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INTRODUCCION

Actualmente cualquier empresa establece como objetivo principal el producir con el
100 % de su rendimiento necesario para satisfacer la demanda del consumidor en lo referente
a la calidad, cantidad y precio. Por lo que exige una actualizacién en la estructura
organizaciona! de cada empresa que le permitird desarrollarse y afrontar el medio ambiente

que la rodea, déndole mayores posibilidades de éxito.

La necesidad ha sido el origen de la mercadotecnia, ya que al existir productos en el
mercado, deben utilizar técnicas y métodos que expresen la demanda del consumidor en
términos de produccién y comercializacion, dindole la oportunidad de estar un paso adelante
de la competencia al armonizar sus actividades comerciales con los intereses del consumidor,
esto define su importancia dentro de la estructura de la empresa porque le permite
desarrollarse de manera rdpida y eficaz determinando el flujo de varios productos en el
mercado ayudando a la economia del pais.

La elaboracién de esta tesis tiene como propdsito mostrar la importancia de la
mercadotecnia en una cmpresa mediana estableciendo una gerencia, su disefio y
funcionamiento es un proceso administrativo coordinado |Sara desarrollar eficientemente las
actividades y funciones de la misma, para que en conjunto con les objetivos organizacionales
se obtengan los resultados deseados. Por lo que fa mercadotecnia busca que su personal de
todos los niveles estén informados de cémo definir y segmentar un mercado, el cémo
desarrollar productos y servicios necesarios en los mercados meta elegidos, asi mismo el
saber el alcance de los clientes, el como anunciar y promocionar productos para que el

consumidor los conozca y los desee.

. En-cada capitulo de esta tesis nos ensefia las actividades de la mercadotecnia que
realiza para obtener una mejor actividad dentro de una empresa y la interrelacidn que existe
con las 4reas de la compaiiia.

Por consiguiente se da a conocer el desarrollo histérico de la mercadotecnia, es decir
las bases fundamentales que ayudardn a tener una clara expresion de la importancia que tiene

en la empresa.



Posteriormente se establece el concepto de investigacion de mercados y su utilidad
para la empresa, su proceso y resultados. Su importancia de la segmentacion del mercado,
consumidor meta, el comportamiento de compra del consumidor, los factores que le afectan
en su proceso de decision y su actitud a nuevos productos.

L.a mezcla de mercadotecnia incluye cuatro puntos importantes producto, precio, plaza
'y promocién dando como resultado la mejor forma de comercializar los productos que a la

empresa en cuestion le conciemne.

Por ultimo se analiza el caso de una empresa mediana del ramo del vestido que ha

ayudado a ratificar la importancia de la mercadotecnia para este ramo en particular.

Lo que se da a conocer en general en esta tesis es, todas las actividades que tiene que
realizar la mercadotecnia en conjunto con otras dreas de la empresa para poder realizar un

trabajo.



Metodologia de la investigacion

Para la realizacién de ésta tesis es importante planear un método de indagacion,
consiste en Ia forma en que se obtendri la informacién necesaria para llegar a

comprobar una hipétesis.

Hipétesis

La importancia de la mercadotecnia para una empresa del ramo del vestido.

Hipétesis especificas

o La utilidad de la mercadotecnia para las empresas del ramo del vestido.
« Tener una visién clara de los beneficios que la mercadotecnia otorga a las empresas del
ramo del vestido.

« Obtener una delimitacién de las dreas funcionales de la empresa para su Sptimo
funcionamiento.

Objetivo general

Llegar a incrementar las ventas por medio la aplicacién de la mercadotecnia.

Variable dependiente

Las restricciones que ponga la empresa en cuanto a la obtencién de la informacion necesaria

para llevar a cabo la investigacién de campo.

Variable independiente
El tiempo disponible que el personzl de la empresa otorgue para la obtencién de la

informacién y documentacién necesaria para el logro de los objetivos establecidos.

Diseiio de la prueba

Para obtener una demostracién confiable y precisa, se utilizé dos tipos de investigacién :



a) Investigacién documental
Esta es la recopilacion de informacién por medio de libros, informes, manuales, revistas
especializadas en la materia de administracion y mercadotecnia, para conformar los

fundamentos tedricos del problema a resolver.

b) Investigacién de campo
Para efectos de ésta tesis la investigacion de campo se llevé a cabo por medio de andlisis

estadisticos de ventas, financieros y administrativos.



Justificacidon de la tesis

La mercadotecnia es una herramienta importante para toda empresa del ramo del

vestido, por medio de 1a publicidad como la T.V. o volantes.

La mercadotecnia csta presente todos los dias de nuestra vida, como en la radio, T.V.,

anuncios, cartelones, espectaculares, periodicos, revistas, etcétera.

El proponer una estructura organizacional para la compaiiia, es para que el
departamento de mercadotecnia ayude al adecuado funcionamiento posible de la empresa,
en cuanto a incrementar las ventas, que ayude a proponer nuevos productos y asi ir

creciendo, tomando en cuenta los deseos de los consumidores.

Al abrir una empresa, siempre por lo general comienza con tres funciones como son :
Finanzas, produccién y ventas, pero en toda empresa debe de haber un impulso adecuado y
bien planeado "para dar a conocer un bien o servicio y llegue al consumidor final, es donde
entra la mercadotecnia, una herramienta fundamental para poder organizar y realizar

estrategias adecuadas para un producto o servicio.

Es por eso que elegimos a una empresa mediana del ramo del vestido que no tuviera un
departamento de mercadotecnia, para poder establecerlo y dar a conocer sus ventajas y

utitidades de dicho departamento para el bienestar de la empresa.

Los principales motivos :

* Dar a conocer las oportunidades que se obtienen con un departamento de
mercadotecnia en una empresa mediana del ramo del vestido.
* Las facilidades de obtener informacion inmediata de la organizacién.

» Obtencitn de informacién documental con respecto a mercadotecnia.



CAPITULO 1

GENERALIDADES DE LA MERCADOTECNIA




1.1 Antecedentes de la Mercadotecnia

Actualmente la mercadotecnia cumple con una funcién muy importante dentro de la
sociedad, pues los constantes cambios en las necesidades v deseos del consumidor han dado
lugar a que las empresas la tomen en cuenta para el logro de sus objetivos. Por lo que es
interesante conocer sus inicios sobre la actividad de la mercadotecnia hasta la
comercializacion de productos, servicios y como se tealizan en la actualidad. Es imposible
precisar la fecha en que la mercadotecnia fue realizada por primera vez, ya que ha ido

desarrollindose histéricamente.

En un principio la mercadotecnia no existia. En la dpoca primitiva los nucleos
familiares eran autosuficientes y no existia el intercambio de mercancias, al paso del tiempo
estas unidades econdmicas se dieron cuenta de que realmente necesitaban de otras personas,
Ya que eran menos eficientes en sus oficios por estar realizando otras actividades que no

dominaban, asi mismo les ocurria a los demas.

Hubo una ctapa del intercambio descentralizado, el cual consistia que cada uno veia a
los demés como compradores potenciales, asi fue como constituyeron juntos un mercado en et
que se vendia lo que realizaban por medio de su oficio especializado, como ejemplo : el
pescador, cazador, agricultor, alfarero, que eran uno de los oficios mas importantes en aquella

época.

En la época prehispdnica, surge un nuevo personaje llamado mercader que se
establece en una 4rea central llamada plaza del mercado. Cada una de las personas con oficio
llevaba sus bienes al mercader los intercambiaba por otros que él necesitaba, asi en lugar de

negociar con los demds proveedores las personas de los oficios s6io lo hacian con el mercader.

Por lo que se da un gran paso al llamado infercambio centralizade, que reduce
enormemente el nimero total de transacciones necesarias para realizar un volumen

determinado de intercambios.!

! Tarpey Lawrence y Field George, Administracion de la mercadotecnin, Dizna, 2* ed., México, i971, p- 28



Los cambios en el mundo dieron lugar a un desarrollo en los sistemas de comercio que
se realizaban.

En la época colonial, se registraba un crecimiento de los mercados locales, €l cual se
implemento el uso de unidades de valor, mds adelante las unidades monetarias trajo consigo
un aumento en la variedad de articulos, en la mano de obra especializada y en la forma de
cambiar los productos cuyo use no ge limito al intercambio de los paises, sino que fue de

caracter internacional.

En la edad media, se sufrié un estancamiento que no sélo abarcd a la cultura, sino
también a otros, como el comercio, todo esto provocd una ruptura en los canales ‘de
distribucién.

El renacimiento fue un periodo importante, el origen de una revolucioén comercial, 1a
cual tratd de romper la separacién que existia entre paises y continentes. A partir de aqui en

adelante hubo cambios tecnoldgicos e ideolégicos.

La Revolucién Industrial se inicio aproximadamente en 1750, su impacto se sintié
inmediatamente en el mundo, por lo que hubo un cambio radical para el hombre en cuanto a
que lo libero de su dependencia con la agricultura y la artesania primitiva, con el
establecimiento de las industrias fue el principal catalizador para la aparicién de la
mercadotecnia.

Tedo lo que se producia en esos momentos se vendia, esto no queria decir que
satisfacian al cliente sus necesidades, sino era tanta la innovacién que la gente sélo compraba
por comprar, ademas de que las técnicas de produccidn en masa generaron una mayor
productividad asi como més articulos a menor precio.

En estos inicios de la mercadotecnia, ¢l primer tépico modemo fue la distribucién, por
lo que la empresa tenia la capacidad de produccion, pero no tenia la logistica necesaria para

llevar el producto al consumidor.

De ahi es donde nace la investigacién de mercados que con el tiempo convertirian en

una de las principales herramientas de la mercadotecnia en la actualidad *

* Tarpey Lawrence y Field George, Administracién de la mercadotecnia, Dizna, 2° ed., México, 1971, p. 28,29y 30



La necesidad de una mayor eficiencia en Hegar a los mercados de consumo en masa
condujo al rdpido incremento de las tiendas en cadena. Surgié un periodo que le siguié a la
Primera Guerra Mundial que se denominaba época de las tiendas en cadena, la competencia
fue evolucionando en casi todas las industrias y los fabricantes que habian disfrutado de
monopolios, se encontraron con la necesidad de mejorar la calidad, asi como la variedad de
sus productos.

El fabricante ya no podia limitarse sélo a producir, sino también saber llegarle al
cliente para poder convencerlo de comprar un producto, ya que existian més articulos que
demanda.

Asi se da paso al crecimiento de las ciudades provocado por la industrializacién, éstas
grandes metrépolis que a su vez dan origen a otros descubrimientos, como son los medios de
comunicacion, distribucién y competencia casi en todo el sector industrial, propiciando asi que
la mercadotecnia tomara conceptos como la administracién de ventas, publicidad, promocién
y otras herramientas. Por lo que algunos fabricantes comenzaron a comprender que al impulsar

sus productos en ¢l mercado no era tan eficaz, como tratar de buscar la satisfaccién del cliente.

En la década de los 50"s algunos fabricantes comenzaron a ver que al sacar productos
a la venta no era eficaz, por lo que surge la mercadotecnia de analizar las necesidades, los
deseos de los clientes y asi producir los articulos que satisficieran a los consumidores. El
objetivo de las empresas era crear la necesidad de sus productos dentro de la sociedad de
consumo. Durante esta década se inicia la mercadotecnia de masa, "distribucién en masa para

una produccion en nasa." ¢

En la década de los 607, esta se caracterizé por la preocupacién de las industrias en
conocer las necesidades y descos de los consumidores para su plena satisfaccién. Sobresalié
también por la transferencia de los conceptos de mercadotecnia a otros campos que no fueran
negocios lucrativos. En este tiempo surge y se basan en las cuatro P's (precio, plaza,
promocion y producto), con estas técnicas la planeacidn estratégica que ya habia surgido, se

convierte en parte principal de un proceso mercadolégico.*

? Fillene, Edward, Speaking of chance, New York, p. 38
* Tarpey Lawrence y Field George, Admini idn de la mercadotecnia, Diana, 2* ed., México, 1971, p. 30,31 y 32




En la década de los 70's, fue una transformacion radical a lo que se refiere en la
publicidad, ya que se convierte en la década de la segmentacion y de las aplicaciones en lineas
de productos. Las estrategias corporativas hacian hincapié en la biisqueda de mercados en el
extranjero, pero después se descubrié ciertos cambios demograficos. El estilo de vida de los
consumidores habfa dado un golpe en la mercadotecnia de masas asi como a la lealtad hacia
las marcas. Una nacién que compartia habitos de compra similar se habia fragmentado en
muchos grupos diferentes de compradores, cada uno con intereses, necesidades y deseos
distintos.

En Ia década de los 80°s, surgié la importancia en la calidad y servicio, tratando de
acercarse mds al consumidor, la mercadotecnia realizd nichos, que fragmenté los mercados en
grupos cada vez més pequefios de consumidores. Las grandes agencias de publicidad
competian por presentar el mejor proyecto para que el consumidor no se olvidara del producto
o servicio presentado. Las investigaciones realizadas dentro de la mercadotecnia, tenian que
ser mejor, para que arrojaran resultados veraces y a su vez dieran la pauta para aplicarlas a las
diversas técnicas de mercadotecnia, para poder lograr los objetivos y convencer al piblico que
cada dia es mas dificil y exigente. '

En la década de los 90s, se caracteriza por ser mds abierta, directa y sobre todo mas
agresiva, Por lo que las diversas necesidades, deseos que existan por parte de los
consumidores han provocado la diversificacién de los productos y desmasificacién de los
mercados. En los noventa y més ali4, se caracterizara por toda aguella informacidn en un nivel
del censumidor individual, esto quiere decir, que en gran parte se deberd a la innovacion de la
tecnologia, como es la computadora personal, que es y dara oportunidad a la mercadotecnia de
poder llegar a los consumidores en forma directa, nueva y conocer ain mis al cliente respecto

a sus habitos de consumo y comportamiento.’
1.2 Definicion de Mercadotecnia
Todas las personas estan involucradas diariamente en alguna actividad de

mercadotecnia, ya sean profesionistas, estudiantes, amas de casa y hasta nifios recién nacidos,

todos en distinta manera desarrollan este acto.

$ Tarpey Lawrence y Field George, Administracidn de la mercadotecnia, Diana, 2° e, México, 1971, p. 32,33 y 34



Al igual, una empresa vive y genera su actividad gracias a esta, ya sea de una empresa
grande, mediana, pequefia industrial o de servicio, con fines lucrativos o beneficencia, en
todos los casos de manera estructurada existe un esfuerzo. Existen diferentes definiciones de

mercadotecnia como son :

American Marketing Associaton la define : “Mercadotecnia es el proceso de
planeacion, efecucion, conceptualizacion de precios, promocion, distribucion de ideas,
mercancias y (érminos para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales asi como

organizacionales."” *

Philip Kotler la define : “Mercadotecnia es el andlisis, organizacion, planeacién y
control de los recursos, las politicas, las actividades de la empresa que afectan al cliente con

vista a satisfacer las necesidades, deseos de grupos escogidos de clientes, obteniendo con ello
una utilidad. " ¥

Laura Fischer define la mercadotecnia de la siguiente forma:

" Es una orientacion administrativa que sostiene que la tarea clave de la organizacion,
es determinar las necesidades, deseos y valores de un mercado meta, a fin de adoptar la
organizacion al suministro de las satisfacciones que se desean, de un modo mds eficiente y

adecuado que sus competidores.”

Ninguna definicién de la mercadotecnia, da un concepto exacto de lo que es, sin
embargo son aceptadas de acuerdo al enfoque que cada persona o autor le da o necesite, pero

todas tienen su origen en determinar las necesidades y deseos humanos.

De esta forma la definicién que se considera mds acertada es la de Philip Kotler, por
que toca cuatro puntos que se consideran importantes, tanto para la empresa como para la

mercadotecnia :

¢ Smith Reuben y Schewe Charles, Mercadotecnia, conoeptos y aplicaciones, McGraw Hill, 2* ed., México, 1990, p. 18
T Kotler Philip, Amstrong Gary, Mercadotecnia, Prentice Hall, 3* ed., México, 1593, p. 28
* Fischer Laura, Mercadotecnia, MoGraw Hi_l_l. 2" ed., México, 1993,p.6-7



... andlisis, organizacion, planeacién y control ...
La organizacién, planeacién y control son elementos que componen el proceso
administrativo. Por lo que podemos concluir que la mercadotecnia es un proceso

administrativo.

... que afecta al cliente ...
El hecho de que los recursos, las politicas y actividades de la empresa afectan al
cliente, implica que la mercadotecnia se enfoca con el comportamiento de un elemento que

esta del control intemo de la empresa.

... satisfacer la necesidades ...

El satisfacer las necesidades no quiere decir lo que muchas veces hemos escuchado : el
cliente siempre tiene la razén, Satisfacetlo quiere decir, brindar al cliente el bien o servicio que
realmente estd buscando. Para lograr esto, requiere conocer qué quiere el mercado y saber

cOmo reacciona o se comporta.

... grupos escogidos ...
Este es un punto importante, ya que implica ser selectivos en nuestros esfuerzos de

mercadotecnia, y de este modo abarcar al mercado potencial.

1. 2. 1 Importancia de 1a mercadotecnia

La mercadotecnia juega un papel muy importante en cualquier empresa, esta area se
encarga y se preacupa de cémo comercializar la produccién de la mejor manera, ya que
contribuye directa o indirectamente a las ventas de los productos y servicios de una empresa.
Las compafiias actuales enfrentan una competencia cada vez mais fuerte, por lo que la
recompensa serd de aquellas que mejor sepan entender los deseos del cliente y proporcionar el
valor mas alto a sus consurmidores meta. La mercadotecnia es un conjunto de instrumentos que
operan unidos ¢ influyen en el mercado, que no s6lo ayudan a las mismas a vender sus
productos ya conocidos, sino también crean oportunidades para realizar innovaciones en ellos;

es importante por que ayuda a definir por medio de todos los estudios e investigaciones que
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realiza, las necesidades, deseos, demandas, productos, intercambios, transacciones y mercados
que adquiere el ser humano.

