los competidores siempre estdn listos para ajustar sus precios, El
resultado de las guerras de precios es con frecuencia que las posiciones de la
competencia permanecen sin cambio antes de iniciar la guerra, excepto que la
industria entera opere con mirgenes reducidos.

Métodos Usados En La Fiiacién De Preci

Tres de los mds utilizados métodos para la fijacién de precios como lo describe
la American Management Association " son : Precio en funcién del costo, precio en

base al valor percibido y precios en base a la competencia.

Precio en funcidn del costo, En este método, los precios se fijan aplicando un
margen sobre los costos de producto. Normalmente existe un porcentaje estindar

~ previamente determinado, Mediante este simple método se asegura la utilidad deseada

"2 Robert J. Kopp y Hubert D. Hennessy, How to Write a Marketing Plan (Estados
Unidos de Norte América: American Management Association, © 1990), pp 86.
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como un porcentaje de lus ventas. La fijacién de precios en funcién del costo no

considera el valor que €] consumidor otorga al producto.

Precio en funcién del valor percibido. Este método trata de obtener utilidades
arriba del promedio cargando en el precio los atributos que el consumidor percibe del
producto, independientemente de los costos de produccion. Un buen ejemplo es un
fabricante de maquinas de escribir cuyo modelo bésico cuesta $ 500.00 producirlo y
se vende a un precio de $ 750,00 ( 33% de margen). Sin embargo el modelo de lujo
que tiene un costo de producto de $ 550.00 se vende a un precio de § 925.00 ( 40% de
margen) ya que cuenta con dos funciones adicionales. Por lo tanto, el uso del método
del precio por el valor percibido, €s un reto para los responsables de la planeacién de
mercadotecnia el agregar funciones y/o atributos adicionales a los productos y

servicios que sean percibidos por los clientes como valores agregados.

Precios en funcién de la competencia. Con frecuencia las compadifas fijan los
precios con el propdsito de mantener una relacién competitiva con los productos o
servicios de los competidores mas importantes. Usualmente, la marca con mayor
participacién de mercado es relacionada como lider en precio. Cuando hay un lider en
precio, las demds compa#iias fijan sus precios ya sea a la par con el lider o utilizando
porcentajes fijos arriba o abajo del lider, dependiendo como intentan posicionar la

marca en la dimension precio-calidad.
Los tres métodos para fijacidn de precios no son mutuamente excluyentes, Por

ejemplo, un precio en funcién del costo que excede el valor percibido por ¢! cliente

esta condenado al fracaso,
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También, el precio de la competencia representa practicamente el techo del
propio precio , a menos que el producto en cuestién sea visto como oferente de

caracteristicas - atributos adicionales para el cliente.

Dada la interrelacion que existe entre los tres métodos, se le ha denominado a la
estrategia de precios el banquillo de tres batas soportado por los costos, el valor
percibido por el cliente y los precios de la competencia. En la formulacién de las
estrategias de precios, los responsables del mercadeo deben considerar los tres

factores.

5.3) Estrategias de Distribucidn

Las compafifas han encontrado que las estrategias innovativas de distribucién
pueden ser el aspecto clave de diferenciacién de un producto de otro. Las compafiias
embotelladoras de refrescos han visto como ventaja competitiva el estar localizadas
cerca de los grandes centros de consumio, es decir estar cerca de los clientes grandes.
Las compafifas de venta directa como Avon, Tupperware, House of Fuller, Amway
utilizan esta estrategia como elemento para diferenciarse de los competidores que

utilizan los canales tradicionales de distribucidn,

La primera decisién qué debe tomarse en la planeacién de las estrategias de
distribucién, es decidir que canales de distribucién utilizara la firma. Los productos
sern vendidos en forma directa o a través de intermediarios como distribuidores,

mayoristas, detallistas.
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En la toma de estas decisiones, los responsables de mercadotecnia deben listar
primero las funciones especificas que el sistema de distribucién deberd desempefar.
Estas deben incluir niveles de inventarios, clasificacion de productos, tiempos de
entregas, niveles de servicio, manejo de promociones. En teoria, la compafiia debe
seleccionar el método de distribucion que desempeile mis eficientemente estas

funciones.

| El enfoque moderno de distribucién considera el flujo completo de un producto,
desde la recepcidn de materias primas hasta entregar al cliente un producto terminado
y poder realizar su cobro, No importa que tipo de arreglo de distribucién quiera hacer
la compahia, este flujo debe estar estrechainente coordinado con lo que se denomina

13n

segln la American Management Association ' "sistema vertical de mercadotecnia”

(SVM), Existen tres tipos bdsicos del SVM:

- SVM Corporativo es un canal en el cual la compafila posee sus propios
proveedores o distribuidores. Por ejemplo, Firestone (llantas) y Hallmark (tarjetas

para toda ocasién) son dueflos de sus propios establecimientos de ventas.

- SVM Contractual es aquel que involucra y une las actividades de el

productor y los distribuidores mediante un contrato o convenio, Las franquiciadoras

' 3 Robert J. Kopp y Hubert D, Hennessy, How to Write a Marketing Plan (Estados
Unidos de Norte América; American Management Association, © 1990) pp 84.
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son un ejemplo que se aprecia en McDonald's, Helados Bing, Arbys, Santa Clara y

muchas otras que estdn creciendo rdpidamente en nuestro Pais,

- SVM Administrado quiere decir que el fabricante opera extendiendo sus
operaciones con proveedores y distribuidores independientes. La coordinacién en este
tipo de canal implica desarrollar una solida relacién de negocios entre los integrantes

de la cadena de distribucion,

Como parte de la mezcla de mercadotecnia, 1a distribucién debe ser consistente
con el posicionamiento general de los productos y acorde con los hébitos de compra

de los clientes-consumidores.
5.4) Estrategias de Promocidn

Para estimular la demanda dél consumidor, en mercadotecnia se emplean cuatro
herramientas clave conocidas como la mezcla de promocién, Estas son publicidad,
personal de ventas, publicidad - relaciones publicas y promocién de ventas. Estas
cuatro - herramientas juntas son utilizadas para el cumplimiento de dos objetivos

bdsicos de mercadotecnia.
El primero, comunicar a los clientes - consumidores objetivo la informacién

acerca del producto.

El segundo, cambiar la relacién precio - valor de los productos.
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En general, la publicidad y el personal de ventas desempeiian estas tareas de
comunicacion; las promociones de ventas estdn dirigidas a generar ventas inmediatas
o de impulso a través de dar al consumidor una razén tangible de comprar en el

momento,

Debido a los altos costos, la decision en el plan de mercadeo de la mezcla de
promoci6n es de gran interés en los altos niveles directivos, Tipicamente, la direccion
pide al personal de mercadotecnia un razonamiento profundo para efectuar estos
gastos. Por lo tanto, los responsables de mercadotecnia tienen el reto de relacionar en
forma_directa y especifica los planes de promocion con los objetivos de
mercadotecnia y recomendar el nivel apropiado y la mezcla de las actividades

promocionales,

Una gran parte del presupuesto de promocion de las compafifas de productos de
consumo y servicios se gasta normaimente en programas de publicidad. Dentro de la
mezcla de promocién, debe cubrir las siguientes cinco Ms: mercados, mensaje,

monetarios (recursos), medios y medicion,

Meicados

La identificacion de los mercados objetivos, tratado ampliamente en el
capitulos 2 , es el primer paso en la preparacion de la estrategia de publicidad. Todas
las demds decisiones como por ejemplo la estrategia del mensaje y la mezcla de
medios son posteriores a la identificacién de los mercados escogidos como meta, La

segmentacion de mercados es muy til en esta tarea.
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Mensaje

Una vez reunida la informacién de los segmentos seleccionados como meta, los
responsables de mercadotecnia deben decidir que mensaje publicitario generard una
respuesta de mercado favorable. Aqui lo importante es que la estrategia del mensaje -
sea diferenciada de la ejecucién creativa, En. general, lo que hace una buena

publicidad se basa en la ejecucién creativa.

Es importante sefialar que a pesar de contar con gran talento creativo, no se
puede otorgar a las agencias de publicidad la total libertad de creacion. En general, la
creacién de publicidad efectiva requiere de una buena estrategia de mensaje que

precede a la ejecucion,
Las guias para e} mensaje publicitario deben ser comunicadas a la agencia por

escrito usando el formato de la estrategia de comunicacién como se¢ ilustra a

continuacion,
Quaker 100% Cereal Natural

Audiencia objetivo: Hombres y mujeres adultos. Ligero énfasis en mujeres de

35 ailos y mayores.

Estrategia creativa; Convencer a los consumidores que el cereal 100% natural

tiene buen sabor, es un cereal listo para comerse y esta elaborado con ingredientes
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Mgnsaje

Una vez reunida la informacion de los segmentos seleccionados como meta, los
responsables de mercadotecnia deben decidir que mensaje publicitario generard una
respuesta de mercado favorable. Aqui lo importante es que 1a estrategia del mensaje -
sea diferenciada de la ejecucion creativa, En. general, lo que hace una buena

publicidad se basa en la ejecucion creativa,

Es importante sefialar que a pesar de contar con gran talento creativo, no se
puede otorgar a las agencias de publicidad la total libertad de creacion. En general, la
creacion de publicidad efectiva requiere de una buena estrategia de mensaje que -

precede a la ejecucion.

Las gufas para el mensaje publicitario deben ser comunicadas a la agencia por
escrito usando el formato de la estrategia de. comunicacion como se ilustra a

continuacion,
Quaker 100% Cereal Natural

Audiencia objetivo; Hombres y mujeres adultos. Ligero énfasis en mujeres de

35 afios y mayores,

Estrategia creativa; Convencer a las consumidores que el cereal 100% natural

tiene buen sabor, es un cereal listo para comerse y esta elaborado con ingredientes
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naturales, El texto (copy) resaltard mediante banderas los ingredientes especificos, la

textura crujiente, el nombre de Quaker y que se trata de un nuevo producto,

Racional; El cereal Quaker 100% natural, es un cereal nuevo listo para comerse
de Quaker Oats. Esta hecho de los siguientes ingredientes naturales: grano puro de
avena y trigo, almendras, coco rayado, azicar morena y miel de abeja.

El cereal Quaker tiene la exclusiva textura crujiente que lo distingue de los

demds cereales listos para comerse.

Competencia: Otros cereales "nutricionales" listos para comerse, especialmente

Kellogg.

Tono de la publicidad: El texto deberd ser positivo, impactante y crefble;

informativo, moderno y contempordneo pero con sentido humano,

Gulas de efecucion: La seleccién de los actores-actrices deberd ser dentro del
mercado seleccionado como meta, Preferentemente, la publicidad debe representar
una situacién real de consumo. El texto no menospreciard directamente las marcas de

la competencia,

Monetarios (Recursos).

Fijar los presupuestos de publicidad es una de las decisiones mas dificiles que
enfrentan los responsables de mercadotecnia. Debido a las importantes sumas de

dinero involucradas, es una de las dreas del plan de mercadeo que es de gran interés
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para los niveles superiores de direccion. En la toma de la decision, los gerentes de

mercadotecnia usualmente consideran los signientes enfoques:

1.- Gastar lo que sea posible,

2.~ Gastar un porcentaje de las ventas previnmente determinndo, Normnbmente
esel mismo del aflo anterior.

3,- EL gasto serd al mismo nivel que ¢l competidor, guardundo una relacion por
categorfas de productos y su participucion de mercudo,

4.- Usar andlisis de regresion para determinar una curva de respuesta de ventas
a ln publicidad; pastar el importe donde la contribucion marginal sea lgnal ul
costo marginal,

5.- A través de pruebas de mercadotecnin, experimentar con diferentes importes
para publicidad determinando el nivel mas rentable o incluir en el presupuesto,

6.~ Usar las experiencias anteriores adecuando el nivel de publicidad a Joy
objetivos de mercadotecnia que se persiguen. Por ¢jemplo, si cada diez puntos
de conocimiento de marca requieren un Millon de Pesos en publicidad v la
meta es Jograr 70 por ciento en conocimiento de producto, el jmpone a gustar
en publicidad esde $ 7 millones.

En general; los puntos del | al 3 son considerados menos ciemificos gue Jos del
4 al 6. Por otro lado, el wilizar las normas de gasto publicitario usadss en la industriz
como se describen en Jos pumos 2 v 3, con frecuencia resulterén aueplables, si no

dptimzs, parz determinar el nivel de gastv para productos establecidos,
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Para nuevos productos, el nivel de gasto en el lanzamiento debe ser
substancialmente més alto como porcentaje a la venta si se compara con lo que

destinan los competidores para un producto ya establecido,

El punto 1 tiene la desventaja de que si el importe que puede gastarse no
alcanza a cubrir ¢l minimo necesario que se requiere para que ¢l mensaje sea

recordado, entonces no se obtiene el beneficio que se busca,

Un desglose de gastos de publicidad detallado por mes y por marca debe

incluirse en el plan de mercadotecnia,

Medios

La cstrategia de medios debe alcanzar a la gente correcta, ¢l niimero correcto de
veces, al costo mds bajo. Generalmente, la planeacién de medios es hecha por
especialistas de la agencia de publicidad o por agencias especializadas de compra de
medios. Al mismo tiempo que se revisan y aprucban los planes de medios, el gerente

de mercadotecnia debe considerar varios aspectos.

El primero es llegar en forma selectiva al mercado objetivo. Habiendo
determinado el mercado objetivo, el plancador de los medios identifica entonces los
medios de comunicacién que lleguen al consumidor objetivo traslapando lo menos
posible con aquellos segmentos que no se quieren. Los fabricantes de vinos y licores
por ejemplo utilizan los programas nocturnos de T.V. para anunciar sus productos,
esto es en primera instancia por la reglamentacion que existe por parte de la Secretaria
de Salud de restringir estos mensajes en horarios nocturnos en que se asume que los

televidentes son personas adultas, sin embargo un alto porcentaje de poblacién joven,
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caracterfstica de nuestro Pafs ven programas noctumos. Existen también progmmas
dominicales matutinos que llegan a la poblacién infantil, programas idéneos para
dulces, juguetes, articulos de entretenimiento, En general, mientras mds selectivo sea
¢l medio de comunicacion seleccionado en alcanzar una audiencia especifica, se

logrard obtener ¢l menor costo para el anunciante,

Segundo, deben determinarse los niveles adecuados de “alcance" y
"frecuencia”, La meta de cada anunciante es alcanzar el 100 % de la audiencia
objetivo. Para lograr esta; es comin que algin sacrificio debe realizarse en la
"frecuencia" con la cual Ja audiencia objetivo recibe el mensaje. La frecuencia es muy
importante porque esta ampliamente comprobado que existe un umbral de frecuencia
debajo del cual el mensaje del anunciante se pierde dentro del marco competitivo de
anunciantes que estén en el mercado, Existen pardmetros de minimos de frecuencia
por cada medio, los cuales son actualizados periédicamente por los planeadores de

medios, ya sean de las agencias de publicidad o dentro de la propia empresa.

Debajo de este umbral, la campafia publicitaria tiene casi efecto cero en la
comunicacion del mensaje. Si se cuenta con un presupuesto de medios limitado, es
altamente recomendable reforzar la campafia publicitaria con una intensa actividad
promocional en el punto de venta como descuentos temporales en precios, muestreos
"al consumidor, degustaciones, presentaciones especiales con mayor cantidad o

contenido a precio del producto regular.

Determinar el impacto del medio de comunicacién empleado para el mensaje es
un aspecto importante que el Gerente de Mercadotecnia debe considerar. En los

dltimos afios, las gentes de mercadeo han reconocido que la efectividad de un plan de
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medios no puede medirse solamente por aspectos cuantitativos como costo por millar,

aleance o frecuencia, La imagen y posicionamiento del medio mismo pueden agregar

o disminuir valor al mensaje del anunciante. Una publicidad de equipos de sonido

estereof6nicos en la revista Playboy, puede tener mayor impacio que si se publica en

‘una revista especializada de negocios o politica, ya que e] lector del tipo de revistas

de entrefenimiento es mds receptivo a este tipo de mensajes. Evaluar el impacto
relativo de un medio, es con frecuencia un ejercicio subjetivo, no obstante, si el
Gerente de Mercadotecnia cree que un medio se encuentra en un ambiente superior
para su publicidad, los niveles de "alcance” y "frecuencia" deben ajustarse como

corresponda.
Medicis

Determinar si la publicidad ha sido efectiva o no es uno de los aspectos mds
criticos que enfirentan los responsables de la mercadotecnia, Este problema ha sido
sumarizado por el magnate de tiendas detallistas John Wanamaker quien exclamo,

" sospecho que la mitad de la publicidad ha sido un desperdicio, pero no se cual
mitad", Superficialmente, puede parecer que los volumenes de ventas proporcionan
un criterio para la evaluacién de la publicidad. Si las ventas incrementaron, la
campafia fue exitosa, si las ventas declinaron no lo fue. Desafortunadamente, existen
problemas con este esquema de evaluacion basado Gnicamente en variaciones en las

ventas.

Primero, los vollmenes de ventas son generados por todos los elementos que

forman fa mezcla de mercadotecnia, no solo por la publicidad,
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Segundo, aun cuando las ventas declinaran o no lograran las expectativas, la
publicidad pudo haber ayudado a que no cayeran mas del nivel a que llegaron o a

generar ventas incrementales que no se hubieran dado sin la publicidad.

Existen dos tipos bdsicos de medicién de la efectividad de la publicidad:
medidas de comportamiento, tales como volumen de ventas, trifico generado en
tiendas, nimero de votos obtenidos, tendencias de ventas; y medidas de
comunicacion, tales como conocimiento, recordacion y actitudes favorables hacia el
producto. Con el propdsito de controlar los efectos de las otras variables de
mercadotecnia , los mercadolégos con frecuencia emplean pruebas de mercado
controladas para determinar los efectos de la publicidad en las ventas, El
procedimiento es muy directo: una prueba de nivel mds alto de publicidad es aplicada
a un grupo de mercados, las ventas se comparan con los mercados que estin siendo
apoyados con un nivel normal de publicidad. Los efectos en ventas se pueden analizar

comparando las cifras histéricas o realizando un andlisis de regresion.