La mercadotecnia tiene seis funcionmes que en conjunto sirven para desarrollar un
producto; primero el fabricante necesita saber quiénes son los consumidores y sus
necesidades. La distribucion sigue el desarrolio del producto, ya que no es posible trasiadar
el articulo antes que éste exista. La promocion debe seguir a la distribucion, por que sino es
asi, se creard una demanda cuando aiin no se dispone del producto. La venta impulsa a los
consumidores a efectuar el intercambio y la posventa asegura su satisfaccion. Como se puede
ver las funciones de la mercadotecnia tienen una secuencia légica. Toda empresa entra en un
conflicto cuando quiere introducir o desarrollar al mercado un producto o servicio, es cuando
entra en accion la mercadotecnia, al investigar quienes son los consumidores, sus necesidades,
el cémo hacer la distribucién del producto o servicio, cudl va a ser la promocidn; estas son
algunas de las tantas tareas que realiza e investiga, ya que debe de tener un buen manejo de
todas sus funciones a través de la planeacidn, organizacion, direccién y control.

Con la falta de esta drea no habria un proceso adecuado, se tendria un descontrol de
todos los-programas, en cuanto a la distribucién de los productos y un servicio deficiente

hacia el consumidor.
1. 2.2 Obijetivo de la mercadotecnia

La mercadotecnia cumple con un objetive bisico que es vender, se orienta al
establecimiento de operaciones perdurables y repetitivas, por lo que su principal finalidad es la

satisfaccion del cliente por medio de la identificacidn de sus necesidades, deseos y demandas.

La mercadotecnia tiene como objetive :
¢ Hacer hincapié en las necesidades del cliente.
¢ La empresa determina primero las necesidades del cliente y después investiga cémo
fabricar y distribuir el preducto para satisfacer las necesidades.
¢ Administracién orientada a utilidades.
« Planeacién orientada a largo plazo relacionada con nuevos productos del mafiana y

crecimiento a futuro.
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Por lo tanto los tipos de necesidades que desea cubrir la mercadotecnia van desde los
primarios {vestido, vivienda, alimentacién), secundarios (seguridad, educacién, recreacién)

y autorrealizacién (estatus, prestigio, etcétera).

La mercadotecnia espera de todos sus esfuerzos e investigaciones lo siguiente :
¢ Maximizacién del consumo
0 Satisfaccion del consumidor
¢ Posibilidades de eleccion
¢ Mejorar la calidad de vida

1.3 Proceso Administrativo de la Mercadotecnia

La administracién es un elemento fundamental en la mercadotecnia, por lo que tiene la
tarea del andlisis, planeacién, organizacién, direccién, control de las actividades, programas
destinados a crear o elaborar, mantener intercambios benéficos con los compradores meta con
la finalidad de alcanzar los objetivos de Ia organizacién. Toda la mercadotecnia es un proceso
administrativo bien elaborado por personas especializadas para realizar todos los programas de
investigacion.

La planeacién de la mercadotecnia, consiste en determinar qué es lo que se va a hacer,
cuindo, coémo se va a realizar y quién lo llevard a cabo. Cualquier éxito que la administracion
tenga al aumentar la utilidad de las operaciones ¢n la mercadotecnia depende, en gran parte, de
su planeacién mercadol6gica. Si no se realiza o no se tiene un plan, no se conoceré lo que debe
hacerse, como hacerlo, cudndo, ni a la persona que se encargard de realizar las actividades.

La organizacién es el proceso de delimitar responsabilidades y asignar autoridad a
aquellas personas que pondrin en prictica el plan de la mercadotecnia. En toda compaiiia es
necesario que las diferentes tareas se definan diferencias y se busque a la gente apropiada para
cada una de ellas.

La direccion, se dedican esencialmente a tener decisiones, resolver problemas como
necesidades de las sociedades. Bisicamente se enfrentan a dos cuestiones : determinar las

metas y desarrollar planes para alcanzarlos.




El control, consiste en establecer normas de operacién, evaluar los resultados actuales
contra los estindares ya establecidos, disminuir las diferencias entre el funcionamiento
deseado y lo real, constituye una base fundamental para realizar el seguimiento correcto de las

actividades u operaciones de la mercadotecnia asi como lograr el éxito.

Los administradores de la mercadotecnia, deben de poner mayor atencidn en lo que es

la produccién, la eficiencia de la distribucion y qué es lo que los consumidores prefieren de los

_ productos y que sean fécil de encontrar y a buen precio. Otro de los aspectos es el producto, ya
que los consumidores prefieren los articulos que ofrecen una mejor calidad, rendimiento,
caracteristicas peculiares, asi que la administracién debe de indicar a la organizacitén el
introducir constantes mejoras en su produccién.

Uno de los puntos en que se pone mayor atencidn es en las ventas, el cual sostiene que
los consumidores no compraran suficientes productos, a menos que la organizacién realice un
plan estrategico de promocién y ventas, por lo que el equipo de trabajo del administrador
deben plancar, coordinar formas précticas para encontrar estrategias para vender y obtener
beneficios.

El concepto de venta tiene una perspectiva de adentro hacia afuera; comienza con la
fibrica, se centra en los productos, exige una fuerte campafia de venta y-promocién para
consepguir buenas ventas.

La administracién en la mercadotecnia interviene en aspectos muy importantes, adopta
un punte de venta de afuera hacia adentro, en €l que interviene el administrador; comienza
con un mercado bien definido, se centra en las necesidades de] cliente, coordina todas las
actividades que afecta a éste y obtiene beneficios déndole una satisfaccién. Por o que el
administrador debe dirigir correctamente todas las actividades, para poder obtener datos reales
y exacto. La posventa es el éxito de cualquier esfuerzo de mercadotecnia ya que depende en la
reincidencia de la compra, de manera que las verificaciones posteriores a la venta constituyen
una buena préctica dentro de los negocios. Al ser el objeto primordial la satisfaccion del
cliente, el trabajo del empresario no concluye en la transaccidn o venta, sino que continia en
la posventa, por que se podrd realizar un seguimiento de los intercambios realizados por medio
de la informacion recabada de la posventa asi se podran realizar mejoras al producto, a su

sistema de ventas, estrategia de publicidad, con esta funcién es factible mantenerse en el
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mercado ya que con esta se detectarin todos los cambios del consumidor en cuanto a

preferencias, de marcas, productos como : perfumes, ropa, alimentos, etcétera.

1.4 Las Variables Controlables y No Controlables de la Mercadotecnia

La toma de decisiones esta sujeta a distintas funciones, por lo tanto a diversas
variables, las cuales pueden ser controlables o no, es decir, quedan dentro o fuera de su esfera
de control por lo tanto es indispensable conocerlas para que la mercadotecnia pueda

manipularlas y adaptarse a ellag para obtener asi el beneficio deseado.

1. 4. 1 Variables no controlables

Son fuerzas que limitan las decisiones a las que pueden llegar las empresas, se
encuentran fuera de estas pero influyen directamente en sus decisiones, es por esto que el
departamento de mercadotecnia las detecte para prever su direcci6n e intensidad, ajustando sus
decisiones a estos aspectos.

a} Ambiente politico y legal . Generalmente en teoria el gobiemo representa los deseos y
necesidades de los ciudadanos estableciendo leyes en las que ponen las obligaciones y
derechos que tienen los ciudadanos. Las leyes son incontrolables, sin embargo las
compaiitas pueden influir en las leyes a través de politicos que tratan de ganar favores para
sus intereses; pero s6lo logran eso, influir, no controlar, ademis de las leyes, existen
instituciones reguladoras como : SECOFI (Secretaria de Comercio y Fomento Industrial), la
Comisién Federal de Comercio, la PROFECO (Procuraduria Federal del Consumidor).

b) Tecnologia : El avance es incontrolable, ya que dia a dia van surgiendo de innovaciones, en
este caso a los empresarios les afecta a medida en que avanza su plan de mercadotecnia,
esto es por que la tecnologia tiene un impacto dentro de esta.

¢) Competencia : Es otra variable imposible de regular en una sociedad libre, en donde la
administracién de la mercadotecnia debe estar alerta a las actividades de las compafiias que
constituye [a competencia, este es un factor que lleva a las empresas a estar siempre al dia,

buscando siempre la calidad.*

* Smith Reuben y Schewe Charles, Meredaotecnia, conceptos y splicaciones, McGraw Hill, 2° ed., México, 1990, p. 42,43 y 44
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d) Economia : Este es desde el punto de vista de la macroeconomia como de la
microeconomia, los ingresos, tasa de interés, cetes, devaluacioncs, caida de la bolsa de
valores, inflacién e impuestos tienen un papel muy importante, por que influyen sobre las
decisiones econdmicas que toma la administracién de la nacidn, asi como las empresas para
seguir dentro del mercado y las decisiones de los consumidotes respecto a su poder
adquisitivo.

¢) Consumidores : También estdn filera de control de las empresas, sin embargo es importante
que conozcan los factores que influyen en dicho comportamiento para que sepa cémo
manejar fas estrategias y lograr una aceptacién del producto en el mercado.

f} Medio ambiente : Deben de enfrentarse al medio que los rodea, la naturaleza impone
restricciones importantes en las decisiones ya que los productos que dafien o afecten el
medio ambiente no se les dard acceso al mercado por que existen reglamentos

gubemamentales que protegen la ecologia de la nacidn.*
1.4.2 Variables controlables

a) Investigacidn de mercado : Consiste en recopilar, registrar y analizar hechos sobre
cualquier problema al que se enfrentan las empresas.

b} Producto : Son el resultado de las decisiones de la compaifiia, por lo tanto la empresa lo
controla al igual que la cantidad a producir.

¢} Marcas y marcas registradas : Es un nombre, un término, simbolo, disefioc o cualquier
combinacidon de estos que distinguen a los bienes o servicios de una empresa ademis que es
disefiado al gusto de la misma, La marca registrada es la que esta sujeta a una proteccion
legal.

d) Envasado : Tiene como funcién el proteger al producto y proporciona informacién basica
sobre ¢€l, por lo que es controlado por la misma empresa.

€) Precio : Puede ser controlado por la empresa pero sélo hasta cierto punto, generalmente se
paga por un conjunto de beneficios en le intercambio, el precio tope o maximo es el que fija
el consumidor por medio de la demanda, el precio minimo es el costo de fabricacion;

ambos aspectos establecen la gama de precios."

'® Smith Reuben y Schewe Charles, Mercdaotecnia, conceptos y aplicaciones, McGraw Hill, 2* ed., México, 1990, p. 44 y 45
" Smith Reuben y Schewe Charles, Mercdaotecnia, coneeptos y aplicaciones, McGraw Hill, 2* ed., México, 1990, p. 49, 50 ¥ 51
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f) Descuentos : Es una deduccién del precio de lista, esta controlado por el negociante.

g) Canal de distribucién - Es la ruta que seguiré el producto para llegar al consumidor, por lo
que esta controlada por la compaiiia.

h) Distribucién fisica : Comprende la gama de actividades que permite llegar la cantidad
adecuada de productos en el lugar y tiempo preciso.

i) Publicidad : Forma parte de la promocién, este es un término que describe todo el campo
de la comunicacién de ventas constituida por la propia publicidad, venta personal y
promocién de ventas.

i) Relaciones publicas : Es la encargada de dar una buena imagen de la empresa para que
tenga confianza en ella y sus productos.

k) Servicio : Son actividades que ofrecen en relacién con la venta de los productos o

servicios.”
1.5 Sistemas de Informacién de Mercadotecnia (SIM}

El sistema de informaci6n de la mercadotecnia (SIM) es la recopilacion de informacién
regular y planeada por medio de procedimientos y métodos pa:;a que se pueda utilizar en la
toma de decisiones de la mercadotecnia. El SIM principia y culmina en el gerente de
mercadotecnia. En primer lugar interactia con éi para evaluar las necesidades de informacidn,
después desarrolla lo necesario a partir de los registros internos de la empresa, las actividades
de informacién de mercadotecnia y los procesos de investigacién de mercados. La
informacion se analiza para hacerla 1til y la distribuye entre los gerentes en la forma adecuada
y en el momento en que la necesitan para la planeacion, puesta en marcha y control de la
mercadotecnia. La investigacién de mercados contribuye en gran parte a la recopiiacién de

informacién.

Gracias a los avances tecnolégicos es cada vez mas facil que 1as empresas manejen su
SIM. En la actualidad las empresas han establecido redes de informacién por computadora

facilitando el manejo y flujo de los datos necesarios para la toma de decisiones.

12 Smith Reuben y Schews Charics, Merodsotecnia plos y aplicaciones, McGraw Hill, 2* ed., México, 1990, p. 52, 53 y 54
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2. 1 Definicion de Mercado

La palabra mercado tiene varios significados : En mercadotecnia, ¢l mercado lo
constituyen el total de individuos y organizaciones que son clientes actuales o potenciales de
un producto o servicio. El mercado es parte fundamental de tode sistema, por lo tanto no es
una masz amorfa de personas o empresas, sino una serie de subgrupos con diferentes
necesidades y deseos, es uno de los principales elementos del sistema del pais, en el que
ocurren diversas transacciones de compra y venta. Es también un indicador en el cuat muestra
a la empresa a que tipo de clientes potenciales van ir dirigidos los productos o servicios para
poder satisfacer las necesidades de las personas y de igual forma muestra 1a preferencia del

consumidor hacia el producto o servicio que se ofrece en el mercado.

Indica en que momento de su ciclo de vida se encuentra el producto o servicio, asi el
objetivo del mercado es llevar los productos o servicios a manos del consumidor, de una
manera més facil y eficaz, es decir, pone a su disposicidn los satisfactores de sus necesidades.

Bésicamente el mercado lo componen todas las personas o unidades de negocio, que
compran o las que pueden inducir a que se compre un producto yfo servicio. México posee un
mercado muy amplio, esta integrado por mds de 80 millones de consumidores, los cuales

pueden escoger de entre miles de productos o servicios, el o los que satisfagan sus necesidades

de consumo.

El consumidor mexicano ha sufrido una serie de cambios durante la dltima década,
presentindose las siguientes tendencias :
¢ La capacidad de dinero dispontble en las clases media y baja se han disminuido.
¢ Las visitas a los supermercados son més frecuentes, pero los volimenes de compra han
disminuido.
+ Existe un comprador mis racional, que compra por lista lo que necesita.
+ La poblacion mexicana es basicamente joven.
+ La poblacién urbana tiende a incrementarse y la rural a disminuir.
¢ Existe una fuerte tendencia norteamericana.

+ Los mercados masivos tienden a desaparecer para convertirse en segmentos definidos.




¢ Las empresas empiezan a estar conscientes de que la mejor forma de crecer es a través de
realizar una mejor labor de mercadotecnia.

+ Las mujeres tienen una mayor participactén econdmica.

¢ La lealtad del consumidor por ciertas marcas de productos y servicios, tiende a desaparecer
debido a los problemas econdémicos los cuales se reflejan en la falta de circulante, economia
galopante {los precios crecen maés que los salarios), lo cual provoca que el consumidor no
busque marcas sino precios y funcionalidad.

¢ La entrada de productos de importacién esta afectando al mercado intemo, que no tiene
competencia en precio y calidad en ciertas categorias.

2. 1. 1 Clasificacion de mercado

=> Mercado de consumo o del consumidor : Es el formado por las personas o familias que
adquieren productos y/o servicios para su uso personal.

= Mercado del productor o industrial : Todos los individuos y organizaciones que
adquieren bienes y servicios para la produccién de otros que se venden.

=> Mercado de revendedores : Son todos los individuos y organizaciones que adquieren
bienes para revenderlos a otros, obteniendo asi utilidades, se le conoce también como
mercado de distribuidores, que lo pueden conformar mayoristas y minoristas.

= Mercado del gobierno : Son unidades gubemamentales, federales, estatales y locales que

compran o rentan bienes o servicios para llevar a cabo sus principales funciones.

Estos no son todos los tipos de mercado existentes, ya que una empresa al producir
algiin producto o servicio se antepone la palabra mercado, por lo tanto existen tantos mercados
como productos haya, es decir, la clasificacién depende del tipo de compaiiia de que se trate.

Toda empresa debe tener identificado su mercado geogrificamente, por lo tanto el
mercado se divide en :

Mercado internacional : Es aquel que comercializa bienes o servicio en el extranjero.

Mercado nacional : Es el que efectia intercambio o servicios en todo el territorio nacional.

Mercado regional : Cubre zonas geogrificas determinadas libremente y que mno

necesariamente coincide con los limites politicos.
19




Mercado de intercambio o comercio al mayoreo : Se desarrolla en 4reas en que las

empresas trabajan al mayoreo dentro de una ciudad.
Mercado metropolitano : Cubre un 4rea dentro y alrededor de una ciudad.

Mercado local : Se encuentra dentro del 4rea metropolitana desarrollindose en tiendas,

pequeiios establecimientos y en modernos centros comerciales.

Por lo tanto los mercados tienen distintas formas en clasificarse, como ya se ha
mencionado algunas de ellas se agrupan en mercados demogrificos, mercados institucionales
(esto abarca restaurantes, servicios alimentarios u hospitales), y los mercados geograficos.

Es importante sefialar que toda empresa debe estudiar las posibilidades de un desarrollo

de mercado con los tres tipos de mercado mencionados anteriormente.
2.2 4Qué es la Investigacién de Mercados?

Las empresas para poder tomar una decisién adecuada necesitan informacioén sobre
clientes, competidores, comerciantes y otras fuerzas de mercado cada momento. La
investigacién no sélo trata de mercados, también se interesa en el rango mis amplio de
influencias que afectan la capacidad de una empresa para satisfacer las necesidades de sus
clientes en forma rentable. Algunos perciben la investigacién como una funcién de
recoleccion y andlisis de datos exactos, por lo que otros definen, como un centro de
informacidn para toma de decisiones. El propésito de ésta consiste en disminuir los errores en
la toma de decisiones y ampliar la perspectiva de este tema. Por lo que los recursos asi como
las actividades de la organizacion deben enfocarse de una forma integrada en las necesidades y
deseos del consurnidor, contrario a las necesidades y deseos de la organizacién. Generalmente
el departamento de mercadotecnia, para lanzar un producto o ampliarlo al mercado, necesita
estudios formales de situaciones especificas, en este caso utilizard una investigacién de
mercados.

Las investigaciones realizadas para un departamento podrian proporcionar datos dtiles
para muchos otros. Los gerentes pueden utilizar ta informacién reunida en esta u otras fuentes

internas para evaluar el desempefio, detectar problemas y oportunidades.
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Existen muchas definiciones excelentes que dicen exactamente la actividad de

investigacion de mercados como :

“"Es la biusqueda de registros y andlisis sistemdticos de informacion acerca de los

problemas relacionados con el mercadeo de bienes o servicios.” ©

"La investigacién de mercados es una técnica sistematizada de recopilacion e
interpretacion de datos que sirven a la direccion de una empresa para la adecuada toma de

decisiones y para establecer asi una correcta politica de mercado.” *

"La investigacion de mercado, es un enfoque sistemdtico, objetivo del desarrollo y la
obtencién de informacion aplicable al proceso de toma de decisiones en la gerencia de

mercados."”

Para efectos de esta investigacion es : la funcién que vincula al consumidor y el
especialista en mercadotecnia a través de la informacién, la cual se utiliza para identificar,
definir las oportunidades, problemas de mercadotecnia, para penerar, refinar, evaluar las
medidas de esta, asi como verificar el desempeiio del mercado y mejorar la comprensién del

proceso.

La investigacion de mercados proporciona el conocimiento bisico que se requiere
sobre el mercado. Se puede recolectar informacién para hacer comparaciones a lo largo de un
tiempo, asi mismo es posible predecir las tendencias de ventas que puedan ocurrir de un
producto yfo servicio, proporcionar informacioén sobre el cliente, como : dénde vive, cudnto
gana, por qué prefiere una marca sobre otras, cuanto pagara por ello, el sugerir cdmo mejorar

un producto, hacerlo mas atractivo para los clientes actuales o potenciales, etcétera,

Asi se puede identificar a los competidores en el mercado, seguir el progreso del

producto propio frente a las tendencias del mercado y al avance de los competidores.

Y Informe del Comité de Definiciones de 1a Sociedad Americana de Mercados, Chicago, 1961
" Fischer Laura, Mercadotecnia, McGraw Hill, 2° ed., México, 1992, p. 106
" Kinnear C. Thomas; Taylor R. James, Investigacion de Mercados (un enfoque aplicade), McGraw Hill, 3 ed., México, 1989, p. 20
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2. 2.1 Finalidad de la investigacién de mercados

Dentro de la mercadotecnia, se puede realizar una investigacion de mercados que serd
la base para tomar decisiones futuras. Pretende una serie de objetivos dentro de la empresa,
tiene por finalidad dar informacién acerca de las necesidades y preferencias de los
consumidores, tomando en cuenta los factores socioecondmicos de los mismos y los del

mercado de la empresa.
Las cualidades que debe de reunir una investigacién de mercados son las siguientes :

¢ Que sea ordenada
¢ Que se empleen métodos cientificos adecuados

+ Que se utilicen razonamientos l6gicos exentos de prejuicios

La finalidad de realizar la investigacion de mercados, es para poder conocer lo siguiente :

“Conocer ¢l producto que se debe producir y sus caracteristicas

El nombre mas adecuado al producto asi como su envase, empaque y etiqueta
Conocer el mejor canal de distribucién

Las preferencias y compra de productos por marcas

Cualificara los tamafios globales de mercado

Identificara el tamafio de los sectores clave del mercado

Revelara tendencias con el transcurso del tiempo y proporcionard pronésticos
Identificara a os clientes y sus motivaciones de compra

Dari informacion sobre los competidores

El mejor servicio que se puede ofrecer

La publicidad y premociones més adecuados™ *

' aguilar Alvarez de Alba Alfonso, El os de la Mercadotecnia, Continental, Vigésime Segunda ed., México, 1991, p. 21 - 22,
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2. 2. 2 Objetivos de la investigacién de mercados

“Ratificar la existencia de una necesidad insatisfecha en el mercado.
¢ Determinar la cantidad de bienes o servicios provenientes de una nueva unidad de

produccion que la comunidad estaria dispuesta a adquirir a determinados precios.

Conocer cuiles son las medidas que se emplean para hacer llegar los bienes y servicios a

los usuarios.

El estudio de mercado propone dar una idea al inversionista del riesgo que su producto

corre de ser 0 no aceptado en el mercado.” *

2,3 El Proceso de Investigacion de Mercados

Toda actividad humana se basa en decisiones y para tomar la mas acertada, es preciso
contar con informacién pertinente, precisa y oportuna. Es la funcién genérica del proceso de
investigacion de mercados. Los gerentes toman las decisiones para minimizar los riesgos que
son caracteristicas inevitables en la prictica de los negocios, es preciso fundamentar tales

decisiones en investigacidn confiable,

El riesgo nunca se eliminard, pero cuando se presenta con la informacién correcta, la
gerencia puede usar la experiencia y el juicio para tomar las mejores decisiones posibles con el
riesgo minimo. Todo el proceso que conlleva a la investigacién de mercados a medida que las
empresas se tornen cada vez mds complejas y competitivas, el papel de la informacién en el

proceso en cuanto a toma de decisiones adquiere mas importancia.

Para un proyecto en particular, las etapas de definicion del problema es una
determinacién de las necesidades de informacién y establecimiento de objetivos de
investigacion, requieren de la cooperacién del directivo asi como del investigador. La
seleccion del tipo de investigacidén a través de! anilisis, es principalmente la tarea del
investigador de mercados. Llegar a conclusiones y reportar, también requiere de la

cooperaci6n entre ¢l investigador como del gerente.

? Baca Urbina Gabriel, Evaluacion de Proyectos, McGraw Hill, 3* ed., México, 1996, p. 14



El proceso puede observarse como una sucesion de los éiguicntes pasos :
1) Definicién del problema
2) Determinacion de las necesidades de informacion
3) Establecimiento de objetivos de la investigacion
4) Seleccién de un tipo de investigacion
5) Disefio de la muestra
6) Disefio de la recopilacién de datos
7) Diseifio de cuestionario
8) Desarrollo de un plan de analisis

9) Llegar a conclusiones e Informe final
2. 3. 1 Definicién del probiema

La fase mas importante de cualquier investigacion la constituye la definicién de la
cuestién a resolver. El gerente de mercadotecnia como el investigador deben trabajar en
estrecho contacto para definir cuidadosamente el problema. Los investigadores deberan ser
capaces de ayudarlo a definir y sugerir de qué manera la investigacion podria auxiliar a tomar
decisiones mas adecuadas. Con frecuencia la etapa mas dificil del proceso, es la definicion del
problema. El gerente puede saber que algo no marcha bien, pero desconoce las causas
especificas. "Si bien es cierto que con frecuencia el problema sefialado es la punta del ice
berg, a menudo se da lo contrario, cuando el problema administrativo es demasiado amplio y

de esa manera es dificil tener orientacion correcta.” ™

Se debe de tratar continuamente de hacer pruebas para descubrir cudl es la dificultad
real. El elemento clave al definir un problema es, distinguir un sintoma tipico dentro de la
misma situacion, al determinarlo se debe hacer con claridad y exactitud, que sea real, ya que
muchas veces la persona que pide se haga la investigacion con frecuencia sefiala el sintoma

mas que el problema determinante. Se debe recibir mas atencién de la que realmente se le da.

" ¥ otler Philip, Armstrong Gary, Fundamentos de Mercadotecnia, Prentice Hall, 2* ed., México, 1992, p. 42
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2. 3. 2 Determinacion de las necesidades de informacion

Habiendo definido el problema de manera ficil de entender, el siguiente paso es,
determinar qué tipo de informacion es la mas apropiada y 1til para resolver el problema.

Para efectos de una investigacion de mercados, la indagacion se puede obtener de dos
formas :

Las fuentes primarias

Se pueden obtener de una manera muy facil, son las que proporcionan datos a través de
la contestacién de cuestionarios, como son los intermediarios, consumidores, o posibles
consumidores, ejecutivos de la empresa a la que interesa la investigacion, archivos y registros
de la empresa.

Los beneficios que ofrece : es barata, cvita duplicar esfuerzos, rapida de obtener,
permite un andlisis de varias fuentes de datos, eficaz respecto a los costos, es facil establecer
tendencias, puede mantener la completa confidencialidad.

Las desventajas son la falta de datos publicados en el drea de interés, la informacion es
antigua, es demasiado general para problemas complejos, existe poco control sobre la calidad.

Las fuentes secundarias

Son las que proporcionan datos diferentes que se obtienen por los cuestionarios a
través de diversos organismos; entre las que se encuentran, la direccion general de estadistica,
las asociaciones comerciales e industriales, las agencias de publicidad, libros, revistas
especializadas, encuestas ya elaboradas, organismos internacionales, exposiciones, ferias,
ctcétera.

Los ventajas son, verificar y validar los datos, ayudar a reducir la distorsién de los
mismos, analiza la conducta del consumidor, aclara aspectos antes de los estudios
cuantitativos.

Las desventgjas, se requiere de mayor esfuerzo, no es ficil de obtener, se obtiene
mayor informacién y si no se obtiene la adecuada tiende a perderse el objetivo de la
investigacion.

Es posible resolver muchos problemas de mercadotecnia en forma sencilla, utilizando
la informacién de estas fuentes secundarias y primarias, ya que proporcionan informacién de

gran diversidad, Si esta es buena, podra proporcionar una solucién completa.



2.3.3 Establecimiento de objetivos de la investigacién

Las personas indicadas en realizar y establecer los objetivos de una investigacion son,
el gerente y el administrador.

Los objetivos de la investigacion responden a la pregunta : ;por qué se va ha tlevar a
cabo este profecto‘?. Generalmente los objetivos de la investigacion se escriben antes de [levar
a cabo el proyecto. Las necesidades de informacién responden a la pregunta ;qué informacién

especifica se requiere para lograr los objetivos?.
2. 3.4 Seleccion de un tipo de investigacion

El decidir respecto a los objetivos de investigacion, requiere en primer término,
comprender el tipo de investigacién que se estd realizando. La clasificacién mds comtn

comprende desde una mds 1til, que podr4 ser :

- Explorative

Se trata de un estudio que esta disefiado para descubrir lo suficiente respecto a un
problema, de manera tal que se puede formular la hipétesis. Surge de la descripcion general de
la cuestién; normalmente tales estudios tienen pocas suposiciones formales y utilizan métodos

como, las entrevistas de profundidad, sesiones de grupo o pruebas con los empleados.

=> Descriptivo
Describe algo, como el mercado potencial de un producto o la demografia y actitudes
de los consumidores que adquieren el producto. Este estudio se encuentra en un punto

intermedio de la linea que va desde lo explorativo hasta lo causal.

= Causal
Verifica hipdtesis sobre la relacion entre causa y efecto. Constituye el tipo de estudio
que requicre de mayor esfuerzo. Se supone que no sdlo sabemos cudles son las variables

relevantes, sino también como se afectan unas a otras,

26



2. 3.5 Diseno de la muestra

Las encuestas pueden ser tan grandes como se desee. El muestreo permite obtener
datos validos scbre uma pequefia porcién de la poblacion, con esta es posible extraer
conclusiones vilidas sobre la poblacién como un todo. Por lo que antes de realizar los
cuestionarios, se debe escoger una muestra para poder recopilar la informacidn deseada a
cierto grupo de personas, para esto se debe realizar un disefio o plan de muestreo. Para
disefiarla es necesario tomar decisiones; primero, quién sera entrevistado (unidad de muesira)
segundo, cuintas personas serdn entrevistadas (tamafio de muestra) fercero, como seleccionar
a las personas de la muestra (procedimiento de muestreo). También podrian seleccionarse al
azar entre toda la poblacidn (muestra de probabilidad). Una pregunta clave en cualquier
estudio es : ;Quién serd objeto de estudio?, la pregunta a quién se deberd elegir realmente se

desglosa en los siguientes cuatro puntos diferentes pero relacionados :

1. “;Cual es la poblacién objeto (universo)?, la pregunta requiere especificar quienes son los
.sujetos de quien se desea obtener la informacién.

2. ;Cuantos habran de ser para la muestra?, se refiere a negociar la precisién que requiere
hacer una muestra grande, contra las restricciones de costos que conducen a minorar las
muestras.

3. ;De qué manera se habran de contactar los sujetos?, si bien existen varios medios para
contactar a las personas para entrevistar, {a mayor parte de los estudios utilizan el contacto
personal, por teléfono o ¢l correo,

4, ;De qué manera habran de seleccionarse puntos de muestra de la poblacion objeto
(universo)?, comprende desde la seleccion totalmente al azar, hasta métodos diseiiados para

garantizar la recopilacion de grupos clave.” »

La muestra puede considerarse como un paso por separado dentro del proceso de
investigacion, pero por el momento habra de considerarse conjuntamente con el método de

recopilacién de datos, puesto que los dos estan relacionados.

1 shmann R. Donald, Investigacion y anilisis de mercado, Continental, 1* ed., México, 1993, p. 72.
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2. 3.6 Diseno del método de recopilacién de datos

El proceso es critico, puesto que generalmente involucra el 28.5 % del presupuesto de
investigacidn. Se debe detectar si los datos que estin disponibles actualmente provienen de
fuentes internas o externas de la organizacion. Si los datos que se encuentran rednen las
necesidades de informacion, el investigador debe examinar el disefio para determinar su
exactitud. Al preparar los formatos para recoleccion de datos, el investigador debe establecer
una unidn efectiva entre las necesidades de informacién como las preguntas que ha de hacer o

las observaciones que se grabardn. El éxito del estudio depende de la habilidad del

investigador y de su creatividad para establecer esta unién. La responsabilidad de esta tarea
esta principalmente en el investigador.
Para desarrollar una buena investigacién y recopilar informacién, se cuenta con los

siguientes métodos :

2. 3. 6.1 Observacion

Se dice que los mejores resultados se obtienen empleando la técnica de la observacion.

Las técnicas de la investigacion de observacidn se pueden hacer con :

“Equipo oculto de grabacidn, con un equipo de video.

La observacidn participativa, que consiste en que ¢l observador desempeifia una funcion y
registra los resultados derivados de [a interaccién con el grupo - objetivo.

Observacién no participativa, el investigador tiene una funcién pasiva, registra las
acciones o comentarios de las personas.

Método no ebstructive, no existe contacto directo entre el investigador v las personas. Por
ejemplo, examinar la cantidad de basura en el piso de un cine para ver cuénto se compré
antes de la pelicula.

Datos de panel, se utiliza para determinar cosas como ia conducta de compra, patrones de

consume de alimentos y cifras de piblico en observacion, etcétera.” »

® Houwsden, (i igacion efectiva en uma Panorama, 1* ed, en espadiol, México, 1995, p. 49 - 50
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Las ventajas que ofrece la observacion son, la persona observada se encuentra en su
entorno natural, ayuda a encontrar problemas en dreas poco conocidas y evita el problema

de entrevistar a la persona.

Para que pueda ser eficaz la observacion debe emplear a personas capacitadas, usar
métodos de registros estandarizados, efectuarse en un tiempo y lugar representativo y

combinarse con otros métodos.

2. 3. 6. 2 Encuestas

Se trata de recolectar informacion por medio de preguntas.

Las ventajas de realizarlas : proporcionan referencias sobre gran cantidad de poblacion
en forma relativamente barata, puede cubrir una amplia variedad de necesidades de
informacion, es eficiente y flexible.

Las desventajas de las encuestas son : existe falta de comprension o prejuicios que
existen entre la gente, ésta mal informada de lo que se le pregunta, falta de respuestas claras ya
que puede suceder que el entrevistado tenga mala memoria o pueden exagerar en las
respuestas.

Las encuestas se realizan para obtener lo siguiente :
= Establecer hechos

Son para disefiar patrones de conducta, la informacién que se genera es solida,
proporciona estadisticas cuantificadas sobre uso y conducta; por lo que también se puede
establecer el tamafio del mercado, pueden ser globales, marca, segmento, punto de venta.

Alguna de las preguntas que se podrin hacer para este tipo de encuesta son las
siguientes : ; Tiene usted auto?, ;Cuando fue la ultima vez que comprd un auto?, ; Qué marca
fue?, ; Donde lo comprd?, etcétera.
= Detectar apiniones

Esta disefiado para descubrir actitudes, creencias, consecuencias y sugieren dreas para
el desarrollo de nuevos productos,
= Interpretar acciones u opiniones

Es el establecer fas motivaciones detrds de las creencias y acciones, un ejemplo es

;Por qué compré usted este modelo y no otro?.

29




2. 3. 6. 3 Experimentacién

Los experimentos implican la seleccion de grupos adecuados de sujetos, darles
diferentes tratamientos, controlar factores no relacionados y verificar las diferencias en las
respuestas de cada grupo. Trata de explicar las reacciones de causa y efecto. La observacién
como las encuestas pueden utilizarse para reunir informacién para la investigacién
experimental. Este método tiene un obstdculo, los consumidores estdn expuestos a rmuchas

influencias y cambios. Existen factores que hacen cambios dentro de la experimentacion que

son :
a) Factor primario
Donde un cambio en las influencias controlables del mercado provoca una alteracién
en la conducta, por ecjemplo una rebaja o reduccién de precio da como consecuencia un
aumento en las ventas.
b) Factor secundario
Es un factor no controlado que ocasiona el cambio de actitud, por ejemplo, los veranos
con mal tiempo hace que no se venda la ropa de verano.
c} Factor de error
Se identifican los factores erréneos que ocasionan el cambio. Existen formas de evitar
este costoso error, es (il el uso de controles, por ejemplo, se podria evaluar la eficacia de una
campafia publicitaria midiendo los cambios en los niveles de ventas en un 4rea y

comparindolos contra los de otra drea en la que no se hubiera implantado la campaiia.

La experimentacién es una técnica que se utiliza también para el lanzamiento o prueba

de un producto nuevo o servicio a un nivel local, antes de lanzarlo a un extenso nivel nacional.

2. 3.7 Diseno de cuestionarios

El cuestionario es una herramienta muy importante de la investigacion de mercados, ya
que con este método se obtendrd la informacién que se requiera para lograr los objetivos
establecidos por la empresa. El formato general del cuestionario, su tamafio y el orden de las
preguntas son, entre otros, algunos de los numerosos problemas que deben ser considerados al

disefiarlo. Ayuda a proporcionar la informacidn sobre hechos, opiniones, motivos y conducta,
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asi como para recolectar, registrar, el poder comparar con otros datos ya establecidos; todo
esto se desperdiciar si el cuestionario no es el correcto.
Caracteristicas
Para que puedan cumplir su objetivo, los cuestionarios deben de reunir los siguientes

aspectos clave que deben tomarse en cuenta para redactar un cuestionario :

Las preguntas deberdn ser hechas de acuerdo con los objetivos de la investigacion.

Deben ser claros, en los cuestionarios se empleara el lenguaje cotidiano y fécil de

comprender.

Breves, que las preguntas sean rapidas y no largas, deshacerse de las oraciones

complicadas.

Concretas, que no sean rebuscadas, la pregunta debe ser corta y clara.

Légicas, que las preguntas vayan acorde a lo que se quiere saber acerca del producto y/o
servicio que no se salga del tema, teniendo una secuencia y un orden.