Las medidas de comunicacién como conocimiento de marca o producto se
realizan a través de encuestas con los consumidores, Los efectos de la comunicacion
de una campafia entera de publicidad pueden ser medidos mediante encuestas antes y
después de la campaiia, es lo que se conoce como "tracking study" o estudio de

rastreo o seguimiento,

Como una alternativa, para evaluar anuncios en especifico, normalmente
cuando son lanzados al aire por primera vez, se utiliza un estudio que se denomina
"estudio de recordacion un dia después”, que se realiza a través de encuestas con

consumidores que vieron el mensaje. La validez dc este estudio ha sido cuestionada
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por algunos anunciantes, razén por la cual han decidido llevar a cabo sus propias
investigaciones internas para determinar que medidas de comunicacién y métodos de

prueba son mds exactos para predecir los efectos de la publicidad en las ventas,

Para las compafifas que emplean técnicas formales de medicion de publicidad,
una revision de los resultados de periodos anteriores, acfuales y futuros de las

campaftas de publicidad ocupard una importante seccion del plan de mercadeo.

Personal De Ventas

Considerando que las visitas de ventas tienen un costo importante y que el
desempefio de los representantes de ventas son de impacto directo en los resultados,
esta seccion debe cubrirse en el plan de mercadeo considerando las siguientes

variables en la direccion de la fuerza de ventas:

- Reclutamiento y seleccion, § Como serd reclutado y seleccionado el personal
de ventas nuevo y los reemplazos? ;Los niveles actuales de rotacion son aceptables ?

LCémo se comparan con los promedios de la industria?
- - Tamafio de la fuerza de ventas. ;Cudntos promotores, vendedores,

supervisores -y gerentes son necesarios para atender adecuadamente a los clientes

actuales y potenciales? Para determinar esto, se deben considerar dos variables:

89



Primero, determinar el numero de visitas que requiere cada cliente mediante el
cual se asegure un adecuado nivel de servicio,
Segundo, determinar cuantas visitas en prontedio debe realizar cada vendedor,

por dia, por mes, por afio,

- Organizacion de la fuerza de ventas. ;La gente de ventas debe especializarse
por tipo de cliente, linea de producto o por tarea especifica de ventas? ;Cudntos
gerentes son necesarios y cﬁal debe ser su dmbito de control? jDebe la compafifa
mantencr fuerza de ventas propia o recurrir a comisionistas, distribuidores,

mayoristas?

- Programas de entrenamiento, Qué habilidades y conocimientos especificos

debe tener ln gente para hacer mejor su trabajo: interaccién con los clientes/

~ habilidades personales de ventas, planeacién de territorio, conocimiento de producto,

habilidades de liderazgo? ,El entrenamiento debe darse en salas de capacitacién o en
el campo de trabajo? ;Debe ser realizado por personal de la propia empresa o por

consultores externos?

- Compensacion a la fuerza de ventas, ;Cémo debe estar compuesta la
compensacion total en funcién a salario base, incentivos o comisiones, bonos,

concursos de ventas?

- Evaluacion de desempefio, ;Las evaluaciones de desempefio cubren el criterio
clave para medir altos y bajos niveles?  Este criterio es congruente con los objetivos
de la organizacién? ; Qué elementos no relacionados con los volimenes de ventas

deben ser incluidos como un factor importante en el descmpefio a largo plazo de la

90



fuerza de ventas? § Las evaluaciones se llevan a cabo formalmente, usando los

formatos autorizados por la empresa o informalmente?

« Despliegue y manejo de territorios o zonas de ventas, ;Cémo deben ser los
patrones de las visitas de ventas? ;Cémo deben ser definidos los territorios de ventas
. para cubrir las zonas geogréficas? ;Cémo debe ser distribuido el tiempo del personal
de ventas, entre el tiempo que se dedica a la venta en si, asf como el tiempo que es
aplicado a actividades diferentes a la venta, como traslados, capacitacién y
entrenamiento, reportes y papeles de trabajo y el tiempo destinado a la supervision de

subordinados,

Las decisiones acerca del tamaflo y organizacién de la fuerza de ventas, deben
ser tomadas muy cuidadosamente, ya que usualmente se involucran actividades

promocionales con el comercio entre la cobertura de ventas y la eficiencia de costos.

También, una vez implementada Iz estructura de la fuerza de ventas es dificil y
costoso reversar las decisiones tomadas., Los negocios en crecimiento enfrentan el
reto de adicionar recursos para apoyar las ventas y adecuar la organizacién de ventas
en ¢l campo para atender a un mayor nimero de clientes, mayores volimenes de

ventas, atender nuevas poblaciones.

Tipicamente, el crecimiento trae consigo una mayor especializacién en la
organizacion de la fuerza de ventas como divisiones de ventas separadas por
productos especificos, segmentos de clientes, dreas geogrificas y tareas especificas de

ventas,
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Relaciones Pibli

Las relaciones piblicas apoyan a la inversion publicitaria y al personal de
ventas en los programas generales o especificos de comunicacion acerca del producto,
Las relaciones piblicas consisten primordialmente en comunicar las novedades
favorables acerca de innovaciones y mejoras del producto. En muchas ocasiones, se
relaciona con eventos especiales en los cuales la- marca/producto es el patrocinador

del evento, lo cual refuerza la actividad publicitaria y promocional del producto.
Las Compafifas que haceh mas relaciones publicas en nuestro Pafs son las de la

industria refresquera, vinos y licores, cigarros, aceites y lubricantes, lineas dreas,

articulos deportivos, bancos, comestibles y otros.

Las relaciones piblicas pueden ser un poderoso vehiculo de comunicacién

porque los clientes - consumidores pueden ver y conocer a través de terceros historias

y hechos mas creibles y‘ menos influenciados que la publicidad original del fabricante.
Para estudios de cine y campaitas politicas, las relaciones piiblicas son una de las mds

importantes herramientas de la mezcla de promociones,

Debido a que los importes que se gastan en Relaciones Piblicas son con
frecuencia una pequefia parte del total del presupuesto asignado para publicidad y
promocién de ventas, los programas de Relaciones Piblicas pueden ser cubiertos
superficialmente o no estar incluidos dentro del plan de mercadotecnia. Con el
propésito de generar publicidad efectiva alrededor de la introduccién de un nuevo

producto, avances o innovaciones en términos de Investigacion y Desarrollo de
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productos y eventos especiales, la agencia de relaciones piblicas necesita estar bien
informada de los planes especificos del producto que estdn contenidos en el plan de

mercadeo,

Aunque las Relaciones Publicas no deben rivalizar con la publicidad en cuanto
o cifras presupuestadas para cada actividad se refiere, es muy importante para la
Compaiifa mantener bien informadas y coordinadas a las agencias tanto de publicidad
como de relaciones piblicas, de tal manera que se logre obtener el mdximo beneficio

de lainversién que se esta haciendo,

Promociones D¢ Venlas

Las promociones de ventas son incentivos a corto plazo que se presentan a
través de descuentos temporales en precios o el ofrecer mayor cantidad o contenido
del que tiene el producto regularmente, Existen herramientas tcticas que son
usualmente empleadas para inducir la prueba del producto o generar un incremento
inmediato en las ventas, Las promociones de ventas se clasifican en dos tipos,

promociones al consumidor y promociones al comercio,

- Las promociones al consumidor incluyen descuentos en precios, muestreos,
cantidad o contenidos adicionales, concursos, sorteos, premios especiales, que van
dirigidos al consumidor final. Las promociones al consumidor son utilizadas para
apoyar el logro de objetivos estratégicos de’mercadeo, como el inducir la prueba de
un nuevo producto, alentar a los consumidores a cambiar de marca , a comprar o mds

pronto y a defender a las marcas maduras de la competencia.
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- Las promociones al comercio son descbuenlos, incentivos por vollimenes,
bonificaciones, programas de apoyo en apertura de nuevas tiendas y otros que se
otorgan a las organizaciones que forman Jos canales de distribucién como mayoristas,
distribuidores y detallistas. Las promociones al comercio son utilizadas como una
herramienta de precios para compensar a los miembros del canal de distribucién los
posibles diferenciales de mérgenes. Con mucha frecuencia, las promociones al
comercio se implementan con la expectativa de que el comercio utilice estas como

incentivos para promover la venta de los productos con el consumidor final,

El plan de mercadotecnia debe contener un programa de promociones al

. consumidor y al comercio, seflalando objetivos, fechas y costos estimados,

El gerente de mercadotecnia -debe conocer y analizar cuidadosamente las

siguientes preguntas;