[nteresantes, que atraigan al entrevistado

Vencer prejuicios

Féciles de tabular

Optar por varias contestaciones ya incluidas en el cuerpo de las preguntas (opcion multiple)

Faciles de analizar

2. 3. 7.1 Partes de un cuestionario
Aqui se cubriran las preguntas relativas a los objetivos de la encuesta. Es preciso
disefiar las preguntas iniciales, de modo que susciten el interés. Aqui se incluirdn preguntas
que filtrarén a los entrevistados, quizé con relacion al nivel de uso del producto y/o servicio en
cuyo nombre se hace la encuesta. El distinguir las instrucciones para el entrevistador, la letra
cursiva o negrita ayudara al entrevistador a trabajar con mayor eficiencia. Los datos basicos

que se incluyen en el cuestionario son :
Caracteristicas del entrevistado. Edad, estado civil, ocupacién, nacionalidad, direccion,

nivel socioecondmico, caracteristicas en la casa en que vive.

Las preguntas. Entre cada una de ellas, dejar el espacio necesario para la contestacion de

jas mismas.
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Observaciones y comentarios
Fecha en que se realizé la entrevista

Nombre y firma del entrevistador

2.3.7. 2 Tipos de preguntas
Para los cuestionarios existen diferentes tipos de preguntas, pero existen dos basicas que son :
Preguntas abiertas. En estas se establece un criterioc amplio por medio del cual
podemos profundizar con base a la identificacién del producto y los beneficios que este arroja
a nuestro cliente. Puede ser de varios tipos.
= No estructuradas : Se registra una respuesta completamente libre.
=> Llenar oraciones : Que consiste en completar la estructura de ia oracién.
=> Asociacion de palabras : Se pide a los entrevistados que respondan con la primera
palabra que se les ocurra.
=> Completar una historia : Se le pide al entrevistado que complete un breve argumento
sobre varios aspectos del producto.
La ventaja de estas preguntas es que las respuestas eliminan Iz distorsién.

Las desventaja de estas es, el problema en el registro de respuestas prolongadas.

Preguntas cerradas. Estas ofrecen al entrevistado algunas respuestas, que puede ser si
o no o de opcion multiple. Las preguntas cerradas incluyen el uso de las escalas, por lo que es

posibte medir 1as actitudes cualitativas de un producto y/o servicio.

2. 3. 7.3 Medicion e interpretacion de los cuestionarios

Ya que se ha recopilado toda la informacion, lo siguiente es medir los resultados. Una
medicidn consiste en representar por medio de simbolos las propiedades de personas, objetos,
eventos o estados. Se sugiere que se use en las preguntas la llamada estructurada, que consiste
en preguntas breves, especificas y restringidas.

Para elaborarlas no se requiere especializacion y su tratamiento estadistico es muy
sencillo. Por otro lado, no se recomienda hacer preguntas abiertas muy dificiles de medir. Las

escalas se usan para medir ciencias sociales y son :
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1. Nominal
Consiste en que el encuestado mencione nombres que recuerde, por ejemplo:
Mencione el nombre del jabdn que utiliza para bafiarse.

2. Ordinal

Consiste en que el encuestado ordene datos conforme a su preferencia.

3. Intervalos

Permite hacer afirmaciones significativas acerca de la diferencia entre dos o mas
objetos, este tipo de preguntas tiene diversos usos. Uno de elles es cuando se quiere saber
edades o ingresos del encuestado o cuando tiene una idea clara pero no precisa de su
respuesta.

4. Proporcional

Son las escalas que miden peso, volumen, longitud y otros valores. Para medir la
actitud de un usuario hacia cualquier situacién no se debe hacer una sola pregunta, sino
cuando menos dos. Ambas deben de reforzarse y coincidir; si sucediera lo contrario, es decir,
que preguntando lo mismo no coincidiera la respuesta o se elimina el resultado de la pregunta,
se vuelve a hacer otra encuesta. Hay que tener habilidad para preguntar lo mismo, pero con
otras palabras. Partiendo de las necesidades de formular varias preguntas para investigar y
obtener informacion acerca de un tema especifico, agrupar y categorizar ayudara a hacer mejor
andlisis. Todas las preguntas de una categoria tendrin la caracteristica de ser similares en el

objeto que busca.

2.3.7. 4 Método de contacto

Existen otras formas por las cuales se puede obtener la informacion sobre los clientes
como son : el método de contacto, que consiste en solicitar informacién por medio de
correo, teléfono o encuestas personales.
+ Las encuestas por correo

Consisten en enviar o entregar un cuestionario para que lo llene el entrevistado en la
comodidad de su casa u oficina. Las ventajas que tiene este tipo de encuestas es que tienen
bajos costos, los entrevistados podrian ser més honestos en sus respuestas. Las desventajas, no
son flexibles, tardan en ser respondidas, e! numero de cuestionarios contestados son

aproximadamente el 15 % del total entregados.
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¢ La encuestas por teléfono

Por medio de este método es posible IHegar a los entrevistados mis dificiles de
contactar para entrevistas personales. Es un método muy eficaz ya que por medio de la
tecnologia la entrevista telefonica asistida por computadora significa, la posibilidad de
alimentar inmediatamente a una computadora con las respuestas acelerando el proceso.
Las ventajas, se obtiene un control respecto al entrevistado, hay velocidad en el proceso,
respuestas rdpidas, ficil de verificar y de dar seguimiento. Las desventajas, el costo del
cuestionario es mayor que por via correo, problemas para volver a llamar, no hay contacto

directo con el entrevistado por 1o que no se observaran sus reacciones.

En las encuestas personales, existen dos tipos, individuales y en grupo.
+ Encuestas individuales

Se trata a las personas en su casa u oficina, en la calie, algin centro comercial; en este
tipo de entrevistas se lievan algunos minutos, no deben de pasar de 10 minutos.
¢ Encuestas en grupo

Se llevan a cabo con varias personas invitadas previamente, el grupo va de seis a dicz
personas, para que durante algunas horas se hable con un entrevistador sobre algunos
productos, servicios u organizaciones por ejemplo, el hablar respecto a una bebida refrescante,
se les pide la opinién del producto en cuanto a su envase, etiqueta, contenido, sabor, olor,
color, eteétera. Normalmente se les paga o se les regala algo por su cooperacidn; la reunién se
hace en un lugar agradable y se sirve algiun refrigerio para que sea mas informal. El
entrevistador empieza con preguntas generales antes de pasar a cuestiones mds especificas por
lo tanto asi fomenta la discusion libre, con la esperanza de que la interaccion del grupo haga
surgir sentimientos y pensamientos verdaderos. Al mismo tiempo dirige la discusién. Los
comentarios se graban en videotape o se registran por escrito para ser analizadas después.
¢ Llamar y recolectar

Aqui el entrevistador deja el cuestionario y regresa después para recogerlo. Las

ventajas, es que el entrevistado puede pensar las respuestas con iranquilidad y es posible
discutir cualquier problema al regreso del entrevistador, es un poco mds barata que la

tradicional entrevista personal.
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2.3.7.5 Tipos de entrevistas
Los tipos de entrevistas dependen de la naturaleza de la investigacidn que se pretenda
resolver. Los tipos basicos de¢ entrevistas son : ’
Estructurada. Este tipo de entrevista se realiza con un cuestionario y el encuestador debe
apegarse a él, existe poco espacio para la iniciativa del entrevistador, las pregunias son
cerradas por lo que los entrevistados no pueden afiadir nada que no esté en el mismo. Las
ventajas de este tipo de entrevista son, que es rapida de llenar, bajo costo, facil de
procesar. Las desventajas, es inflexible, tiene informacién limitada y hay distorsién.
Entrevistas semi - estructurada. Es una combinacién de pre:guntas abiertas y cerradas,
por lo que hay mayor flexibilidad, es una estructura formal en la que permite respuestas
mis amplias. Las ventajas : es posible reunir informacion cualitativa y cuantitativa, el
interés de los entrevistados es mayor por lo que existen datos mds complejos. Las
desventajas ; hay problemas para registrar las respuestas y tienen un costo muy elevado, en
" cuanto al tiempo requerido para analizarlo, por lo que se debe de contratar a personal que
sepa catalogar adecuadamente las respuestas.
Entrevista no estructurada. Esie tipo de entrevistas se dividen en dos : Entrevistas a
profundidad y Discusiones de grupo. La primera tiene como objetivo el descubrir las
motivaciones reales detrds de las acciones y descubrir por qué de esa actitud. El
entrevistador sondea a las personas al responder las preguntas de la manera mas completa
que se pueda, las entrevistas pueden durar mas de una hora, los resultados por lo regular en
este tipo de entrevista se registran en video o en cinta. Las venigjas consisten en
identificar dreas e hipétesis, apoya al trabajo cuantitativo y se percata de los sentimientos
de las personas. Las desventgjas, tienen un costo muy elevado y se requiere de
especialistas como psiquiatras o gente muy capacitada. La segunda, proporciona datos
cualitativos, el prupo se compone de ocho a doce gentes, se eligen a las personas que
tienen conocimientos del tema a discutir, qué por lo menos usan regularmente el producto
o servicio, el papel del entrevistador serd guiar la discusién y estimular la interaccién del
grupo, se graban las discusiones para posteriormente analizarlas. Las ventgjas son
flexibles, una mayor variedad de respuestas, se usa un lenguaje entendible, velocidad en
tener las respuestas. Las desventajas, existen influencias de las otras personas, no hay un

control adecuado, las respuestas tienden a ser iguales, no existen moderadores capacitados.
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2.3.7.6 Edicion y Codificacion

La edicién. Puede hacerse en forma manual o en una computadora que esté
programada para dicho trabajo, involucra la revisién de fos formatos de datos en términos de
legalidad, consistencia y de qué tan completos estén.

La codificacién. Involucra el establecimiento de categorias para las respuestas o
grupos de estas, de tal manera que se pueden utilizar numerales para representar las categorias.

El objetivo de la codificacion es dar a cada respuesta un niimero, que luego pueda ser
procesado en la computadora. Por lo general, el esfuerzo de codificar se encuentra a 1a derecha
del cuestionario.

Hoy en dia gracias a los avances tecnoldgicos, las computadoras hacen casi todo el
trabajo, como el introducir solo la informacién directamente a una computadora programada,
que tabula y analiza, ya que existen paquetes especificos de software disponibles para el
andlisis de encuestas, Es posible procesar a mano las encuestas mas pequefias, por lo general
es mas barato y sencillo, ya que no se necesita ¢l recurso de a computadora, ni tampoco

contratar personal, sélo se necesita acomodar y contar las respuestas.

2. 3. 8 Desarrollo del plan de analisis

Una vez realizada la recopilacion de datos, comienza el analisis de estos; es importante
que sea consistente en los requisitos de las necesidades de informacidn, identificados con los
objetivos de la investigacion. Generalmente se llevan a cabo, utilizando paquetes de programas
apropiados para anilisis de datos. En el plan de andlisis es importante especificar por
adelantado qué niveles de resultados conducen a que tipo de acciones. Especificar estas
normas de accidn, evita gran cantidad de preocupacién respecto a lo que significan los
resultados, dado que las personas con diferentes deseos interpretan los resultados de manera
que beneficien sus puestos. Las consideraciones importantes para un anélisis de datos son :

Elegir la técnica més apropiada para analizar los datos.

Entender los resultados adecuadamente y no distorsionar las respuestas.
Asegurarse que los resultados estadisticos tienen una base en la realidad.
No perder de vista los objetivos del plan de investigacion.

Usar diferentes técnicas de anaiisis.
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El desarrollo del plan de andlisis es la parte mas importante de toda la investigacion, ya
que de ahi saldrin todos los resultados posibles para desarrollar un producto o servicio y

lanzarlo al mercado con éxito.

2.3.8.1 Tabulacion

“Una forma en la que se agrupan todas las respuestas similares asi como totalizarlos
en forma exacta y ordenada es la Tabulacién, en otras palabras es el método sistemdtico de
recuento.”

Las fases de la tabulacién, cualquiera que sea €l método son las siguientes :
a) Planeamiento. Es establecer un sistema que permite agrupar los datos ordepadamente. La
base fundamental consiste en conocer de antemano las columnas de datos, que serin
necesarios en la labor de tabulacién. Una vez conocidas estas columnas se establecera un
programa para realizarla.
b) Numeracion de los cuestionarios. Los cuestionarios deben ser numerados antes de llevar a
cabo la tabulacién, esto facilita su control.
¢) Recuento. Una vez numerados los cuestionarios, las respuestas individuales deben ser
contadas de acuerdo con las contestaciones iguales recibidas. .
d) Verificacion. La exactitud de la tabulacién debe ser comprobada por medio de un sistema
adecuado, 1a numeracién de los cuestionarios ayuda a este objetivo.
e) Resumen. Los totales y subtotales, obtenidos en la labor de recuento se anotarin en
resimenes. Puede ser utilizado para este efecto, uno de los cuéstionarios base de la
investigacion.

Existen dos métodos de tabulacién, que son :
1. Tabulacién manual. Han de ser registrados en forma manual.
2. Tabulacién mecanica. Es aquel que se vale de fichas perforadas, utilizando miquinas

especiales para el agrupamiento de datos iguales, esta las ordena y tabula.

Los datos totales que se obtuvieron en la tabulacién, se convierten en estadisticas que

permiten interpretar esos totales,

! Aguilar Alvarez de Alba Alfonso, Elementos de Ia Mercadotecnia, Continental, Vigésimo Segunda ed., México, 1991, p. 9
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2, 3.9 Conclusiones e informe final

El paso que sigue dentro de un proceso de investigacién, es Hegar a las conclusiones.
El valor de esta, es dar puntos de referencia, que consiste en mencionar cémo resolver el
problema. En algunas ocasiones muchas investigaciones concluyen seiialando que el problema
necesita ser modificado, que los datos no tienen relacién con el mismo o se requiere de mds
informacion. Los resultados de la investigacion generalmente se comunican al gerente a través
de un informe escrito y una presentacién personal. En términos generales, se utiliza una
combinacién de ambos métodos. Ef informe escrito servira como punto de referencia después
de una presentacidn personal. Es importante que los resultados de la investigacién se
presenten en forma simple y estén dirigidos hacia las necesidades de informacion de la

situacion de decisién.

2.3.9.1 La presentacién personal

Muchas personas confian en las presentaciones personales de los hallazgos de la
investigacién, con el fin de aprender lo que ocurrié en el estudio. Deberd estar disponible a
diversos niveles, esto quiere decir que el lenguaje utilizado no deberd ser técnico sino
cotidiano para entendimiento de los miembros presentes. La exposicién penmite sentir mas de
cerca el informe escrito, para un beneficio maximo deberd haberse entregado antes de la fecha
de la presentacién personal. Es vital enfocarse en la solucién del problema, en vez de hacerlo
cu la metodologia que se empleara para resolverlo, debe de ser breve para que no sea aburrida
y fastidiosa, se tendrd que ayudar por medio de visuales, para que sea mds fécil la explicacion,
por ultimo reservar tiempo para una discusion sobre el tema. La clave para el éxito del

proyecto es la forma de comunicar los resultados.

2.3.9.2 informe escrito

Es referente al resultado de la investigacién, constituye una tarea de mercadotecnia, sin
embargo el informe deberd estar integrado por una serie de reportes en diversos niveles de
detalle con un lenguaje técnico, por lo que debe contener la siguiente informacién fundamental
a) Problema ¢) Resultados bdsicos

b} Método de estudio dj Conclusiones
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El informe escrito debe cumplir con tres finalidades importantes, como : Proporcionar
los datos, andlisis y resultados en forma organizada, demostrar que se ha realizado un trabajo

de calidad, ayudar a tomar decisiones a la persona o personas interesadas en la investigacion.

2.3.9.3 El contenido del informe
= La portada, parte que cubre el jnforme, debe figurar el tema de investigacion, quién la
realizd y fecha de terminacién.

= Indice, en €] aparece el orden del informe con los titulos del mismo como son :

- Portada - Resultados

- Indice - Conclusiones y recomendaciones
- Introduccién - Apéndices

- Problema y objetivos - Bibliografia

- Metodologia o procedimiento

= Introduccidn, generalmente es una carta dirigida a la persona que ordené la investigacion,
en la cual se expone el estudio, asi como las personas que intervinieron en ella, dando las
gracias en esa carta por la confianza depositada y poniéndose a las ordenes para cualquier
informacién adicional u otro estudio que se quisiera realizar.

= Exposicién de problemas y objetivos, después de la introduccién se descubren los
problemas que se encontraron para la realizacién del estudio, los objetivos que se
pretendieron alcanzar y las hipétesis sobre las cuales se apoya la investigacion.

= Metodologia o procedimientos, en este se menciona en forma sencilla y no técnica los
procedimientos que se utilizaron para alcanzar fos objetivos de la investigacion. Se
explicard en forma breve, como se inicio la investigacién, determinacién de la poblacién o
universo, el disefio de la muestra, las fuentes de informacién, investigacién sobre el
terreno, tabulacién, interpretacién de los datos, etcétera.

= Resultados, en este se procederd a mostrar los de la investigacién con todo detalle, dando
todos los datos posibles para que las personas interesadas en la investigacidn puedan tener
una idea clara y certera de cudles fueron los resultados, para que la empresa tenga la

posibilidad de tomar decisiones.
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=> Conclusiones y recomendaciones, se basan en los resultados y casi siempre son I6gicas
aplicaciones de los mismos. Las conclusiones estdn vinculadas con las recomendaciones,
que son todas aquellas ideas que ayudan a resolver el problema por el cual fue hecha la
investigacién, o la toma de decisiones de las personas interesadas en la misma.

=> Apéndices, aqui aparecerin todas las gréficas, mapas o aquellos datos estadisticos que
sirvieron de base a la investigacién.

= Bibliografia, son todos aquellos libros o registros que fueron consultados para efectos del

estudio, o también las fuentes de donde se obtuvieron los datos para la investigacién.
2.4 Segmentacién del Mercado

“Los mercados estdn formados por compradores y éstos difieren de una o varias
maneras,” * sobre todo los mercados de consumo e industriales saben que no pueden atraer de
la misma forma a todos los consumidores por que son demasiados, estin bastante dispersos
por que sus necesidades y costumbres adquisitivas son muy variadas. También influye la

capacidad de la compafifa para atender a los diferentes segmentos del mercado.

Para Philip Kotler la éegmentacién del mercado es : “La divisién de un mercado en
grupos distintos de clientes que pueden requerir diferentes productos o mezclas de
mercadotecnia.”