- {Cudl es el papel de la promocién de ventas en la mezcla de mercadotecnia?
Una promocién de ventas debe ser utilizada solo si es apropiada para 1a situacién de
mercado. Por ejemplo, si la competencia esta ganando participacion de mercado
basado en ofrecer precios més bajos, tal vez la compafiia debe bajar los precios a nivel
de la competencia 0 menos y mantener - recuperar posicién de mercado, Si la marca
esta mostrando una tendencia negativa en términos de participacién de mercado, una
mejora de producto y reposicionamiento son necesarios y en este caso, la promocién

de ventas Gnicamente detendrd la caida en forma temporal,
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- (Existen oportunidades para crear sinergia entre las promociones de ventas y
los programas de publicidad? Ya que los programas de promocién de ventas y
publicidad son desarrollados por diferentes grupos de especialistas, la oportunidad de
empatar ambos programas con frecuencia no se logra. De hecho, las promociones de
ventas como cupones, premios y concursos pueden con frecuencia estar diseflados
para reforzar la estrategia de publicidad de un producto. Reciprocamente, la

efectividad de una promocion de ventas puede ser resaltada al publicitarla,

- {Qué objetivo de mercadotecnia se intenta lograr con la promocién de ventas y que
herramientas especificas de promocién apoyan mejor este objetivo ? No todas las he-
rramijentas de promocidn son igualmente apropiadas para lograr todos los objetivos de
mercadotecnia. Los cupones por correo directo, por ejemplo tienden a atraer usuarios
de marcas de la competencia, los cupones que van con el producto no. Las promocio-
nes basadas en descuentos de precios ofrecidas a través del comercio, producen efec-
tos inmediatos de incrementos en ventas, los concursos y sorteos no. EI punto es que
de las muchas herramientas de promocion de ventas que existen, no son en todos los
casos intercambiables, Las herramientas a utilizar deben ser seleccionadas cuidadosa-

mente en funcion de los objetivos de mercadotecnia que pretenden alcanzarse,

Las ferias, exhibiciones, exposiciones son clasificadas como una de fas herramientas

de promocion de ventas, aunque combinan elementos de la publicidad (Texto del

mensaje de ta publicidad, slogan, anunciados en el stand y literatura de ventas),
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relaciones piblicas, personal de ventas (interaccidn con los clientes durante el evento)

y promocién de ventas en sf ofreciendo algunos especiales durante el evento,

El plan de mercadeo debe incluir un anélisis de las exhibiciones y exposiciones
con base en costo beneficio. Desde el punto de vista de mercadotecnia, Jqué es lo que
debe lograsse en el evento, son los resultados satisfactorios en funcién del gasto? Esta

determinacidn debe ser hecha por criterio si es que no existe informacion cuantitativa,

Es necesario contar con informacién bdsica como nimero de contactos de ventas '

* efectuados, trfico que hubo durante el evento, ventas realizadas durante y por el
evento. De esta manera es posible analizar el costo beneficio de la participacion en

ferias, exposiciones y exhibiciones,
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CAPITULO 6

REDACCION DEL PLAN

En este capitulo se muestran los aspectos précticos para la redaccion del plan de
mercadotecnia. A continuacion sc presenta una gufa del contenido del plan, que puede

ser adaptada con facilidad a cualquier organizacion.

I. Introduccion y sumario ejecutivo
A, Situacion actual
B. Resumen del Plan de Mercadotecnia propuesto

C. Resumen presupuestal

i Andlisis de la situacién
A, Situacién de mercado
B. Situacion de los clientes
C. Situacion de la Compaiifa

E. Situacién de la competencia
1 Factores clave
A. Principales problemas y oportunidades

B. Principales obstaculos a superar

IV Objetivos de mercadotecnia y de negocios
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A, Objetivos de mercadotecnia: Participacién de mercado, objetivos de creci-

miento, posicionamiento bdsico de producto

B, Objetivos de negocios: Estado de resultados proyectado

\Y Estrategias y programas de mercadotecnia
A, Producto
B. Precio
C. Promocién
D, Distribucién

\Y | Investigacion de mercados y sistemas de informacién
A, Investigacion primaria
B. Informacion secundaria
C. Informacidn interna de la Compaflia

D. Sistemas de informacién y modelos gerenciales de decision

Vil Ancxos
A, Estado de resultados
B. Tendencias de participacién de mercado
C. Texto publicitario

D. Costos estimados de manufactura

£ Qué materiales son necesarios?

Antes de iniciar la redaccion del plan de mercadotecnia, el gerente o

responsable de la elaboracion del plan debe reunir tres juegos de informacion.
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- Toda la informacién interna y la informacion secundaria externa que son la
base para la elaboracion de los anexos, La informacion interna es: ventas, cos-
tos, mérgenes, ventas por cliente, por territorio, por producto, etc. En muchas

de las empresas, es dificil obtener toda esta informacién.

La informacion externa secundaria incluye informacion publicada por fuentes
oficiales como el INEGI, asociaciones de industriales, cdmaras de comercio,
revistas especializadas de negocios, reportes anuales y empresas privadas que

se dedican a la investigacién de mercados.

- La infonnacion de investigacion primaria que haya sido colectada para ayu-
dar alatoma de una decision especifica de mercadotecnia. La investigacién
primaria incluye encuestas con los consumidores, investigacion de publicidad,

pruebas de producto y los resultados de los mercados de prueba efectuados

Estas investigaciones y estudios pueden tomar de un mes a un aflo o mds para

conpletarios. Una encuesta a nivel nacional con clientes o consumidores, puede
tomar seis meses a partir de que los objetivos son acordados y la recepeidn del reporte

final,

El hecho es que si la informacion de la investigacion primaria es necesaria

como base inicial para la elaboracion del plan de mercadotecnia, la obtencion de esta

informacién debe ser planeada con anticipacion.
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- Toda la informacién interna y Ia informacién secundaria externa que son la
base para la elaboracion de los anexos. La informacién interna es: ventas, cos-
tos, mérgenes, venlas por cliente, por territorio, por producto, etc. En muchas

de las empresas, es dificil obtener toda esta informacion,

La informacion externa secundaria incluye informacion publicada por fuentes
oficiales como el INEGI, asociaciones de industriales, cimaras de comercio,
| revistas especializadas de negocios, reportes anuales y empresas privadas que

se dedican a la investigacion de mercados,

- La informacidn de investigacion primaria que haya sido colectada para ayu-
daralatoma de unadecision especifica de mercadotecnia. La investigacion
primaria incluye encuestas con los consumidores, investigacion de publicidad,

pruebas de producto y los resultados de los mercados de prueba efectuados

Estas investigaciones y estudios pueden tomar de un mes a un aflo o mds para
; completarlos, Una encuesta a nivel nacional con clientes o consumidores, puede
tomar seis meses a partir de que los objetivos son acordados y la recepcion del reporte

final,

El hecho es que si la informacién de Ia investigacion primaria es necesaria
‘ como base inicial para la elaboracion del plan de mercadotecnia, la obtencion de esta

informacion debe ser planeada con anticipacion,
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- Comentarios y autorizacién de superiores y otros departamentos, ¢ Porqué
proponer un cambio en los empaques si no ha habido previa discusion y
andlisis y las autorizaciones de los departamentos de Ingenierfa de Empagque,

personal de manufactura , costos?

Los programas de mercadotecnia que requieren grandes cambios en la
cstrategia 0 en los estdndares del producto o que requieren la cooperacion de otros
departamentos deben ser acordados eon anticipacién con el apropiado soporte del

personal involucrado.

6.1) Introduccion y Sumario

La seccion inicial de un plan de mercadotecnia, muchas veees Hlamado sumario
cjecutivo, debe ser eserito al final, La introduccion debe sumarizar los aspectos mis
sobresalientes del plan de mercadotecnia y al' mismo tiempo, debe introducir las ideas
o nimeros que no estin detallados en las otras secciones del documento, Idealmente,
los miembros de la Dircceidn, quienes estdn familiarizados con la historia del
producto y su desempefio, necesitaran leer solo la introduccion con e} propésito de
poderse formar un juicio inicial en relacién a que el plan haga sentido con los
objetivos generales de la Organizacién, Por lo tanto, mds cuidado y atencién deben
dedicarse en la redaccién y organizacion de la introduccién que en cualquiera otra

seccion del plan, El uso de anexos abreviados es esencial para facilitar 1a legibilidad.
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Basicamente, la seccion de la introduccion debe contener:

- Un resumen del desempefio actual
- Aspectos mds sobresalientes del plan y las principales recomendaciones para
el afio que se va a iniciar.

= Un resumen de los Estados de Resultados actual y proyectado.

En adicion, la introduccidn puede contener comentarios acerca de la
organizacion de} documento y puede alertar al Jector de las asunciones mis

importantes que tienen un efecto en ¢l plan,

6.2} Andlisis de la Situacidn

El analisis de la situacion vincula un amplio examen de los diversos factores en
¢l ambiente de la mercadotecnia y que probablemente afecten la estrategia de
negocios, Estos factores pueden ser clasificados como aquellos que afectan el

mercado, los clientes, la compafia, ¢l producto y la competencia dentro de la
industria,

En la preparacién del andlisis de la situacion, los responsables de la planeacién
de mercadotecnin, deben identificar las tendencias clave, (En los capitulos 3 y 4 se
describen formas y métodos pata determinar estas), El paso siguiente es una de las
partes mas diﬂ‘ciles y es el estimar el impacto probable en el negocio de estas

tendencias,
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Se sugiere organizar la seccion de Andlisis de la Situacién de acuerdo al
capitulo 2 de la gufa del contenido del plan con sus ¢inco incisos. El orden de estos

puede adaptarse a las necesidades de cada compalfa,

Por ejemplo, las secciones de mercado y clientes pueden ser combinadas, o se
puede elegir organizar una seccién de acuerdo a las tendencias macro (tendencias
demogréficas , reglamentaciones gubemamentales) o subtitulos sefialando las

Fortalezas y Debilidades internas, oportunidades y amenazas externas.

Independientemente del formato, el reto es realizar un profundo andlisis de los
probables cambios en todas las dreas del ambiente de la mercadotecnia, evaluar el
probable impacto de estos en el negocio y soportar el analisis con toda la informacién

relevante que pueda ser obtenida,

El andlisis de la situacion del mercado involucra el identificar las tendencias de
mayor impacto, ya sean favorables o desfavorables para el negocio, Los factores
sefialados en los capitulos 3 y 4 son muy utiles en la identificacién y andlisis de las
tendencias de mercado, El andlisis del mercado debe profundizar en los siguientes

aspectos:

- ¢ El mercado total estd en crecimiento o en contraccién 7
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- §, Los segmentos de mercado en los cuales compiten los productos de la
compafifa estin creciendo o decreciendo?
- {, Qué factores sustentan Jos cambios proyectados del mercado? ;Qué tan

confiables son los estimados?

La situacion de los  clientes debe analizarse en funcién de los mercados

escogidos como meta y su segmentacion, habitos y actitudes de uso con respecto al
producto y a la competencia, Un ejemplo es la oportunidad de incrementar las ventay

entre los no usuarios o usuarios poco frecuentes,

En productos industriales, la seccion de clientes debe examinar squeljos
factores en los que los negocios de los clientes puedan afectar la demanda del
producto de la compafiia. Por ejemplo, un fabricante de autopartes esta interesado en

evaluar los cambios en la demanda de los consumidores finales de automaviles..

Situacion de la Compagi

Esta seccion debe tocar brevemente factores wales como las polfticas de la
compafija, estrategias, reorganizaciones y los resultados financieros recientes gue
afectan al producto. Si la esirategia de la compafia es salir de ua producto ¢n
particular, esto implica que le estrategia de mercadotecnia debe ser conservadora, no
orientada a lograr crecimiento. Una caida en las utilidades limita Jos recursoy

financieros para el desarrollo de nuevos proyectos.
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- ¢, Los segmentos de mercado en los cuales compiten los productos de la
compafifa estdn creciendo o decreciendo?
- ¢, Qué factores sustentan los cambios proyectados del mercado? ;Qué tan

confiables son los estimados?

Situacién de los Cli

La situacion de los' clientes debe analizarse en funcién de los mercados
escogidos como meta y su segmentacién, hdbitos y actitudes de uso con respecto al
producto y a la competencia, Un ¢jemplo es la oportunidad de incrementar las ventas

entre los no usuarios o usuarios poco frecuentes.

En productos industriales, la seccién de clientes debe examinar aquellos
factores en los que los negocios de los clientes puedan afectar la demanda del
producto de la compadifa. Por ejemplo, un fabricante de autopartes esta interesado en

evaluar los cambios en la demanda de los consumidores finales de automéviles..

Esta seccion debe tecar brevemente factores tales como las politicas de la
compafila, estrategins, rcorganizaciones y los resultados financieros recientes que
afectan al producto. Si la estrategia de la compafifa es salir de un producto en
particular, esto implica que la estrategia de mercadotecnia debe ser conservadora, no
orientada a lograr crecimiento. Una caida en las utilidades limita los recursos

financieros para el desarrollo de nuevos proyectos.
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Situacion del Prod

Aquf se describe en términos generales, la rentabilidad actual de los productos y
su posicionamiento. Por lo tanto, se evalia la situacién actual de cada una de las

cuatro P's de la mercadotecnia. Los aspectos a revisar son :

- §, El posicionamiento del producto es congruente con las necesidades de mer-
cado o se requiere un reposicionamiento? Por ejemplo, se ve una clara indica-
citn que las computadoras Apple estén en la linea de reposicionar la marca del
mercado de hogar al mercado de negocios, ya que este Gltimo es mds grande y
menos sensible al precio.

- ¢ El producto fisicamente posee los atributos y caracteristicas acorde con el
posicionamiento o se requiere mas desarrollo o innovacidn del producto?

- ¢Cudl es la situacion actual de los programas relacionados con el producto,
plazas o mercados, precios y promocidn ? ¢, Qué problemas y oportunidades
existen ?

Situacidn de 1a C ,

El andlisis de las acciones de la competencia puede cubrirse en la seccion de la
situacién del producto, Sin embargo, el andlisis de la situacion debe examinar la
actividad anticipada de la competencia que materialmente afectard el desempefio del
producto. Bajo este tpico, es importante resaltar la atencion de la Direccion en lo

siguiente;
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- ¢ Qué probabilidades existen de que los competidores lancen una ofensiva en
contra de los productos de la compafifa? Con base en:
. Nueva tecnologla
. Nuevas reglamentaciones favorables
 Recursos de mercadeo disponibles tales como grandes mérgenes de
utilidad

. Estilos de direccién enfocados a llevar a cabo guerra de mercados.

Un ejemplo reciente es el que enfrentan en nuestro Pais Pepsi Cola y Coca
Cola con el reto Pepsi, en el cual estdn tratando de quitarle participacién de mercado
al lider. ‘

- {Qué nuevos productos estén actualmente probando los competidores?.

(Cual serd el efecto cuando estos productos sean introducidos?

~{, Qué compailfas fuera de la industria poseen los recursos para entrar en el
mercado? Por ejemplo, el grupo Cifra ha incursionado recientemente en el ne-

gocio de los vales para compras en el supermercado y restaurantes,

6.3) Factores Clave

La seccién de factores clave trata en una forma més detallada, las
preocupaciones del negocio derivadas del andlisis de la situacién, Los factores clave

son la presentacidn de los problemas y oportunidades més importantes que enfrenta el
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producto. Mientras que muchos de estos mismos tépicos serdn tratados directamente
en la formulacion de programas de mercadeo para el afio préximo, la forma de los
factores clave permite también Ia presentacion de los aspectos que deben ser resueltos
miés a largo plazo. Un ejemplo es el surgimiento de una nueva tecnologia que es muy
nueva y que puede afectar las estrategias de mercadotecnia del siguiente ejercicio,
usualmente un afio. Al mismo tiempo, la nueva tecnologfa puede tener el potencial de

impactar substancialmente el negocio en los proximos dos a cinco afios,

Amenazas y oportunidades de esta magnitud deben ser tratadas y analizadas en

el plan de mercadotecnia ain cuando en el corto plazo el impacto sea insignificante,

En general, los factores clave deben ser cuidadosamente listados en orden de
prioridades. Sub titulos tales como corto plazo - mediano plazo, o Mercndotecnia/
Manufactura/Investigacion y Desarrollo, pueden ser utilizados. Se recomienda listar
cada aspecto como un tépico separado, De esta manera, el orden de los factores clave
dord a los responsables de mercadotecnia las sefales de las principales actividades a

realizar concernientes al negocio, En efecto, en los altos niveles directivos, se dice:
" Los factores clave que encabezan la lista requieren una cercana atencion”.
Para reiterar, la seccion de factores clave es un anélisis de los problemas y
oportunidades que sirven para amplificar los aspectos seflalados en el andlisis de la

situacion. Algunos de ellos requieren atencion inmediata; otros tienen implicaciones a

largo plazo,

106



6.4) Qbjetivos de Mercadotecnia

La fijacién de objetivos de mercadotecnin, es la exposicion de lo que debe
alcanzarse mediante estas actividades. Deben expresarse en términos claros y simples,

para que todo el personal involucrado comprenda con exactitud lo que debe lograrse,

Los objetivos deben estar escritos en forma tal, que pueda medirse con
precision el grado de cumplimiento. Si el objetivo de la. compafiia es aumentar su
participacién de mercado en un 12 %, esta debe contar con técnicas adecuadas para
evaluar los cambios que se producen en su participacién del mercado o mercados en
que participe. El objetivo también debe indicar cuando se debe alcanzar el mismo. Por
ejemplo la firma se fija el objctivo la introduceidn de tres nuevos productos, se debe

estipular el periodo en que debe hacerse.

Al preparar los objetivos, el Director de Mercadotecnia debe asegurarse de que
sean congruentes con las metas generales de la organizacion, Estos pueden centrarse

en una o varias actividades del negocio.

Los objetivos de mercadotecnia son metas relacionadas con el posicionamiento
de ¢l producto, cambios en el mercado objetivo y el grado de agresividad que se
contempla en el plan de mercadeo. En otras palabras, el objetivo es crecer,

mantenerse u ordefiar ¢l negocio.