David Loundon y Albert J. Della Bitta la definen : “EI procese consistente en
dividir un mercado heterogéneo en partes. Los segmentos identificados han de ser
homogéneos en su interior, pero heterogéneos en relacidn con el exterior {respecto a otros

segmento)."

Generalmente se considera que la segmentacién de mercados es separar el mercado en
submercados homogéneos de acuerdo a distintas caracteristicas, como lo son sus gustos,

preferencias, costumbres para satisfacer sus necesidades lo mejor posible de acuerdo a la

* Kotler Philip, Amstrong Gary, Fundamentos de Mercadoteenia, Preatice Hall, 2* ed,, México, 1992, p. 221
¥ Loundon R. David, Dalla Bitta ], Comportamiento del Consumidor, McGraw Hill, 4" ed., México, 1995, p. 33
 Kotter Philip, Amstrong Gary, Fundementos de Mercadotecnia, Preatice Hall, 3* ed., México, 1993, p. 234
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capacidad de la empresa para atender ciertos segmentos. La segmentacién es considerada
como uno de los requisitos basicos para llevar a cabo una mercadotecnia exitosa.
En los principios del desarrollo de la mercadotecnia no se trabajaba con la

segmentacion de mercados, sino que ha pasado por distintas etapas :

Mercadotecnia masiva. Aqui ¢l vendedor produce, distribuye y promueve un sélo producto
para todos los clientes, este tipo de mercadotecnia argumenta que se deben bajar los costos,
precios y asi crear ¢l mayor mercado potencial.

Mercadotecnia de producto diferenciado. En el cual se trata de dar una gran seriedad del
producto hacia el cliente.

Mercadotecnia de seleccién de mercado meto. Es aqui en donde entra en accion la

segmentacién de mercado porque asf identificard con exactitud el segmento que desea atacar.

Las caracteristicas con que debe contar una segmentacién de mercado viable son :
Ser identificable y medible. Sc refiere a la identificacion de los consumidores que
pertenezcan a un determinado sector por lo que deben tener disponibilidad a toda la
informacién sobre el segmento que ha elegido la empresa, de lo contrario las numerosas
variables dificiles e incluse imposibles de cuantificar, creardn confusién entre los segmentos
que conforman el mercado y no sabrén a cual dirigirse.
Accesibilidad. Es la facilidad de llegar adecuada y econdmicamente con las actividades de
mercadotecnia a los segmentos seleccionados; es decir, que no tengan obstdculo alguno para
llegar al segmento que se desea, como ejemplo de esto tenemos las leyes, discriminacion,
violacién de los derechos humanos, etcétera.
Sustancialidad. Es el grado en que un segmento de mercado resulta lo bastante amplio o
redituable para la empresa.
Procesabilided. El grado en el cual se pueden diseiiar programas efectivos para atraer y
atender un segmento de mercado.
Respuesta. Es el grado en que el segmento meta responda en forma positiva hacia el programa
de mercadotecnia especialmente disefiado para é1.

Para realizar una segmentacién de mercados se utilizan dos categorias basicas de

variables que pueden ser de gran utilidad para llevar a cabo la investigacidn.
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Variables descriptivas, este tipo de variables indican quienes son los clientes y donde
se encuentran, incluyéndose aquellas que ayuden a obtener el perfil de las personas que son o
pueden ser consumidores.
Variables de categoria de productos, describen al consumidor en términos de cémo
relatan el producto de interés, es decir, qué compraran o compraron, cuindo, dénde, como y .
por qué.
La segmentacién de mercados no tiene un proceso definido a seguir, sin embargo los
siguientes pasos o actividades servirén como una guia :
a) Determinar la aplicacién que se dard a la investigacion, que es la obtencién de la
informacién necesaria para seleccionar un mercado meta.
b) Escoger el criterio de segmentacién, es decir, elegir la base o categoria sobre la cual se va a
segmentar.
¢) Elegir las caracteristicas que delinearén el criterio de segmentacién.
d) Seleccionar una muestra representativa de la poblacién que interesa a la empresa,
e) Recabar informacién sobre la muestra.
f) Asignar a los individuos de la muestra al segmento que les corresponde.
g) Se establecen los perfiles de segmentos con sus caracteristicas distintivas.

h) Traducir los resultados de la investigacién a una estrategia de mercadotecnia.

Las principales variables de segmentacién son :

2.4.1 Segmentacidn geografica

Es la division del mercado en diferentes unidades geograficas, tales como naciones,
estados, regiones, ciudades o vecindarios. Dependiendo del segmento en que la empresa
decida operar, se estudiarin las necesidades de los segmentos y légicamente existirdn
diferencias; son estas las que deben tomar en cuenta para adaptar el producto a dichas
necesidades. Dentro de la segmentacién geografica influyen el tipo de clima, tamafio de la
ciudad y regién. Actualmente varias empresas estdn regionalizando sus programas de
mercadotecnia; adaptando sus productos, publicidad y sus esfuerzos de ventas a las

necesidades de las localidades en las que se desea operar para satisfacer asi al cliente.”

" B Kotles Philip y Armstrong Gary, Fundamentos de mercadotecnia, Prentice Hall, 2* ed., México, 1992, p. 222
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2. 4.2 Segmentacién demografica

Es la divisién del mercado en grupos basados en variables demogrificas, como la edad,
sexo, tamafio de la familia, nivel de ingreso, ocupacién, educacién, religion, raza y
nacionalidad. Todas las variables sirven para conocer la magnitud del mercado meta asi como
llegar a €l de manera eficiente.
= Edad y etapa dentro del ciclo de vida. Sirve para conocer las necesidades y deseos del
consumidor de acuerdo a la fasc del ciclo de vida en que se encuentra, generalmente se
divide en infantil, adolescentes y adultos.
= Sexo. Esto se utiliza para la ropa, cosméticos, revistas, etcétera, asi sabran hacia quién va
dirigido todo el esfuerzo de mercadotecnia.
= Ingreso. Ayuda a realizar sus programas de mercadotecnia sobre los ingresos promedio del

segmento elegido y de acuerdo a ello seleccionar la presentacién del producto a introducir

en el mismo.*
2. 4.3 Segmentacién psicografica

Es la divisién de un mercado en diferentes grupos con base en la clase social, el estilo
de vida o las caracteristicas de personalidad. A veces, a pesar de pertenecer a un mismo grupo
demografico pueden tener perfiles muy diferentes.
= Clase social. Dentro de la sociedad mexicana existen distintas clases sociales, dentro de las
cuales se encuentran la clase pobre, media, media alta y rica. De acuerdo a ellas los
consumidores muestran preferencia a ciertos productos que tienen las caracteristicas que los
atraen.

= Estilo de vida. Esta es una forma de vida en la que la persona se expresa por medio de sus
actividades, intereses y opiniones.

= Personalided. En las investigaciones también se han utilizado las variables de la
personalidad para segmentar los mercados y darle a sus productos la “imagen" que

corresponda a su mercado meta.”

* Kotler Philip y Armstrong Gary, Fund s de dotecnia, Prentice Hall, 2* ed., México, 1992, p. 224
 Kotler Philip y Armstrong Gary, Fund: s de dotecnis, Prentice Hall, 2* ed., México, 1992, p. 225, 226 y 228
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2.4.4 Segmentacién por conducta

Esta segmentacién es la division de un mercado de grupos segin sus conocimientos,
actitudes, costumbres o respuestas ante un producto, Muchos expertos estdn convencidos de
que las variables de conducta constituyen un mejor punto de partida para la elaboracién de los
segmentos de mercado, entre las cuales se encuentran :
= Ocasiones. Esta variable influye en la modificacién de la costumbre por el producto, es
decir, tratarin de que el consumidor no sélo utilice una vez , 3ino 1o mas frecuentemente.

= Beneficios requeridos. Se agrupan a los consumidores de acuerdo a la utilidad que buscan
en el producto, para esto es necesario conocer cuales son los beneficios que desea, el tipo
de personas que son y que marcas proporcionan esos rendimientos,

= Estatus del usuario. Este tiene varios segmentos como los antiguos usuarios potenciales,
primetizos y regulares de un producto, para cada grupo se realiza un plan de mercadotecnia
diferente,

= Tasa de uso. Los mercados también pueden segmentarse en usuarios ocasionales, medios y
comunes, generalmente no es atractivo para la compaiiia atraerlos, sino que todos sus
esfuerzos van dirigidos hacia los comunes, por que a pesar de ser una porcién muy pequedia
del mercado esta constituye un alto porcentaje de las ventas.

= Estatus de lealtad. El conocer el grado de lealtad hacia un producto ¥ su posicién frente a
la competencia ayudara a mejorar sus ventas,

= Grade de disposicién a comprar. De acuerdo al momento en que se encuentren las
personas sc tienen diferentes grados de disposicién para comprar un producto, ya que
algunos ignoran que el articulo existe, otros lo saben, algunos estan informados, otros lo
desean y otros piensan comprarlo,

=> Actitud. Dentro de un mercado las personas pueden mostrarse entusiastas, positivas,
indiferentes, negativas u hostiles en relacién con un producto. De acuerdo a la actitud de las
personas se realizardn los esfuerzos de mercadotecnia.®
Al analizar todas las variables anteriores se tendra delineado el segmento por preducto y

conducta en el cual se desea operar, asi los programas de mercadotecnia serdn dirigidos a

motivar la compra del articulo que se desea ofrecer.

" Kotler Phitip y Armstrong Gary, Fundamentos de mercadotecnia, Prentice Hall, 2* ed., México, 1992, p. 228, 229, 230 y 231
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2.5 Consumidor Meta

Los consumidores meta constituyen el centro de la mercadotecnia y de todo el proceso
administrativo que se lleva a cabo dentro de cada organizacién. Una buena mercadotecnia
requiere un andlisis cuidadoso de los consumidores para poder lanzar un nuevo producto.
Primero tiene que calcular el tamafio presente del mercado asi como sus diversos segmentos y
posteriormente ¢l crecimiento del mismo. También és necesario investigar los cambios
significativos dentro del medio, come las condiciones econdmicas, los avances tecnolégicos y
estilos de vida. Existen diferentes tipos de consumidores con diversas necesidades, ciertas
compafiizs estin preparadas para atender a determinados segmentos del mercado, asi cada una
debe dividirlo y elegir los mejores segmentos disefiando estrategias que le permitan atenderlos

mejor que sus competidores.
2. 5. 1 Seleccién del mercado meta

Implica la evaluacién del atractivo que ofrece cada uno de los segmentos de metcado y
la seleccién de uno o mds en los cuales penetrar, Una compafiia puede elegir atender a uno o
varios muy especiales. Esta estrategia limita las ventas, pero puede resultar muy provechosa.
La mayor parte de las compafiias penetran en un nuevo mercado atendiendo a un sélo
segmento y si tiene éxito decidirin atender a otros. Las compaiiias grandes por su parte suclen
tratar de cubrir todo el mercado,

2. 6. 2 Posicionamiento en el mercado

La posicion de un producto es el lugar que éste ocupa en la mente de los consumidores
¢n comparacién con los de la competencia. Si parece ser exactamente igual gue otro que ya
estd en el mercado, los consumidores no encontrardn ninguna razén para comprarlo. Consiste
en lograr que un producto ocupe un lugar claro, distinto y superior en la mente de los
consumidores meta en comparacion con los de sus competidores. Por ello los expertos en la
materia establecen posiciones que distinguen sus productos proporcionandoles la mayor

ventaja estratégica en los mercados meta.
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CAPITULO III

COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR
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3.1 Comportamiento de Compra det Consumidor

Las decisiones de mercadotecnia que tienen ¢éxito son tomadas por empresas
comerciales y organizaciones no lucrativas, asi como las normas dictadas por los organismos
de control requieren una cabal comprensién de la conducta del cliente, para esto se utilizan
diariamente teorias ¢ informacién sobre €l, estos proporcionan las bases para muchas
estrategias de mercadotecnia como el posicionamiente del producto, el desarrollo de nuevos
articulos, nuevas aplicaciones de mercado, la mezcla de mercadotecnia, las acciones y
regulaciones por parte de instituciones gubernamentales; todo lo anteriormente mencionado es
més eficaz cuando se basa en el conocimiento del proceder de las personas.

Este comportamiento de compra se refiere al consumidor final, individuos y hogares
que adquieren bienes o servicios para su propio consumo, todos estos conforman el mercado
de consumo.

De acuerdo con Gerald Zaltman y Melanie Walendorf la conducta del consumidor es :
"dctos, procesos y relaciones sociales sostenidas por individuos, grupos u organizaciones
para la obtencion, uso, experiencia consecuente con productos, servicios u otros recursos." »

Para Engell, Kollat y Blackwel :

"Son los actos de los individuos directamente relacionados con la obtencion, uso de bienes
econdmicos o servicios incluyendo procesos de decision que preceden y determinan esos
actos. " *

Los actos, procesos y relaciones sociales a los que se ha hecho mencion con
anterioridad incluyen diversas actividades del consumidor como el conocimiento de una
necesidad, las compras por comparacién, la informacién referente a los beneficios y riesgos
que ofrece ¢l producto deseado, La conducta o comportamiento del consumidor es social por
naturaleza, esto significa que los consumidores deben ser considerados en funcién de sus
relaciones con los demas; ya que la historia muestra que en todas las comunidades se han
desarrollado medios a través de los cuales se exhiben e intercambian bienes o servicios para
conocer las necesidades de cada uno de sus miembros y asi poder satisfacerlos.

Lo que interesa a las compatiias es saber qué, donde, como, cudndo, cudnto y porqué

compran algin articulo en especial; sin embargo no es tan facil descifrar las ansiadas

* K otler Philip, Ammstrong Gary, Fundamentos de mercadotecnia, Prentice Hall, 2° ed., México 1992, p. 156
» Fischer Laura, Mercadotecnia, McGraw Hill, 2° ed., México, 1993, p. 86

47




respuestas que estdn en lo mas profundo de la mente del consumidor. La pregunta que quizi es
la mas importante es : ;Cémo responderdn los consumidores a los diferentes estimulos de
mercadotecnia que la compaiiia podria wtilizar?.

El punto de partida para ésta respuesta es el modelo de estimulo respuesta, agui
interviene lo que se conoce como la “caja megra” del consumidor y da lugar a ciertas
respuestas. El estimulo de la mercadotecnia esta constituido por las cuatro P's (producto,
precio, plaza y promocién). Otros son las principales fuerzas que conforman el ambiente del
comprador como los factores econdmicos, tecnoldgicos, politicos y culturales. Todos éstos
entran en la caja negra del consumidor donde se convierten en un conjunto observable de
respuestas de compra; la eleccién del producto, marca, vendedor, momento de la compra y la
cantidad de esta.

El proceso que se lleva a cabo dentro de la caja negra del consumidor consta de dos
partes :

1. Las caracteristicas del comprador influyen en cdmo percibe fos estimulos y cémo reacciona
ante ellos.

Z. E! proceso de decisién de compra afecta el comportamiento del consumidor.

En éste esquema se muestra el comportamiento de compra del consumidor

ESTIMULOS DEL OTROS CAJA NEGRA RESPUESTAS DEL
MERCADO ESTIMULOS DEL COMPRADOR
COMPRADOR
Producto Econdmicos  Caracteristicas del Eleccién del producto
comprador
Precio Tecnologicos Proceso de Eleccion de la marca
decision del
comprador
Plaza Politicos Eleccion del distribuider
Promocién Culturales Momento de la adquisicion
Cantidad adquirida
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Otro punto que es importante mencionar es la motivacién hacia la compra, en términos
generales, se refiere al comportamiento instigado por necesidades y dirigido a la obtencién de
un fin, es decir, que es la actitud del consumidor para conseguir un bien o servicio. Existen
distintos motivos o necesidades que influyen directamente en el comportamiento del
consumidor que son ;

1. Bioldgicos : necesidades fisiolégicas (hambre, sed, alimentacion,).

2. Psicologicos : social, de aceptacidn social, estatus.

3. Aprendidos : comportamiento o gustos influidos por los deseos de un grupo social.

4. Instintivos : éste es comiin a todos los seres humanos, entre los cuales se encuentran los

bioldgicos, sociales y el deseo de estar con otros.

Para entender lo anterior se puede definir a la necesidad como la diferencia entre el
estado real y ¢l estado deseado, esto influye sobre la actitud del consumidor, asi la empresa
comprende las necesidades y sus preferencias que podrén realizarse de la mejor forma posible
los productos y planes de mercadotecnia con los cuales desean estar dentro del gusto del
consumidor. Entre mayor sea la discrepancia entre lo que se tiene y los que se desea tener,
mayor sera la necesidad de adquisicién. Todas las necesidades son genuinas y las estrategias
de mercadotecnia intentan canalizar o dirigir las acciones que toman los consumidores en
respuesta a éstas necesidades. Existen diferentes tipos de motivos por los que 1a gente compra
un producto en los que se encuentran :
= Motivo de consistencia. Se ve a los consumidores como unidades procesaderas, por las
fuerzas que entran en conflicto y la informacidn que llega o llama su atencidn, éste motivo
se llama de consistencia por mantener un balance interno, uno que sea consistente y otro
que sea coherente.

= Atribucién. Se enfoca la orientacidon del consumidor hacia los sucesos externos del
ambiente, el deseo de explicar porqué ocurrié algo, conocer la causa de un suceso en
particular y como consecuencia entender el mundo es caracteristico del meotivo de
atribucion.

= Categorizacién. Se refiere a las categorias existentes en los archivos mentales de los

consumidores ayudandoles a ordenar sus experiencias y sacarlas a la memoria.
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= Objetivizaciér. Muchos consumidores no pueden ser reflexivos, asi logran ver sus motivos
observando su comportamiento deduciendo las razones para haber actuado de cierta forma
en algiin momento determinado.

= Estimulacién. El consumidor algunas veces es muy curioso y busca la novedad. En este
tipo de consumidores es dificil crear una lealtad hacia algin producto o marca en especial,
ya que desean probar algin producto innovador, por lo tanto no es facil lograr que
continien usando cualquier producto por largo tiempo.

= Utilitarismo. El consumidor tiene una actitud positiva ante los problemas que se le

presentan y los ve como una valiosa fuente de informacién.

Al igual que los motivos existen diferentes tipos de usuarios

1. Primeros usuarios : es un grupo algo aventurado ya que son los primeros en adoptar la
innovacion.

2. Usuarios medios : son aquellos que aceptan la innovacién después de consultar varias
opiniones acerca del producto en cuestidn.