Hay empresas, que hoy dia enfremtan serios problemas financieros y de
liquidez, que pueden estar preocupadas solo con las utilidades a corto plazo a fin de

continuar operando,
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Por ¢l contrario, las empresas con mayor respaldo econdmico, pueden estar en
disposicién de sacrificar las utilidades del presente afio ¢ invertir en techologin y
equipos que les permitan mejorar su eficiencia y por ende aumentar sus utilidades en
el mediano y largo plazo; al mismo tiempo que persiguen otros objetivos como el

conseguir nuevos clientes,

6.5) Estrategias de Mercadotecnia y Programas

En el capitulo 5, se describen en detalle las estrategias de mercadotecnia que
deben definirse en el plan de mercadeo, En esta seccion se describen las estrategias y
programas propuestos a realizarse en el préximo aflo, siendo estas consistentes con el

andlisis de la situacion, los factores clave y los objetivos de mercadotecnia,

Al mismo tiempo que el Gerente de Mercadotecnia tiende a desarrollar los
programas de mercadotecnia en términos del potencial efecto positivo en las ventas,
la Direccion de 1a empresa puede tener otra perspectiva, Normalmente, desde el punto
de vista de la Direccion, las campaiias dé publicidad y las expansiones en la fuerza de
ventas son partidas de costos que deben ser justificados bajo las bases del retorno
financiero esperado. Por lo anterior, la recomendacion y justificacién de programas

especificos de mercadotecnia son el corazon de el plan de mercadotecnia.

En realidad, la tarea de proponer y sustentar programas de mercadotecnia en las

dreas de producto, precio, proniocion y distribucion s mas sencilla si ¢l negocio ha

108



sido exitoso, En este caso, muchos de los programas del afio anterior continuardn en
la misma forma o se modificardn en menor escala. Los planes de mercadotecnia que
contienen los mismos programas que tuvieron éxito en el periodo anterior son
relativamente sencillos de elaborar e igualmente es ficil para la Direccion el

entenderlos y aprobarlos,

Generalmente sucede que la dificultad en la elaboracion de los planes de
mercadeo no se incrementa con el tamafio del negocio, se requiere el mismo o mayor

esfuerzo para los negocios medianos y pequeiios,

La seccion de estrategias y programas de mercadotecnia puede organizarse de
diversas formas, lo importante es que se adapten al estilo de la compafiia, Las
estrategias y programas se presentan en orden de importancia o pueden separarse en
dos subsecciones conforme a si se trata de una nueva estrategia o si se sigue la misma
estrategia del afio anterior. Una tercera forma de presentarlas es utilizando
encabezados para los mercados escogidos como meta, segmentacion de mercados,

producto, precio, promocion .

6.6) Investigacion de Mercados y Sistemas de Informacidn

E! proceso de obtener y analizar la informacion de inercadotecnia se le ha
denominado la quinta "P" (prueba) de la mezcla de mercadotecnia. Actualmente en
muchas compaitfas el énfasis es el tomar decisiones con base en niimeros e
informacion debidamente soportadas, en lugar de simplemente incluir la investigacion

de mercados como un renglén del estado de resultados. La Direccién requiere que los

109



i
i

proyectos de investigacion de mereados sean descritos detalladamente en el Plan de

Mereadotecnia,

Esta secci6n se puede organizar de varias maneras dependiendo del numero y
complejidad de la investigacidn y los sistemas de informacion. Se sugiere utilizar los

siguientes subtitulos:

- Investigacion secundaria ( Organismos gubernamentales, revistas
especializadas)

- Encuestas con clientes

- Pruebas de producto

- Mercados de prueba

- Investigacion de publicidad

- Andlisis de participacion de mercados de la competencia

- Informacion interna : Ventas por mercado, ventas por tipo de cliente

- Sistemas de informacién de mercadotecnia o sistemas de soporte para toma

de decisiones. (Equipos y programas de computo)

6.7) Anexos

Los anexos a incluir son : estado de resultados, plan de medios, texto de la

estrategia de publicidad, La informacion se puede ordenar de la siguiente manera:

- Estados financieros
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- Publicidad y promocion de ventas. Planes de medios, resimenes presupues-
tales, calendarios de promociones de ventas.
- Manufactura. Costos estimados

- Aspectos legales
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CAPITULO 7

IMPLEMENTACION DEL PLAN

La elaboracién de un plan de mercadotecnia es un proceso que involucra el

andlisis de una gran cantidad de informacién.y el desarrollo de estrategias de

mercadotecnia. El plan de mercadeo es e} resultado escrito de este proceso.

7.1) Organizando el Proceso de Planeacion de Mercadotecnia

La planeacién de mercadotecnia esta influenciada por la organizacion del
departamento de mercadotecnia, Existe una variedad de formas de organizar un

departamento de mercadotecnia:

Por funciones
Por dreas geogréficas
Por producto

Por producto/mercado

La forma méds comin de organizar las actividades de mercadeo es por
funciones, con un Director o Vicepresidente de Mercadotecnia para organizar las
actividades. Normalmente, cada funcién es responsabilidad de un gerente, por
ejemplo, el Gerente de Investigacién de Mercados, el Gerente de Publicidad, el

Gerente de Marca o Producto. El niimero de funciones varia de compafifa a compafifa,
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Puede haber funciones adicionales que se enfocan en la promocidn de ventas, servicio
a clientes, distribucion, administracién y planeacién, La ventaja de una organizacién

funcional es su simplicidad.

Una compafifa que vende a nivel nacional o internacional, con frecuencia
organiza su departamento de mercadotecnia geogrificamente. La ventaja de
organizarse geograficamente es que la Direccidn puede enfocar la atencién por
regiones y permitir a los gerentes de ventas dedicar mayor tiempo a su gente de
ventas campo, Una organizacién orientada geogrificamente es particularmente
sensible al entorno local, el cual puede diferir fisicamente, culturalmente y
competitivamente. En algunos casos, las compafias tiencn Gerentes de
Mercadotecnia responsables por una drea geografica especifica. Los gerentes locales
de mercadotecnia ayudan a dirigir los esfuerzos de ventas y preparar planes a corto y
largo plazo de su drea . Una organizacién de mercadotecnia diseflada geograficamente

es comun entre las compaiifas multinacionales.

Las compafifas que producen una gran variedad de productos normalmente usan
la organizacidn por productos. En este tipo de organizaciones, una o més personas son
responsables del mercadeo de un producto o linea de produeto. El gerente de producto
es responsable de desarrollar el plan de mercadotecnia de un producto en particular,
implementando el plan, monitoreando los resultados y tomando las acciones

correctivas cuando sea necesario,

La principal ventaja de una organizacién de mercadotecnia por producto es que
los recursos se enfocan a una marca especifica, sin embargo, tanta especializacién

puede resultar en un conflicto entre el gerente de producto y otros departamentos.

113




El sistema de organizacion producto/mercado es utilizado por compafifas que
venden multiples productos en muiltiples mercados. Mientras que estas compafifas
puedcn elegir tener solamente gerentes de producto, cada Gerente de Producto tendrfa

que dividir su tiempo y atencién entre una diversidad de mercados.

Por ¢jemplo, un gerente de producto de una cinta adhesiva necesitarfa
simultineamente entender y diferenciar entre los mercados de consumo, el mercado
comercial y el mercado industrial. Si utilizamos el ejemplo de una compafifa que
comercializa tres productos en tres diferentes mercados y debido a que las
necesidades de cada mercado son diferentes, una organizacién de Producto/Mercado
hace sentido. Los gercntes de producto adquieren un mayor conocimiento y
especializacion de sus productos, en términos de caracteristicas, manufactura y
costos, Los gerentes de Mercados se vuelven expertos en identificar las necesidades
del consumidor, aplicaciones del producte y productos de la competencia, El uso de

Gerentes de Producto y Gerentes de Mercados es denominada organizacion matricial,

La principal ventaja de una organizacidn producto/mercado es que los recursos
cstdn enfocados al desarrollo de ambos, productos-mercados. La desventaja es que
este tipo de organizaciones es costo‘sn, redundante y puede resultar en numerosos
conflictos entre los gerentes de producto y los gerentes de mercado en relacion a

aspectos de precios, organizacion de la fuerza de ventas y programas promocionales.
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7.2) Disefio de Programas de Mercadotecnia

Un programa de mercadotecnia describe las acciones a implementar de la
estrategia de mercadotecnia que cumplird las metas establecidas. El programa debe
incluir tiempos y acciones especificas a desarrollar que guiardn y coordinardn las

actividades de mercadeo neccsarias para lograr los objetivos. Un programa de

mercadotecnia describe las acciones de las dreas funcionales de publicidad, ventas, _

desarrollo de nuevos productos y precios. Los programas también se enfocan en

productos o mercados especificos.

El desarrollo de programas formales de mercadotecnia tiene varias ventajas.

Primero, un programa es el vehiculo por el cual las actividades de mercadotecnia son

coordinadas y enfocadas en funcién de uno o mds objetivos.

Segundo, un programa asigna la responsabilidad apropiada a las personas que

estdn a cargo de implementai' las tdcticas necesarias para lograr los objetivos,

Tercero, los programas permiten la alocacién de recursos en relacion al tamafio

de la tarca a realizar y al beneficio potencial obtenido al lograr el objetivo.

Una gran variedad de acciones pueden ser incluidas en un programa de
mercadotecnia para lograr un objetivo especifico. Por cjemplo, a continuacion se

listan las acciones que pueden estar bajo el control de la funcién de ventas.

- Incremento o decremento del nimero de personas de la fuerza de ventas

- Cambios en las cuotas de ventas
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- Cambios en el sistema de compensacidn

- Cambiar la organizacidn de ventas por drea geografica, producto, mercado
- Modificar los programas de entrenamiento y capacitacién

- Cambiar el proceso de evaluacién de la fuerza de ventas

- Separar, transferir o promover al personal

La fuerza de ventas juega un importante papel en la implementacién del plan de
mercadotecnia. A los gerentes de mercadotecnia que les preocupa la implementacion
de ‘las estrétegias deben dedicar particular atencién a la interrelacion entre
mercadotecnia y ventas. Una estrategia debe definir claramente el papel y
comportamiento deseados de la fuerza de ventas para asegurar su exitosa

implementacién,

Comeo puede. observarse, la compafifa tiene un vasto nimero de posibles
acciones que pueden llevarse a cabo en el drea de ventas. Esta lista de acciones
comprende publicidad, promocién de ventas, precios, productos y distribucién las
cuales proveen cientos de opciones, Es la tarea de mercadotecnin el desarrollar los
programas que coordinen e implementen las actividades necesarias para ejecutar

exitosamente las estrategias de mercadotecnia planeadas.

Hay acciones que son inevitables como los descuentos de precios, muy
frecuentes en las tiendas de autoservicios. Si una compafifa quiere entrar en un nuevo
mercado, debe contratar nuevo personal de ventas para este mercado, proporcionar un
adecuado entrenamiento a la fuerza de ventas, desarrollar un plan promocional, hacer
correo directo, desarrollar una campafia de publicidad dirigida a este nuevo mercado,

(debe efectuar todas estas acciones, parcialmente o ninguna? Corresponde a los
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responsables de mercadeo en funcién de los recursos disponibles decidir cuales

actividades cumpliran con mayor eficiencia los objetivos establecidos.

La implementacién de las diferentes actividades de mercadeo varia de un tipo
de compafifa a otra. Las firmas que venden productos industriales utilizan programas
de accién relacionados con Ia fuerza de ventas de campo, desarrollo de nuevos
productos y las ventas a las cuentas clave; mientras que las empresas que
comercializan productos de consumo, utilizan acciones que se relacionan con la
promocién de ventas, ventas en campo y los gastos de publicidad,

g ia de actividad

Una parte muy importante del programa de mercadotecnia es el establecer una
secuencia de actividades, especificando fechas de cumplimiento, Dada la diversidad
de actividades usualmente descritas en ef plan de mercadeo y el nimero de funciones
internas involucradas, se requiere una coordinacién que asegure que el programa vaa

ser implementado con éxito,

Por ¢jemplo, si una compafifa va a introducir un nuevo broducto en Noviembre
1, las siguientes actividades deben ser calendarizadas:

FECHA ACTIVIDAD
Mayo 1§ Incrementar la capacidad instalada para construir
inventarios
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Junio 1

Julio i

Agosto 1S
Septiembre 1

Septiembre 15

Septiembre 30

Octubre 15

Noviembre 1

Desarrollar material informativo y promocional para el
comercio detallista,

Contratacién de anuncios publicitarios en revistas para
las ediciones de Octubre

Finalizar la produccién de la campafla de TV
Presentacion del producto a los gerentes regionales de
ventas y vendedores:

Entrega y/o envio de folletos a los clientes informando

- la oferta especifica

Visitas a clientes para la obtener la autorizacién de ven-
ta del producto
Obtencion de pedidos y programacion para entregas

Lanzamiento del producto

Cada una de las actividades sefialadas en el ejemplo anterior son criticas para

lograr un exitoso lanzamiento de un nuevo producto. Todas estas actividades

necesitan ser coordinadas de tal manera que el mensaje sea el mismo, la audiencia

objetivo de los consumidores y clientes detallistas sea la misma y que el producto esté

disponible cuando se necesita,

Determinand bilidad

Un programa de mercadotecnia comprende una amplia variedad de actividades

que involucran diferentes departamentos y posiblemente el uso de especialistas

externos, La responsabilidad del gerente de mercadotecnia es lograr que la publicidad,

ventas, investigacidn de mercados y promocion de ventas sean exitosos, para lo cual
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es necesario determinar las responsabilidades especificas y actividades a desarrollar
por cada gerente. Si es necesario contratar 3 nuevos vendedores para cubrir una nueva
industria o mercado, esta actividad es obviamente responsabilidad del gerente de
ventas, Las responsabilidades deben ser asignadas basado en la respuesta a las

siguicntes preguntas;

1, ¢, Puede la persona desarrollar 1a tarea directamente o tiene subordinados

que lo pueden hacer?

2. ¢ La actividad es lo suficientemente importante para que la persona dedique

la apropiada atencién?
3. ¢ La persona cuenta con el tiempo disponible para llevar a cabo la actividad?

4,4 La persona cuenta con la experiencia necesaria y probada en la consecu-

cion exitosa de actividades similares?

Se deben asignar las acciones descritas en los programas de mercadotecnia a las

personas que tienen la responsabilidad apropiada y son quienes se asegurardn que
estas sean desarrolladas conforme a lo planeado. Muchas de las personas que son
responsables de ejecutar las actividades de los programas de mercadotecnia no
dependen directamente del Gerente de Mercadotecnia, un ejemplo es como se muestra

a continuacion,
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% %
CONTROL CONTROL

PROGRAMA Y ACTIVIDADES ~ DIRECTO NO DIRECTO
Producto/ Servicio

Planeacion regular de producto 72 28

Planeacion de nuevos productos . 62 k} .

Servicio a clientes 56 44

Servicio de producto 47 53
Publicidad y Promoci6n de ventas

Promoci6n de ventas 88 12

Publicidad institucional y corporativa 76 24

Publicidad de producto 72 28

Relaciones publicas 61 39

Mercadeo 93 7
Ventas

Direccitn de ventas campo 68 32

Entrenamiento de ventas 68 32

Ventas exportacion 56 44
Precio de producto 52 | 48
Relaciones con distribuidores y mayoristas 66 34
Distribucion fisica 35 65

Los gerentes de mercadotecnia deben comprender lo que ellos pueden controlar

y como pueden influenciar aquellos factores que estdn alla de su control directo pero
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que tienen un impacto directo en el éxito de la implementacién del plan de

mercadotecnia.

Generar el soporte para una estrategia de mercadotecnia es extremadamente
importante, ya que la implementacion de una estrategia depende en forma directa del
desempefio de las actividades de una gran variedad de personas dentro de la
compaiifa, Es igualmente importante el ganar la aceptacion de la estrategia, El soporte

activo para una estrategia depende de tres cosas,

La primera es que la gente necesita ser educada y comprender que la

proposicion para la accion ha sido analizada y tiene superioridad sobre otras opciones,

Segunda, deben ofrecerse incentivos para compensar a los que pudieran perder.
Si la estrategia de mercadotecnia contempla un cambio de publicidad a ventas
directas, se le puede requerir al Gerente de Publicidad el tomar una participacién mas

activa en ferias y exposiciones especializadas.

La tercera es la necesidad de adoctrinar los valores para estimular el
compromiso y soporte activo. No es necesario que todas las personas estén totalmente
de acuerdo con la nueva estrategia, debe haber el consenso suficiente que asegure que
se presta la adecuada atencion en la realizacion de las actividades de los programas de

mercadotecnia,
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7.3) Implementacidn de los Programas de Mercadotecnia

En términos generales se ha encontrado que existen cuatro tipos de habilidades
que se utilizan para influenciar el proceso de implementacion. Estas habilidades
consisten en identificar y diagnosticar un problema, evaluando el nivel o grado de
dificultad en el que se encuentra el problema, implementar los planes de accion y

evaluar los resultados.

Identificacién v diagnéstico d bl

"Con frecuencia es dificil determinar si la obtencién de medianos resultados es
consecuencia de una pobre concepcion de la estrategia o de una deficiente

implementacion, Tal vez la eleccion del cliente para la introduccion del nuevo

producto no fue la adecuada, o la fuerza de ventas no dedicé el tiempo suficiente para-

asegurar una adecuada aceptacion o el producto no satisfizo las necesidades del

mercado al cual esta dirigido. Para implementar exitosamente un plan de

_mercadotecnia, es muy importante el identificar cuando existe o se presenta un

problema y diagnosticar su causa.

Evaluacion del ivelen el L prabl

Problemas de implementacion pueden presentarse a diferentes niveles de la
compafifa, Las politicas de mercadotecnia tienen el mayor impacto en la
implementacion de los programas de mercadotecnia y son las directrices gerenciales

que fijan el tono para la ¢jecucidn de las acciones, Si los altos niveles directivos estdn
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comprometidos a brindar plena satisfaccion al cliente y contestar las preguntas y
quejas que se reciban de estos, esta forma de operar se permea en toda la

organizacion.