3. Ultimos usuarios : es el grupo conformado por las personas que aceptan la innovacién
después de que el producto ya estd establecido en el mercado.

4. Usuarios adaptados : éste tipo de consumidor acepta la innovacién por presién social o
como respuesta a una necesidad econdmica,

5. Usuarios rezagades : éste grupo es el dltimo en aceptar la innovacion, en ocasiones cuando

adoptan algin producto, este ya ha sido descartado por los innovadores.

Existen ademds algunos factores que influyen en la conducta del consumidor dentro de
los cuales se encuentran los culturales, sociales, personales y psicoldgicos;, por lo que se

deben tomar en consideracién para poder entender un poco el comportamiento de las personas

ante el producto que se pretende lanzar al mercado.

3. 2 Factores Culturales

Estos factores tienen una gran influencia en el comportamiento del consumidor

tomando en cuenta tres de ellos : la cultura, subcultura y la clase social.
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3.2.1 Cultura

Se considera en el sentido tradicional un conjunte de valores, percepciones, deseos y
comportamientos basicos aprendidos por los miembros de una sociedad en la familia u otras
instituciones importantes.

El autor J Hawkins menciona "que la cultura es ese todo complejo que incluye
conocimiento, creencia, arte, moral, ley, costumbre y cualquier otro tipo de capacidades o
hadbitos adquiridos por el hombre como miembro de una sociedad.” *

Por lo tanto el comportamiento del consumidor es el resultado de una cultura en
particular, es decir, que en gran medida la conducta se aprende. Uno de los puntos mas
importantes de la cultura son los valores bésicos. Estos proporcionan a las personas criterios
para discernir lo que es correcto e incorrecto, lo que estd bien o lo que estd mal en cualquier
situacion. Los valores varian de acuerdo a la gran cantidad de culturas que existen en México,
por lo que se establecen amplias fronteras dentro de las cuales evelucionan distintos estilos de
vida. Algunos de los valores a los que estin expuestos son : logro, éxito, actividad,
participacion, eficiencia, sentido practico, progreso, individualismo, libertad, comodidad,
humanitarismo, jovialidad, condicion fisica y salud. Por lo tanto las empresas siempre estaran
atentas a cualquier cambio o alteracidn cultural, para tener la posibilidad de ofrecer nuevos

productos que satisfagan las necesidades culturales de los consumidores.
3. 2. 2 Subcultura

Cada cultura incluye grupos mas pequefios, s5on personas que comparien sistemas de
valores basados en vivencias y situaciones comunes. En las grandes ciudades y comunidades
existen gustos e intereses étnicos diferentes, grupos religiosos con preferencias, tables
especificos, distintos grupos raciales que difieren en cuanto a estilos culturaies o actitudes,
aqui también entran las distintas zonas geogrificas en las que tienen estilos de vida
caracteristicas de su region. Estos son segmentos de mercado importantes y las compaiiias
disefian mezclas de mercadotecnia especificas para cada subcultura encaminada a satisfacer

sus necesidades.

" Hawkins 1. y ). Best Roger, Comportamienta det Consumidor, Iberoamericana, 1* ed., Mexico, 1994, p. 17



Ast el comportamiento del consumidor estard influenciado por su nacionalidad,

religién, raza y antecedentes geogréficos estableciendo sus preferencias hacia ciertas marcas

de alimentos, prendas de vestir, actividades recreativas u objetivos profesionales.

3. 2. 3 Clase social

Son divisiones relativamente permanentes y ordenadas cuyos miembros comparten
valores, intereses, comportamientos similares, no se determina sélo por un factor, sino que
intervienen también : el ingreso, ocupacién, educacién, riqueza u otras variables; muestran

cierta preferencia hacia algunos productos como la marca de la ropa que utilizan, muebles para

el hogar, diversiones y automdviles.

3. 2. 4 Niveles socioecondémicos

= Nivel A

Los ingresos que perciben con base en el salario minimo de 30 o mas, pertenecen a esta
clase los propietarios de grandes comercios o ranchos (grandes extensiones de tierras
agropecuarias), industriales, ¢jecutivos de grandes corporaciones y altos funcionarios
publicos. A éste nivel se le conoce como clase rica, son propietarios de sus casas y amplias
extensiones de terreno en la que gozan de canchas de tenis, piscina, o también son duefios
de condominios de lujo. Estas casas tienen materiales de buena calidad, Cuentan con
automéviles deportivos, su alimentacién estd basada en productos de importacién. Su
vestimenta siempre es de disciiadores de prestigio. En sus ratos libres gustan de visitar
discos, clubes, restaurantes, gencralmente sus actividades se centran en la cultura; viajan al
extranjero tres o mas veces al afio, asisten a colegios y universidades en el extranjero o de
renombre. Cuentan con todos los servicios en cuanto a servidumbre, para sus necesidades

de atencién médica siempre asisten a hospitales o clinicas extranjeras o de primera.

= Nivel B

A este nivel se le conoce como clase media alta, sus ingresos van de 20 a 29 salarios

minimos, son ejecutivos de alto nivel en distintas instituciones, propietarios de medianos

comercios e industrias, funcionarios piblicos, ganaderos, grandes agricultores y gerentes de
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ventas, son duefios de sus casas, con grandes extensiones de jardines o también condominios
con terminados de calidad, poseen automdviles del afio. Consumen lateria y vinos finos.
Viajan una o dos veces al afio al extranjero, sus prendas de vestir son de moda exclusiva.
Asisten a clinicas privadas de primera, universidades, colegios de gran prestigio. En sus ratos
libres asisten a discos y clubes privados, tienen Tv por cable, parabélica, video. Cuentan con
servidumbre, dentro de los miembros de ésta clase social se muestra una clara preferencia a los
articulos de buena calidad a pesar de que no pueden adquirir todo lo que el nivel A posee peto
cuentan con io suficiente como para tener un estatus sociceconémico aceptable,
= Nivel C

A este nivel se le conoce como clase media,sus ingresos van de 10 a 15 salarios
minimos, son propietarios de sus casas, estas son medianas con jardin, o también de un
condominio con valor catastral medio, cuentan con automoviles, su alimentacién consiste en
lateria, vinos, carnes de marcas reconocidas. Asisten a colegios y universidades particulares
con un nivel de colegiatura media. Tienen a su servicio una sirvienta eventual, se divierten en
clubes, discos convencionales, espectdculos populares. La ropa que utilizan la adquieren en
tiendas departamentales. Para sus necesidades médicas asisten a clinicas del Instituto de
Seguridad Social al Servicio de los Trabajadores del Estado ( ISSSTE) e Instituto Mexicano
del Seguro Social (IMSS).
= Nivel D

Se considera a este nivel como clase baja, viven en pequefias casas de un bajo nivel y
pagan renta, no tienen mantenimiento. Poseen automdviles de modelo antiguo pero
generalmente carecen de él, asisten a escuelas, preparatorias y academias de gobiemno. Casi no
consumen carne, se surten en mercados populares. Utilizan ropa de precios econdémicos
adquirida en tiendas que no son departamentales o en los mercados locales. Asisten a clinicas
de gobiemo (ISSSTE, IMSS), visitan una sola vez al afio centros de vacaciones aledafios a la

ciudad.

Las clases sociales que cuentan con un mayor porcentaje de la poblacién son los
niveles C y D, el 22 % corresponde alaclase Cyel 72 % alaclase D ytan solo el 6 % las
clases A/B. Con las actuales crisis econdmicas, se afectan estos niveles econdmicos, porque

pueden ir perdiendo su poder adquisitivo, al resultar esto positivo quiza ya no puedan seguir

53




manteniendo sus niveles econémicos cayendo més familias en la pobreza. Sin embargo se
deben analizar todas las tendencias socioeconémicas actuales para que se disefien mezclas de
mercadotecnia reforzando las ventas que tienen de sus productos o lanzar algin otro producto

innovador.
3.3 Factores Sociales

Influyen en el comportamiento del consumidor al pertenecer a ciertos grupos pequefios,
la familia, el papel que desempefia en la sociedad y su estatus. Por lo que es de suma

importancia el tomar en cuenta este tipo de factores para el disefio de las estrategias de

mercadotecnia.
3.3.1 Grupos

Existen distintos grupos que tienen una gran influencia en el comportamiento del

consumidor siendo éstos : grupos de pertenencia, grupos de referencia y grupos de

aspiracion.

3. 3. 1.1 Grupos de pertenencia

Grupos que influyen directamente en €] comportamiento de una persona y a los cuales
pertenece. Son grupos primarios con los que interactiia en forma regular de manera informal
como la familia, que es la unidad sobre la que parte ¢l origen de Ia sociedad; los amigos con
los que trata diariamente, vecinos, compafieros de trabajo son las personas que forman parte de
su vida cotidiana. También existen grupos secundarios que son mas formales y su interaccién

s menos regular como los sindicatos, grupos religiosos, las asociaciones profesionales.

3. 3. 1. 2 Grupos de referencia

Son aquellos grupos que sirven como referencia para la formacién de la actitud o el
comportamiento de una persona, con frecuencia tienen mayor influencia aquellos a los que no
pertenece. Las empresas tratan siempre de identificar éste tipo de grupos para influir con
mayor fuerza en el comportamiento del consumidor, teniendo como arma ¢l conocimiento del

grupo de referencia de su segmento de mercado meta, de esta forma también afectan sus
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actitudes, estilos de vida y el concepto que tienen de si mismos ya que desean integrarse a otro
grupo creando presiones de ajuste que afectan la eleccioén de productos o marcas. La eleccién
de productos y marcas que adquicren para su uso personal no sufren alguna influencia en la

decision que toma, por el hecho de no estar sujeto a las recomendaciones de amigos o

familiares.

3. 3. 1. 3 Grupos de aspiracién

El grupo al cual un individuo desea pertenecer, por lo que tratarin de adquirir los
bienes o servicios que le darian ese nivel al que tanto aspira. Para las empresas este es otro
factor muy importante, por que deberdn disefiar todo su plan de mercadotecnia para que el

consumidor adquiera sus productos y sienta que esta en el nivel que desea.

3. 3. 2 Familia

Es el ndcleo de la sociedad, en donde ¢l consumidor empieza a ser influido en su
comportamiento. Los miembros influyen de manera directa y en gran proporcién en la
conducta de compra del consumidor. Es donde se manifiesta la mayor cantidad de
consumidores. Se toma en cuenta la participacién que tiene cada miembro en las compras, esto
varia ampliamente de acuerdo al producto y la etapa del proceso de compra, cambiard sus
habitos de consumo de acuerdo al desarrollo de su estilo de vida. El hecho de que la mujer
juegue un papel importante en ¢l mundo de los negocios, obteniendo puestos clave dentro de
las empresa también influye en sus compras, ya que su pareja tendra que ayudarla con ésta
tarea notindose una gran cantidad de diferencias que tienen en cuanto a las marcas, pero

siempre tratarin de que cubra sus necesidades.

En el caso de la adquisicion de bienes o servicios costosos, 1a decisién se tomari en
pareja para asi analizar las ventajas y desventajas que tienen en cada una de las opciones que
se les presentan. Por lo tanto es importante que ya no sélo se trate de influir en la mujer, sino
también en el hombre, por que ambos participardn en la adquisicién de bienes o servicios que

ayudardn a mantener su estatus dentro de la sociedad.
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3. 3. 3 Funciones y condicién socia}

"Una persona forma parte de muchos grupos, familia, clubes, organizaciones, su
posicion en cada uno de estos grupos puede definirse en funcion del papel que desempefia y su

estatus." »

"Un papel consiste en las actividades que supuestamente olguien desempefia de
acuerdo con las personas que lo rodean. Cada papel lleva implicito un estatus que refleja la
importancia que la sociedad le confiere, es decir, es la estima general que la sociedad

concede a cierto papel.” »

Generalmente las personas indican su nivel socioeconémico en los productos que
adquieren, la marca y el precio dan el nivel de estatus que tiene su papel. Por lo tanto la
mercadotecnia tiene la tarea de desarrotlar productos que ayuden a las personas a reflejar su

funcién en la sociedad.

3.4 Factores Personales
3.4.1 Edad y etapa del ciclo de vida

Ciertas caracteristicas personales como la edad, etapa del ciclo de vida, ocupacién,
situacion econdmica, estilo de vida, personalidad y concepto de si mismo influyen en la
decisién de compra. Desde que las personas estdn en etapa de gestacién empieza un consumo
diferente de algunos productos, desde la infancia hasta la tercera edad se muestran las
preferencias que influyen en el consumo de cada persona.

Se ha mostrado que en /a infancia lo que mis atrae a los nifios son los juguetes y
golosinas. En la adolescencia se maneja mucho la misica, ropa de moda, automéviles para
aquellos que tienen posibilidades de obtenerlos. En Iz efapa de madurez o adulta, se maneja
una nueva idea sobre la nutricién y salud, que con el estress sus problemas cotidianos pueden

afectar a estos, por lo tanto se han lanzado una serie de preductos como las vitaminas para

3 otler Philip, Armstrong Gary, Fund de Mercadotecnia, Preatice Hall, 2* ed., México, 1992, p.165
? Hawkins |. y J. Best Roger, Comportamiento de] Consumidor, Iberoamericana, $'ed., México, 1994, p. 18
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tener un mayor rendimiento evitando el cansancio, lineas de ropa deportiva para que se
cjerciten ayudando asi a la promocién de los gimnasios, clubes, escuelas de natacién para que

traten de mejorar su salud y a su vez mejorar su estatus.

Sus compras son influidas también por el ciclo de vida de la familia, que son las etapas

que sufren las familias conforme las personas maduran con el paso del tiempo.

Etapas del ciclo de vida familiar>

JUVENTUD EDAD MADURA ANCIANOS
Solteros Solteros Ancianos casados
Casados sin hijos Casados sin hijos Ancianos no casados
Casados con hijos Casados con hijos
Hijos bebes Hijos bebes
Hijos en la infancia Hijos adolescentes
Hijos adolescentes Casados con hijos dependientes
Divorciados con hijos Divorciados sin hijos
Divorciados con hijos
Hijos en la infancia
Casados con hijos independientes

El departamento de mercadotecnia de las empresas definen sus mercados meta en
funcion del cicle de vida tanto de la familia como el de la propia persona, de acuerdo también

a esto se desarrollan las estrategias de mercadotecnia.

Los cambios psicologicos que conlleva el ciclo de vida de las personas influyen de
manera importante por que van cambiando sus gustos, preferencias, marcas, precios, siendo
transformaciones fundamentales para hacer cambios pertinentes en sus planes de
mercadotecnia logrando una lealtad a su producto con el paso del tiempo, es decir, que se
tratard de satisfacer las necesidades de las personas al realizar alguna modificacion a sus

productos a pesar de que la persona haya avanzado hacia otra etapa més de su vida.

* Kotler Philip y Armstrong Gary, Fund: s de d ia, Prentice Hall, 2' ed., México, 1992, p. 166
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3. 4. 2 Ocupacion

De acuerdo con la ocupacién de las personas, éstas adquirirn sus productos. Desde los
obreros hasta los ejecutivos y grandes empresarios mostrarin en sus compras el nivel
socioeconémico asi como el estatus que les ha conferido la sociedad. La adquisicién de la
ropa, el consumo de alimentos, automdviles, muebles, articulos electrodomésticos denotaran

que ocupacién tienen y cual es su nivel de ingresos.

3. 4. 3 Situacién econémica

La situacién econdmica de una persona influye en gran proporcion en fa eleccién de
sus productos. La mercadotecnia analiza los ingresos de los que dispone el consumidor para
gastar, ahorrar o su capacidad de pedir prestamos; observan detenidamente las tendencias de
los ingresos personales y las tasas de interés. Si los indicadores econémicos muestran una
recesién, las empresas pueden redisefiar, reposicionar o fijar un nuevo precio a sus productos

para que el consumidor pueda adquirirlos.

3. 4. 4 Estilo de vida

Es la forma de vivir de una persona que se expresa mediante sus actividades, intereses
y opiniones; perfila todo un patrén de accién e interaccién en el mundo. La técnica de medirla
se conoce como psicografia, implica la medicién de las principales dimensiones de! estudio
sobre el estilo de vida basandose en actividades, intereses, opiniones incluyendo

caracteristicas de la demografia.”

ACTIVIDADES INTERESES OPINIONES DEMOGRAFIA
Trabajo Familia y hogar Ellos mismos Edad
Pasatiempos Empleo Cuestiones sociales Educacién

Eventos sociales Comunidad Politica Ingresos ¥ ocupacion
Vacaciones Recreacitn Negocios y economia | Dimensiones de la famitia
Diversiones Moda Educacién Vivienda

Membresia en clubes Comida Productos Geografia
Comunidad Medios de comunicacién Futuro Dimensiones de la ciudad
Compras y deportes Logros Cultura Etapa del ciclo de vida
* Kotler Philip y Armstrong Gary, Fund de dotecnia, Prentice Hall, 2* ed., México, 1992, p. 167
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Existen distintas clasificaciones desarrolladas por diferentes investigadores. La mas
conocida es la de Valores y Estilos de vida (VALS) que clasifica al piblico en distintos
grupos: satisfechos, creyentes, realizadores, exitosos, experimentadores, creadores y
creativos. Una persona puede pasar por diferentes etapas a lo largo de su vida. Si se utiliza
adecuadamente el concepto del estilo de vida, la mercadotecnia llegara a entender los valores

cambiantes del consumidor y conocer su influencia en el comportamiento de compra.
3. 4._ 5 Personalidad y concepto de si mismo

La personalidad de cada individuo influird en su comportamiento, se refiere a las
caracteristicas psicolégicas Unicas que conducen a comportarse de manera relativamente
coherente y du.rade.ra en determinado ambiente, la personalidad individual se describe en
funcion a las siguientes caracteristicas : Confianza en si mismo, dominio, autonomiz,
diferencia, sociabilidad, afiliacidn, estabilidad emocional, cambio, ascendencia, a la defenciva,
agresividad, logros, adaptabilidad y orden.