La mezcla de las funciones de mercadotecnia alrededor de una estrategia
especifica es lo que constituye un programa de mercadotecnia. La coordinacidn ¢
integracion de las funciones usualmente es responsabilidad de los niveles directivos.
El nivel més detallado de implementacion en una compafiia es al nivel de la
realizacion de las tareas especificas, Este es el nivel donde las actividades de
mercadotecnia toman lugar, esto es la publicidad, las ventas y las relaciones con los

clientes.

Es muy importante que el gerente de mercadotecnia tenga la capacidad de
evaluar donde existe ¢l problema: a nivel gerencial, a nivel de programa o a nivel
funcional. Sabiendo donde existe el problema es més fécil modificar el proceso de

implementacion,

7.4) Variables Estructurales

Los niveles estructurales de la implementacién de mercadotecnia son las
acciones, programas, sistemas y politicas, Las acciones de mercadotecnia son
actividades a nivel de ejecucion, tales como las ventas, promociones al comercio y la
administracion de la distribucién. Los problemas a este nivel pueden estar
relacionados en como el gerente de mercadotecnia selecciona en cual feria o

exposicion participar o como es que el gerente de ventas establece las cuotas.
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Los programas de mercadotecnia son la integracion de subfunciones para
atender a segmentos especiales de clientes, por ejemplo los bancos o al manejo de una
linea de productos. El nivel de implementacién de un programa comprende todas las
subfunciones de mercadotecnia y requiere que las acciones sean cohesivas en funcion

de los segmentos de mercado que se quieren atender,

Los sistemas de mercadotecnia son el control formal y apoyo en la toma de
decisiones, Por ejemplo, la recepcion de un pedido, la comi)ensacién y los sistemas de
control de inventarios son todos sistemas formales que tienen efecto en la

implementacion de los esfuerzos de mercadotecnia.

Las politicas de mercadotecnia son las reglas formales ¢ informales de conducta
establecidas por la Direccién y describen como deben hacerse las cosas,

7.5) Habilidades Gerencisles

Investigaciones realizadas acerca de la implementacion muestran que la
estructura de mercadotecnia es una mezcla de restricciones, hébitos y creencias que
_alientan o inhiben la efectiva implementacién de las acciones, En adicién a esta
estructura, especificas habilidades gerenciales afectardn la implementacion, Estas son:
interaccion, asignacion, monitoreo y organizacion. Los gerentes deben cjercitar y
desarrollar estas habilidades, las cuales son distintas de las variables estructurales,
Mientras que la organizacion formal puede influir en el comportamiento de un

gerente, el poseer estas habilidades tendré un efecto directo en la implementacion,
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Por ejemplo, aunque exista un sistema formal de monitoreo el gerente puede
también tener un sistema informal que le permita prever efectos positivos o negativos

de laimplementacion,

La habilidad interactiva de los gerentes consiste en influir en otras personas
dentro y fuera de la organizacién para apoyar el programa de mercadeo. Por ejemplo,
un gerente de producto requiere que un distribuidor dedique mds tiempo a la
promocioén de un nuevo producto. Es esencial en la gerencia de mercadotecnia el

contar con buenas habilidades para interactuar con los demés.

Las habilidad de asignacion de los gerentes consiste en distribuir
adecuadamente el tiempo, la gente y el dinero. Los gerentes toman decisiones
diariamente en relacion a que tanto esfuerzo debe dedicarse a las diferentes tareas, La
habilidad de lograr la mejor mezcla de esfuerzos en los productos correctos con los

clientes correctos es critica para lograr una exitosa implementacion.

El monitoreo de habilidades son los métodos que un gerente desarrolla para
obtener retroalimentacion y controlar los esfuerzos de mercadotecnia, Los caminos ya
sea formales o informales que utiliza el gerente para dar seguimiento a la
implementacion de los planes son importantes. ‘

7.6) Evaluacidn de Resultados

Es dificil evaluar y juzgar el desempefio en un mercado, ya que la obtencién de

buenos o malos resultados pueden estar relacionados con el tamafio del mercado, la

125



actividad de la competencia, a las estrategias o a la implementacion, A continuacion
se describen algunas de las preguntas que ayudan a determinar si el plan de mercadeo

esta siendo implementado correctamente,

- {, Hay un tema de mercadotecnia claro, un fuerte liderazgo en mercadeo y

una cultura organizacional que promueva la excelencia ?

- Las funcion¢s de ventas, distribucion, fijacion de precios y publicidad
estin siendo bien manejadas ?

- {, Qué tan buena es la Direccién de Mercadotecnia interactuando con otros
miembros del drea tales como ventas, otros departamentos de la compaiifa, los
clientes y el comercio ?

- {, Qué esfuerzos de monitoreo son utilizados por la Gerencia para informar

no sdlo los cambios internos sino también los de los clientes y grupos

prospecto ?

- ¢ La asignacién de tiempo, dinero, gente que la Gerencia ha asignado a las
tareas de mercadotecnia es la adecuada ?

- ¢ LaGerencia esta organizada para realizar las tareas de mercadotecnia e

interactuar con los clientes. Existe una organizacién de puertas abiertas a los

clientes de fécil acceso ?
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En el largo plazo, es importante entender que los efectos de una buena o mala
estrategia y una buena o mala implementacion obligan al Gerente de Mercadotecnia a

mejorar continuamente el proceso de plancacion de mercados.

El desarrollo de un plan de mercadeo es el resultado de un proceso de
planeacion de mercadotecnia. E! plan de mercadeo documenta el proceso y fuerza a la
compaiia a moverse dentro de una l6gica de andlisis del medio ambiente a la
estrategia y a ]a implementacion.

El éxito de un plan de mercadeo depende de la exactitud y buen juicio
utilizados en su desarrollo,

El plan de mercadeo se convierte en realidad a través del procesa de
implementacién, La estrategia debe ser comunicada adecuadamente al drea de
Investigacién y Desarrollo, Ventas, Contabilidad, Produccidn y asf sucesivamente, de

tal manera que todas las persorias entiendan el papel que les toca desempefiar en la

implementacion del plan. Con un buen sistema de retroalimentacion, la gerencia
puede identificar las debilidades en una estrategia o en su implementacion y

modificar una o ambas conforme sea necesario.
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CONCLUSIONES

Hoy en dia, la mayoria de las empresas reconocen la necesidad de investigar,
conocer, mejorar e innovar los procesos de manufactura asi como los sistemas de

comercializacion.

Las actividades que implica la planeacién comercial y estratégica contribuyen
en forma directa a la venta de los productos de la compatiia y a definir hacia donde se

quiere ir y en que mercados se va a participar conociendo qué se necesita para

lograrlo, Todo esto se logra a través de una adecuada planeacion que sea o

suficientemente dindmica para adecuarse a los ripidos cambios que se presentan en

los mercados.

Para satisfacer en forma més completa las necesidades de los consumidores, las
técnicas de mercadotecnia son una valiosa herramienta que a través de los planes de
mercadeo orientan las acciones a ejecutar con ¢l proposito de lograr los objetivos
establecidos, en la mayoria de los casos la obtencién de utilidades, Estas ayudan no
sélo a la supervivencia de los negocios individuales, sino también al bienestar y
crecimiento de toda una economia. La falta de utilidades limita el desarrollo y

crecimiento de las economias,

En épocas de crisis como la actual, las empresas deben dedicar tiempo y
recursos a la planeacién de sus negocios. El vicjo esquema de para que gastar en
investigacion de mercados, productos, innovaciones si todo lo que producimos se

vende no opera mds. La competencia en todos los sectores tanto industriales como
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comerciales y de servicios ¢s cada dia mds intensa, sin olvidar la entrada de productos

y servicios del extranjero.

Los problemas principales que enfrentan las empresas medianas y pequefias en
nuestro Pals son:

. Falta de recursos para el desarrollo de nuevos productos.

. Disminucién del poder adquisitivo, dando como resultado disminucién en el
consumo,

. La situacién econdmica en general,

. La apertura comercial con Estados Unidos, Canadd y también con los Pafses
de América Latina.

Los principales retos y oportunidades que las empresas deben tomar son:

. Exportacion, aprovechando la mano de obra calificada y econémica que
existe,

. Mejorar la calidad de los productos al mismo tiempo que se reducen los
costos, '

, Identificar las ventajas competitivas y enfocar los mayores esfuerzos a éstas,

. Salir de aquellos negocios que no sean rentables ni estratégicos, es decir
aquellos que en el mediano y largo plazo no tienen posibilidades de
competir.

. Satisfacer las necesidades de un consumidor que cada vez es més racional en
SuS compras. u

. Desarrollar nuevos productos acorde con el continuo proceso de evolucion y

cambio,
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La época actual demanda mds profesionalismo, capacitar y entrenar al personal
continuamente, esta es una inversion que se descuida y a la larga se traduce en atraso

y pérdida de competitividad.

Los planes de mercadotecnia ayudan en forma muy importante a establecer y
actualizar las politicas y programas que orienten las actividades de las empresas en
funcién del entorno econémico y de la competencia, aprovechando las oportunidades

y corrigiendo las deficiencias.
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