Otro concepto relacionado con la personalidad es ¢l de la confianza en si mismo o

autoimagen, esta es una compleja imagen que las personas tienen de si mismos.
3.5 Factores Psicolagicos

Hay cuatro factores que afectan notablemente en el comportamiento de compra del

consumidor : motivacidn, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes.
3.5.1 Motivacion

Es un factor muy importante que influye en el consumidor, ya que al tratar de satisfacer
sus necesidades adquieren articulos y esto es lo que desean las empresas, que consuman sus
productos. Las necesidades se convierten en motivos al ser éstas lo suficientemente
apremiantes, como para impulsar a las personas a satisfacerlas. Los psicologos han
desarroliado varias teorias sobre la motivacion humana, son dos : la de Sigmund Freud y la de
Abraham Maslow.
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Freud, asume que las personas no estan completamente conscientes de las verdaderas
fuerzas psicolégicas que conforman su comportamiento. Las personas al crecer reprimen
muchos de sus impulsos y nunca los eliminan, sino que pueden aparecer en los suefios, lapsus,
en comportamientos neurdticos u obsesivos. Por lo tanto no conocen sus propias motivaciones.

Quienes las analizan refinen informacién completa sobre pequefias muestras de
consumidores para conocer los motivos més profundos de su eleccién a ciertos productos.
Utilizan técnicas proyectadas para bajar la guardia al ego, asociacién de palabras, completar

oraciones, interpretar imagenes y desempenar papeles.

De acuerdo a Maslow existe una jerarquia de necesidades que tratarn de satisfacer
desde las mas apremiantes hasta las menos urgentes. La jerarquia de Maslow abarca desde las
necesidades fisiolégicas, las de seguridad, sociales, de estima y auto-realizacion. Cuando una
necesidad apremiante ha sido satisfecha dejara de ser una motivacion para el consumidor y asi

tratara de satisfacer la siguiente necesidad en importancia.

3.5.2 Percepcion

Al estar motivada una persona esté lista para actuar y lo hace de manera diferente a
otra por que no perciben la situacién desde ¢l mismo punto de vista. La percepcion es el
proceso mediante el cual una persona selecciona, organiza ¢ interpreta informacién para

conformar una imagen significativa del mundo.

3. 5.3 Aprendizaje

Se define como los cambios en el comportamiento individual derivados de la
experiencia. La mayor parte del comportamiento humano es aprendida por la interaccién entre
impulsos, estimulos, claves, respuestas, reforzamientos, etcétera. Asi pues el consumidor
aprendera de acuerdo a su experiencia como, qué marca comprar, la tienda en que adquirira
el producto y cuales no debera adquirir. La mercadotecnia trata de modificar el aprendizaje del
consumidor por medio de la asociacién de un producto con impulsos poderosos utilizando

claves motivadoras y a a vez se le administra un reforzamiento adecuado.
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3. 5. 4 Creencias y actitudes

Una creencia es un pensamiento descriptivo que una persona tiene acerca de algo, es
decir, los atributos que le asigna a un producto en especial, es muy dificil que logre hacer los
cambios de ideas. Por 1o tanto la mercadotecnia estd interesada en las creencias que tiene el
consumidor sobre bienes o servicios especificos, porque éstas dan la imagen del producto
como de la marca ante el consumidor, si [as creencias son errdneas se modificara el plan de
mercadotecnia.

“"Las actividades son evaluaciones favorables o desfavorables, sentimientos y
tendencias coherentes de una persona con respecto de un objeto o idea, es decir, representan
la orientacion bdsica a favor o en contra de un objeto, como puede ser algun producto o
establecimiento,” » son también la interrelacion entre la experiencia y el estilo de vida.

Las actitudes tienen componentes cognoscitivos, afectivos y de conducta que tienden a
ser consistentes entre si. Ahora es cuando se descubre que son muchas las caracteristicas y
fuerzas individuales que influyen en el comportamiento del consumidor. La eleccién es el
resultado de la compleja interacci6n de factores culturales, sociales, personales, psicoldgicos,
muchos de éstos son Utiles para identificar a los compradores interesados y diseiiar productos,

anuncios que satisfagan mas adecuadamente sus necesidades.

3.6 Proceso de Decision de Compra

Al analizar los factores culturales, sociales, personales y psicolbgicos se ha
comprendido una parte fundamental de la conducta del consumidor, es decir, ta forma en que
éstos influyen en é]. Ahora bien es importante conocer el proceso de compra que ileva a cabo,
es decir como van a llegar a la decisién de adquirir un producto y sobre que bases coherentes
realizaran sus compras. Dentro de las compras rutinarias los consumidores no llevan a cabo
algiin proceso en especial, sino que varian de acuerdo a los gustos, necesidades y sinmcione§
especificas en las que se encuentran, por ejemplo : si un consumidor no tiene tiempo suficiente
para analizar las altemnativas que tiene a su alcance sélo adquirird en el momento el producto

que satisfaga sus necesidades, también puede optar por comprar articulos que le hayan sido

% Hawkins 1. y J. Best Roger, Comportamiento del C idor, b jeana, 1* ed., México, 1994, p. 21
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recomendados por amigos, familiares, vecinos o compafieros de trabajo, asi adquirird el
producto sin tener que pasar por un proceso de decision.

Sin embargo la mercadotecnia serd la encargada de hacer llegar al consumidor toda la
informacidn necesaria que por medio de la publicidad y la fuerza de ventas de la compaiiia,
analice las alternativas que tenga reforzando la informacién con una retroalimentacién que le
otorgard el plan de mercadotecnia disefiado para posicionar el producto en el mercado.

El proceso de decision de compra es el conjunto de etapas por las que pasa el
consumidor para adquirir un bien o servicio, este proceso consta de cinco etapas :
reconagcimiento del problema, biisqueda de informacidn, evaluacién de las alternativas,

decisidn de compra, conducta posterior a ln compra.
3. 6. 1 Reconocimiento de! problema

Al existir diferencias entre su estado actual y el deseado, esto puede ser desencadenado
por estimulos internos (hambre, sed, sexo) que al incrementarse se convierte en un impulso,
por su experiencia previa, sabe ¢c6mo manejar el impetu logrando la motivacién hacia la
adquisicién de productos que lo satisfagan.

La necesidad también puede ser desencadenada por estimulos extemos como la
publicidad con la que es bombardeado diariamente, la situacién a la que se enfrenta, el
ambiente econdmico y laboral en el que se desempeiia, etcétera.

La categoria de productos (perecederos, semidurables, duraderos) explica el tipo de
actividad anterior a la compra, es decir, el reconocimiento de la necesidad ¢ problema y en
cuanto a la deliberacién que se efectia antes de la compra.

El problema que el consumidor resuelve al surgir una solucidn satisfactoria,
adquiriendo el producto sin hacer una evaluacién se le conoce como una toma de decision
habitual, las compras realizadas de esta forma son generalmente productos utilizados con
frecuencia como los productos bésicos, refrescos, detergentes, gasolina.

Otros problemas llegan a resolverse considerando soluciones potenciales escogiendo
una de ellas por medio de informacion adicional, a este tipo de compra se conoce como toma
de decision limitada. Los problemas o necesidades por satisfacer que necesiten una amplia

gama de informacién tanto interna como externa es conocida como foma de decisiones
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ampliada, ya que la evaluacion de varias alternativas entre un diverso ntmero de dimensiones

y una considerable evaluacién posventa fundamentan su nombre.
3. 6.2 Biasqueda de informacién

Una vez que se ha reconocido el problema se emprende una bisqueda de informacion
con el fin de llegar a una solucién eficaz. Un consumidor motivado podria ¢ no buscar
informacién. Si el impulso es fuerte y el satisfactor estd disponible, probablemente comprara
en ese momento. De lo contrario sélo almacenard la necesidad en la memoria y buscard
informacién relacionada con ella. La cantidad de informacién que desea el consumidor
dependera de la fiserza de su impulso, la cantidad de datos que tenga al empezar, la facilidad
de obtenerlos, el valor adicional que otorgue y la satisfaccion de la bisqueda. Para reunirla
debera contar con fuentes que se la proporcionen, basicamente son cuatro las que ayudan al
consumider :

a) Fuentes personales : familia, amigos, vecinos, conocidos.

b) Fuentes comerciales : publicidad, vendedores, distribuidores, empaques, exhibiciones.
c) Fuentes pitblicas : medios de comunicacién, organizaciones de consumidores.

d) Fuentes experimentales : manipulacién, pruebas.

El uso de estas fuentes varia de acuerdo al producto y el consumidor, generalmente
recibe la mayor parte de los datos o informacién por medio de fuentes comerciales controladas
por la mercadotecnia, pero las mas efectivas son las fuentes personales. Una compaiifa deberd
diseiiar su plan de mercadotecnia para que permita concientizar al consumidor sobre el

producto, tomando en cuenta a la competencia para trazar su propia ofensiva.
3. 6. 3 Evaluacién de alternativas

Al recabar la informaci6n que requiere para analizar algiin bien o servicio, ha obtenido
caracteristicas de diferentes marcas pero ahora lo importante es elegir entre las alternativas
por medio de una evaluacion. No existe un proceso especifico para evaluarlas, pero tomaré en
cuenta los atributos del producto prestando mayor atencidn a aquellos que satisfagan sus
necesidades. Posteriormente asignard grados de importancia a diferentes caracteristicas

desarrollando un conjunto de creencias sobre la marca, sus ventajas, desventajas, la posicién
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que tiene en ¢l mercado, a éste conjunto de creencias se le llama imagen de marca. Debido a

su experiencia, los efectos de percepcion, distorsién y retencion selectiva sus creencias

respecto a los atributos reales del producto varian.

El consumidor tiene una funcién de utilidad para cada atributo, ésta funcién muestra
como espera que difiera la satisfaccion total segin los diferentes niveles, por lo que llega a una
conclusion respecto a las diferentes marcas a través de un proceso de evaluacién, pueden ser
uno o mas procedimientos de acuerdo a la persona v la decisién de compra.

En algunos casos los consumidores utilizan calculos cuidadosos y la logica, otros
apenas evalian o no lo hacen, simplemente siguen sus impulsos e intuicidn; en ciertas
sttuaciones toman la decisién por si mismos o influidos por las opiniones de amigos, recurren
a consejeros de consumo, vendedores e incluso computadoras.

-La mercadotecnia debe analizar 1a forma en que realmente evaliian los consumidores a
las diferentes marcas disponibles o alternativas que se le presenten, esto se realiza con el fin de
modificar tanto la lista de atributos que los consumidores consideran asi como la importancia

o ¢l valor que dan a cada uno.

3. 6. 4 Decision de compra

De todas las necesidades sentidas por el individuo, no todas son satisfechas debido a
que algunas de ellas no encuentran el suficiente refuerzo para persistir en el tiempo, sin

embargo la mayoria sigue hasta llegar a la compra.

"La decision de compra constituye un conjunto de decisiones en donde intervienen
variables como : el producto, marca, estilo, cantidad, lugar, fecha, vendedor, precio, forma de

pago, originando con ello una gama de combinaciones que culminan con la decision. " "

Se analiza la adquisicién en si del .producto y se presta particular atencién a los
esfuerzos de los minoristas para atraer y satisfacer a los consumidores en el proceso de
decisién de compra. El problema de la mercadotecnia radica en determinar los procesos por

los que atraviesa un cliente para llegar a una decisidn.

¥ Fischer Laura, Mercadotecnia, Interamericana, México 1990, p. 92




En la decisién de compra intervienen diferentes personas que pariicipan activamente
en ¢l proceso, desde su inicio hasta la culminacion. Fstas se pueden clasificar en diferentes

grupos de acuerdo al papel que juegan en la decisién final.

Influyentes. Es la persona que explicita e implicitamente ejerce alguna influencia en la
decisién, por ejemplo :

¢ La distribucidn, cuyo objetivo es lograr que los compradores encuentren el producto en el
lugar y hora adecuados para la adquisicidn.

¢ La promecidn, que es importante para dar a conocer el producto, tiene como fin avivar el
interés del publico hacia los productos que se encuentran en el mercado.

0 Elprecio, se determina de acuerdo a todas y cada una de las caracteristicas del producto, si
el precio es alto la demanda disminuye o en caso contrario, si el precio disminuye la
demanda aumenta.

O Decisor, es quien determina, en Gltimo término parte de la decisién de compra o su
totalidad; si se compra debe adquirirse cémo, cudndo, cudnto y dénde le conviene hacerlo.

O El comprador, como lo indica la palabra, es la persona que realiza la compra.

¢ Usuario, es 1a persona o personas que utilizan el producto o servicio adquirido

En algunas ocasiones éstas etapas son llevadas a cabo por diferentes personas, otras
veces el comprador, ¢l decisor y usuario o consumidor es la misma persona, o puede haber
combinacién de ellas. Las estrategias de mercadotecnia estin dirigidas principalmente al
consumidor ya que a veces aunque él no decida la compra va a tener el sentimiento posterior

de aceptacion o rechazo del producto.
3. 6. 5 Conducta posterior a la compra

-El trabajo realizado por ¢l departamento de mercadotecnia no termina en la adquisicién
del producto por parte del consumidor, sino que analizara la satisfaccién o insatisfaccion del
mismo tomando las medidas necesarias para cormregir las anomalias que se presenten.

;{Qué determina la satisfaccion o insatisfaccién de la compra del consumidor?, la

respuesta se encuentra entre las expectativas del consumidor y el desempefio percibido en el
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producto. El articulo puede crear incertidumbre o sentimientos negativos en el individuo, esto
se debe principalmente a dos razones :
1. La incertidumbre originada en la fase anterior a la compra.

2. Informacién desfavorable sobre la eleccién efectuada.

E! consumidor basa sus expectativas en los mensajes que recibe de! vendedor, amigos
u otras fuentes de informacién, si el vendedor exagera las bondades del producto, las

expectativas del consumidor no serén satisfechas lo cual conduce a una insatisfaccion

La importancia que tiene el reconocimiento de la existencia de la angustia posterior a la
compra, indica que la mercadotecnia puede sacar algin provecho dirigiendo parte de su
informacién al consumidor real, mas que al potencial, si sigue existiendo una brecha entre las
expectativas y el desempefio del producto seguird el sentimiento de insatisfaccién, mientras

més grande sea la brecha mayor serd el nivel de insatisfaccién del cliente.

Si el producto estd a la altura de las expectativas del consumidor, éste quedara
satisfecho, por lo tanto es importante que el vendedor u otras fuentes de informacién se
expresen fielmente respecto al desempefio del producto. Incluso algunos vendedores han
llegado a subestimar ¢l rendimiento del producto que ofrecen. La satisfaccion del consumidor
es importante para que s¢ repita la compra e incremente la reputacion de la compaiifa,
mostrandose encantados al obtener un rendimiento mayor al esperado, asi en determinado
momento recomiendan ¢] producto y la marca generando asi una nueva compra asegurando

otro cliente a la empresa, por que cualquier venta implica un compromiso hacia ¢l cliente.

Por lo anterior se puede afirmar que la tendencia a interpretar o descubrir los motivos
principales del comprador, debe ser orientada hacia el proceso de decisién de compra como un
todo, ya que el consumidor desarrolla ésta actitud experimentando diferentes sentimientos,
enfrentando los problemas que se traducen en compras y consumo, que nos son actividades
aisladas sino que forman parte de un proceso. La mercadotecnia debe encontrar la forma de
comprender plenamente las operaciones o actividades de los consumidores en el desarrollo de

su vida y consumo. El consumidor llegari a una seleccion final en funcién de la satisfaccion
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que espera del esfuerzo en que incurra y del grado de informacién con que cuente, para esto la
empresa ofrecerd una amplia informacién al mercado con el fin de reducir la incertidumbre, o
bien puede una gama de productos que en conjunto refuercen la decisién tomada por el
consumidor. La comunicacidn con el consumidor después de la adquisicién ha dado
excelentes resultados, como la reduccién de devoluciones, cancelaciones, asi como la mejora
de! rendimiento del producto. Al cqnocer los participantes en una compra y sus principales
influencias en el comportamiento del consumidor, la mercadotecnia tendrd bases suficientes
para desarrollar un programa efectivo, que servird como fundamento para disefiar ofertas

atractivas dirigidas al mercado meta.

3.7 Modelos de Comportamiento del Consumidor

Es la representacién de algo (en nuestro caso un proceso), generalmente un modelo
conecta varios componentes de tal manera que da lugar a un todo final, muestra la forma de
todo aquello que ha sido imaginado, por consiguiente un modelo de compra del consumidor
revela la estructura de conducta de cualquier consumidor.

Las caracteristicas que un modelo debe reunir son : explicable, predecible, general,
original, simple, soportado por hechos, probable, alto en poder unificador. Un modelo nos dice
algo acerca de las propiedades o actividades de! fenémeno de conducta del consumidor, es un
esqueleto, un esquema, una representacion de lo que se ha creido que ocurre cuando los
consumidores toman decisiones acerca de lo que van a comprar. Existen diferentes modelos

que muestran el comportamiento del consumidor ante una compra.

3.7.1 Modelo de Marshall

De acuerdo a éste las decisiones de compra son el resultado de cilculos econémicos,
racionales y conscientes. El consumidor gasta su dinero en productos que le proporcionen
beneficios de acuerdo a sus gustos. Alfred Marshall realizdé una sintesis de la relacién entre
la oferta y la demanda, siendo éste el concepto fundamental de la microeconomia. Otro punto
de vista es que los factores econémicos operan en todos los mercados, ademaés sugiere las

hipétesis siguientes:
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1. A menor precio de un producto, mayor venta.

2. Cuanto mas elevado sea el precio de los articulos, las ventas serdn menores.

3. Cuanto més elevado sea cl ingreso real, éste producto se venderd mds, siempre y cuando
sea de buena calidad.

4. Mientras més grandes sean los costos promocionales, las ventas creceran.®

3. 7. 2 Modelo de aprendizaje de Pavlov

Trata acerca de las reacciones a los estimulos de la conducta humana basado en cuatro
conceptos principales : impulsos, claves, respuestas y reacciones.Los impulsos llamados
necesidades o motivos son los estimulos fuertes que incitan al individuo a actuar (hambre, sed,
frio, dolor). La reaccién es una repuesta que tiene el organismo a la configuracién de claves, si
la respuesta ha sido agradable se refuerza la reaccidn al estimulo que la produjo, pero si la
reaccién aprendida no se refuerza disminuye su vigor y al paso del tiempo se extinguira.

El modelo de Pavlov proporciona guias que orientan en el campo de la estrategia
publicitaria; la repeticién de los anuncios producen dos efectos deseables sirviendo de
refuerzo, porque después de comprar, el consumidor queda sclectivamente expuesto a los
anuncios del producto produciendo en €l impulsos fuertes para constituir una clave eficaz en
cuanto a colores, imédgenes, palabras, seleccionando configuraciones de clave que pueden

tener un estimulo fuerte para esos impulsos.”
3. 7.3 Modelo psicoldgico social de Veblen

Este modelo considera al hombre como a un animal social adaptado a las normas de la
cultura, sus deseos, su conducta, forjados por afiliaciones actuales a los grupos y aquellos que
desea alcanzar. Considera que la mayoria de las compras son hechas o motivadas por la
busqueda de prestigio, el consumo ostentoso solo puede ser llevado a cabo por las personas
que s¢ encuentran en un nivel socioeconémico alto y ésta clase de consumo meta es el que

otros tratan de imitar.®

* Fischer Laura, Mercadotecnia, McGraw Hill, 2* ed., México, 1993, p. 92
** Fischer Laura, Mercadotecnia, McGraw Hill, 2° ed, México, 1993, p. 52
* Fischer Laura, Mercadotecnia, McGraw Hill, 2* ed., Meéxico, 1993, p. 93
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Veblen hace hincapié sobre las influencias cubturales en la conducta, es decir, la

influencia que la cultura tiene sobre el consumidor asi como las clases sociales existentes.

3. 7. 4 Modelo psicoanalitico de Freud

Para este modelo se considera que la personalidad consta de tres partes : id, ego, super
- ego. Seghin ésta teoria en cada persona existe energia psiquica distribuida en las distintas
facetas de la personalidad, ésta se proyecta hacia la satisfaccién inmediata de las necesidades
del individuo.

El id consiste en las tendencias instintivas con las que nace el individuo, siendo ésta la
fuerza base en la que se desarrollan las otras dos. El id satisface iinicamente las necesidades
bioldgicas basicas asi como Ia prevencion del dolor.

El ego medita acerca de los requerimientos del organismo y las condiciones del medio
ambiente tratando de satisfacer sus necesidades de la manera mis eficaz.

El super - epo est involucrado con los valores de la sociedad en la que se desarrotla el
individuo, surgen a través de los padres pero al paso del tiempo éstos valores se incorporan en
la personalidad del individuo, todas las maneras socialmente.aceptables de conducirse ante los
demas. Las funciones principales del super - ego son: inhibir, persuadir al ego para substituir
por objetivos morales las tendencia instintivas para que luchen por la perfeccion.

Freud sostiene que ¢l individuo atraviesa por varias etapas durante sus primeros afios
de vida (oral, anal, fdlica, genital), siendo éstos decisivos en la formacitn de la personalidad
del individuo. De ésta teoria surge la idea de que las compras estin motivadas por fuerzas
conscientes e inconscientes, sin embargo la mayoria de las mismas estin basadas en fuerzas

inconscientes.
3.8 Decision del Consumidor hacia Productos Nuevos
Un producto nuevo es un bien, servicio o idea que algunos consumidores potenciales

consideran novedoso. Este producto puede haber estado ya en circulacién pero lo que

realmente importa es saber como se entera el consumidor de su existencia por primera vez y

** Fischer Laura, Mercadotecnia, McGraw Hill, 2° ed., México, 1993, p. 94
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cémo se deciden o no a comprarlos. Un proceso de adopcion es el proceso por el que pasa un
individuo desde que conoce una innovacién hasta que la adopta, es la decisién que toma el

consumidor para convertirse en usuario regular de un producto.

3. 8.1 Etapas del proceso de adopcién

Para que un consumidor sea usuatio regular de un producto pasa por cinco etapas bisicas :

1. Conocimiento. El consumidor lo visualiza en el mercado, pero no tiene informacién sobre
él.

2. Interés. El consumidor es estimufado para buscar informacidn acerca del nuevo producto.

3. Evaluacidn. El consumidor analiza si tiene sentido adquirirlo.

4. Prueba. El consumidor experimenta con el nuevo producto en pequefia escala para precisar
la estimacién que ha hecho de su valor relativo.

5. Adopcidn. El consumidor decide convertirse en usuario regular.

La influencia personal desempefia un papel importante en la adopcién de nuevos
productos describiendo el efecto de las declaraciones que hace una persona respecto a un
producto influyendo en la actitud de otra sobre la posibilidad de realizar alguna adquisicién.
Los consumidores se consultan mutuamente acerca de nuevos productos y marcas, los
consejos influyen mucho en la decisién de compra. Dentro del proceso de adopcion, las
declaraciones de los consumidores tienen un gran peso en la etapa de evaluacién. Las
caracteristicas de un nuevo producto influyen en la velocidad de adopcién, existen algunos que
son adoptados casi en forma inmediata mientras que otros necesitan mucho tiempo para lograr

la aceptacion.

3. 8. 2 Caracteristicas del nuevo producto

La ventaja relativa. Grado en que aparenta ser superior 2 otro producto.

Comparibilidad. Se refiere a la medida en que se adapta el producto a los valores y

experiencias de los consumidores potenciales.

Complejidad. Referente a qué tan dificil es de usar o entender el producto.

70




Divisibilidad. Hasta qué punto puede probarse, es la medida en la que puedan aceptar un

producto con opcidn a compra.

Comunicabilidad. Hasta que punto los resultados pueden ser observables o descriptibles.

Existen otras caracteristicas como e costo inicial, los costos subsecuentes, el riesgo, la
incertidumbre y la aprebacion social influyen sobremanera la decisién de adopcién del
producto. Por lo tanto al desarrollarlo se tomard todo el conjunto de los factores que el
consumidor considera importantes para su aceptacidn, es decir, responden a diferente
velocidad segiin la persona y caracteristicas del producto, por lo que los fabricantes trataran de

atraer la atencion de adoptantes tempranos, especialmente la de los lideres de opinién.
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CAPITULO 1V

LA MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA

U LU UUU DU
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4.1 La Mezcla de Mercadotecnia

En ella interviene un gran numero de factores : las funciones generales de la
mercadotecnia, delineacién del mercado, motivacién de la compra, ajuste del producto,
distribucion fisica, comunicacién, venta y posventa.

Las variables no controlables y controlables de la mercadotecnia, juegan un papel muy
importante, ya que los productos a ofrecer son disefiados y desarrollados bajo los parimetros
marcados por las mismas.

Aqui entran en juego las cuatro P’s actuando como canales de comunicacién entre la
mercadotecnia, fabricante y consumidor, Hegando asi a una mezcla de mercadotecnia gue la
definimos como : * Una combinacién de las variables que un empresario en particular ofrece
a los consumidores.”™ Para llevarla a cabo, debe realizarse un programa que implica una
planificacidn, recopilacién de la informacién, desarrollo, integracién y por supuesto un control

de todo el proceso. Es importante realizar éste proceso para lograr los objetivos de la empresa.

4.2 Producto

Un producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencidn de un mercado para su
adquisicién, uso o consumo que satisfaga un deseo o una necesidad. Esto incluye objetos
fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas.

La mercadotecnia debe pensar en tres niveles, el primer nivel, conocido como producto
esencial es aquel conjunto de beneficios o servicios intrinsecos para la solucién de preblemas
que los consumidores compran en realidad al adquirir algiin producto o servicios en particular.
Este nivel responde a la pregunta ;qué es lo que realmente compra el cliente?, la
mercadotecnia es la que se encargard de definir el nicleo de los beneficios que el producto
proporcionara al cliente. Al segundo rivel se le conoce como producto real que cuenta con
cinco caracteristicas, nivel de calidad, peculiaridades, estilo, nombre de marca, empaque. Su
estilo y demds atributos se combinan para hacer llegar al cliente los beneficios del producto.

Finalmente el tercer nivel o producto aumentado constituido por los servicios adicionales, es

“ Koller Philip, Amstrong Gary, Fundamentos de Mercadotecnia, Prentioe Hall, 2° ed., México, 1992, p. 14
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decir los beneficios que se suman al niicleo y al producto real. Para el consumidor todos estos

aspectos se convierten en una parte importante del producto total.

4. 2. 1 Clasificacion de productos

La mercadotecnia ha desarrollado varios sistemas baséndose en sus caracteristicas.
1 ) Los de durabilidad o tangibles se clasifican en tres grupos :
a) Bienes no duraderos, son bienes tangibles que terminan su uso en una o des veces.
b) Bienes duraderos, bienes tangibles que suelen durar varios usos.

¢) Servicios, son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen al mercado.

2) Bienes de consumo, este tipo de bienes son aquellos adquiridos por los consumidores
finales para su propio beneficio. Estos bienes son clasificados por medio de los habitos de
compra del consumidor.

a) Bienes de uso comin, bienes que un cliente suele comprar con frecuencia y de manera
inmediata, con un minimo de comparacién y esfuerzo de compra. Este tipo de bienes se
subdivide en :

* Bienes bdsicos, son los bienes adquiridos con bastante regularidad (alimentos, articulos de
aseo personal).

» Bienes de adquisicicn impulsiva, son adquiridos sin planearse o buscarse con anterioridad,

se encuentran al alcance del consumidor.

*  Bienes de emergencia, los compran cuando es realmente urgente, por lo regular son
colocados en muchos puntos de venta para evitar perder al cliente al momento en que él lo
necesita.

b) Bienes de comparacidn. Son aquellos en los que compara calidad, precio, adecuacion y

estilo,

c) Bienes de especialidud. Son bienes con caracteristicas Unicas, requieren una identificacion
de marca por los cuales un grupo de clientes estan dispuestos a realizar un esfuerzo especial
de compra.

d) Bienes no buscados. Bienes que el cliente no conoce, 0 que conoce pero realmente no

piensa en comprarlos.
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3) Bienes industriales. Bienes que compran los individuos a organizaciones para procesarlos

o utilizarlos en el manejo de un negocio. La diferencia entre los bienes de consumo y los

bienes industriales es la finalidad, mientras los primeros son de uso personal, los segundos son

utilizados por empresas para producir otros articulos o comercializarlos. Los bienes
industriales se clasifican de acuerdo a la forma en que participan en el proceso productivo
incluyendo el costo.

a} Materiales y partes . Son bienes industriales que entran de manera directa y completa en el
producto terminado que se fabrica, esto incluye las materias primas, las partes a ensamblar,
etcétera. Las materias primas constan de materiales, productos cultivados o naturales. Los
materiales y partes manufacturadas entran completamente en el producto terminado sin

cambiar su forma, todos estos llegan al mercado industrial.

b) Bienes de capital. Son aquellos que entran en forma parcial al producto terminado,
incluyendo las instalaciones y el equipo accesorio. Dentro de las instalaciones se toman en
cuenta los edificios, equipo fijo por que suelen adquirirse directamente con el productor tras
un largo petiodo de toma de decisiones. El equipo accesorio no forma parte del producto
terminado por que se incluye en €l al equipe de produccidn portatil, herramientas e incluso

¢l equipo de oficina.

¢) Suministros y servicios. Los suministros son necesarios para la operacién, como
lubricantes, papel para maquina, ldpices, boligrafos, que son aquellos que tienen uso comiin
en la compafiia. Algunos servicios que manejan son los de mantenimiento y estin en manos
de pequefios productores, a veces son proporcionados por los mismos vendedores del
equipo original, el servicio de asesoria en cuanto a asuntos legales, administrativos,

publicitarios o contables, son también parte de los servicios a la industria.

Por lo tanto, s¢ observa de forma clara como las caracteristicas del producto, la fase en
que se encuentra dentro de su ciclo de vida, ¢! nimero de competidores, el grado de
segmentacion del mercado y las condiciones econdmicas afectan de forma directa las

decisiones referentes a las estrategias de mercadotecnia.
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4. 2. 2 Atributos del producto

Dentro de ¢llos se encuentran : la calidad, caracteristicas, diseiio, marca, empague

etiqueta y servicios complementarios del producto.

4.2, 2.1 Calidad )

En el desarrollo de un producto se deben observar los diferentes atributos con los
cuales se proporcionan beneficios al cliente. La calidad es uno de ellos, representando la
capacidad de cumplir sus funciones, esta abarca la durabilidad general, fiabilidad, precisién,
facilidad de operacion, reparacion, mantenimiento e incluye otros atributos de valor. La
calidad no es sélo disminuir los defectos de fabricacion, sino que trata de adelantarse a la
competencia en cuanto a los productos que se ofrecen al mercado sino que también influira en
las preferencias de calidad del consumidor siendo una ventaja competitiva para [a empresa.

a) Caracteristicas del producto

Un producto puede ofrecerse con distintas caracteristicas, estas son utilizadas para
“darle un mayor nivel de calidad, gracias a ellas se puede diferenciar de los demas
competidores. Al afiadir algo nuevo necesariamente valioso para el consumidor es la forma
mas efectiva de adelantarse a la competencia.

Toda la informacioén necesaria para realizar las innovaciones viene directamente del
consumidor, por medio de encuestas, entrevistas que se realizan en diferentes puntos de venta,
en ellas el consumidor da cierto valor a cada una de las caracteristicas del producto y se le da
mayor atencién a aquellas que tengan un valor muy alto. Esto se realiza sin descuidar el costo
adicional que implica al momento de producir.

b) Diseiio

Este disefio es referente a la funcidn y estilo del producto mostrandose ante el
consumidor como barato, atractivo, ficil, seguro de usar, reparar, mantener, pero sobre todo
econdmico de fabricar y distribuir. Es también una fuerte herramienta competitiva, mezcla de
forma, funcién, calidad, e! propio estilo, arte e ingenieria que llega al mismo producto, logrard
captar la atencién del consumidor, mejora el funcionamiento, disminuye el costo de
produccién otorgando una gran distancia entre la empresa y su competencia dentro del

mercado.
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c) Marca
Se considera como una parte importante del producto, por lo tanto para comprenderla
es necesario conocer los siguientes conceptos :
Marca. Nombre, término, signo, simbolo o disefio que debe identificar los bienes o
servicios de un vendedor para diferenciarlo de sus competidores.

Nombre de marca. Parte de la marca que puede pronunciarse.

Signo de marca. Parte de la marca que puede reconocerse pero no es pronunciable, como lo

es el simbolo, estilo, color o tipo de letras distintivos.
Marca registrada. Marca o parte de ella que recibe proteccion legal.

Derecho de autor. Derecho legal exclusivo para reproducir, publicar o vender alguna obra
artistica, musical, literaria.
Algunas de las decisiones que deben tomarse en cuanto a la marca son
a) Decisién sobre marca - -
La empresa decidird si debe desarrollarse una marca para su producto, esto es basico
por que en la actualidad casi todos se venden con alguna en particular, otra es si su marca va a
ser propia o libre. Un producto de marca libre es empacado sin ningin distintive del
productor, con el fin de reducir costos ahotrando en empaques y publicidad. Pero la marca
beneficia al cliente al proporcionarle indicaciones sobre la calidad del producto incrementando
la eficiencia del comprador, por que de acuerdo a sus preferencias cualitativas va a comprar
los preductos y si este es Io que espera, lo identificara plenamente. Otro a quien beneficia es al
vendedor, porque podra clasificar, localizar pedidos e incluso tendra la posibilidad de dar al
cliente una mejor informacién sobre el producto. El nombre de marca y la marca registrada
dan una proteccién legal a la empresa por que sus caracteristicas dnicas podrian ser plagiadas

por la competencia,

b) Decisién sobre el respaldo de la marca. Para respaldarla se cuenta con tres opciones :

1) Lanzarse como una marca de productor de propia creacion.

2) Ponerle una marca privada, llamada también de intermediario, de distribucidn o de tienda
por que es creada por algin revendedor del producto o servicio.

3) Puede asignarsele también una marca mixta, esto es vender una parte de la produccién con

una marca propia y otra parte con una privada.
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¢} Decision sobre una familia de marcas

Las empresas que dan una marca a su producto tiene cuatro posibles estrategias de
nombre : Nombre de marca individual, nombre general para todos sus productos, nombres
diferentes para cada uno de sus productos, el nombre oficial de la compafifa combinados con
nombres de productos.

Cada una de estas opciones cuenta con ventajas, en primer lugar, en las marcas
individuales las empresas no atan su propia reputacion a la aceptacién que tenga el producto,
en cuanto al nombre general logra reducir los costos de introduccién al mercado. Si la empresa
cuenta con muchos y variados productos es recomendable que se le asigne marca a cada uno
de ellos diferenciando la calidad entre los mismos, por Gltimo, la marca acompafiada del
nombre de la compaiiia denota su calidad por que la empresa respalda con su nombre al

producto ofreciendo confianza al consumidor para adquirirfo.

d) Decision sobre la extensién de la marca

Esta decisi6n tiene como base la pregunta ;jotros productos deben recibir el mismo
nombre de marca?. Esta es una estrategia con la cual un producto nuevo o modificado se lanza
con otro ya conocido. La extension ahorra el costo de promover nuevos nombres reconociendo
asi de forma instantdnea el nuevo producto. Si éste no es aceptado correra el riesgo de bajar las

ventas de sus demds productos.

¢) Decision sobre multimarcas
Es también una buena estrategia por que el productor desarrolla dos o mis marcas
dentro de la misma categoria del producto, al lanzar varias marcas se incrementan las ventas

beneficiando a la empresa con un mayor espacio de anaquel.

f) Decisién sobre reposicionamiento de marca

Es una decision de suma importancia, por que a pesar de que al principio tenga un buen
lugar en el mercado, en el futuro se tendrd que reposicionar las marcas ya existentes antes de
lanzar una nueva aprovechando asi su reconocimiento yla lealtad del cliente.

Para un reposicionamiento se necesita desde un cambio en el producto hasta en la

imagen.
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ESTR TESIS RO DEBE
RALIR DE LA BIBLIOTECA

Al decidir el nombre de 1a marca se necesita seguir un proceso de seleccion, dentro de este se
encuentran las siguientes fases :

1) Debe dar ciertas indicaciones sobre los beneficios y las cualidades del producto

2} Facil de pronunciar, aprender, reconocer y recordar

3) Distintivo

4} Registrarse y proteger legalmente

4.2, 2.2 Empaque

Es el resultado de un conjunto de actividades de disefio, produccién de un envase o una
envoltura para el producto, el envase inmediato (es el que protege al producto), el empaque
secundario se tira cuando se utiliza el producto, por dltimo e! de envio que se necesita para

identificar, guardar y distribuir el producto.

' Ahora no sélo se toma en cuenta ¢! costo para éste tipo de decisiones, sino que ademds
se tiene presente el gusto y preferencia del publico, se observa el poder que tiene un empaque
para reconocimiento del producto y elija la marca rapidamente. Uno de los factores que se
considera para el disefio es la alteracion que se puede hacer al producto, de lo contrario el
consumidor no confiara en la calidad, provocando una baja en las ventas, La finalidad basica
es lo que este puede proporcionar al producto. Después de esto hay que tomar otro tipo de
decisiones, como la de color, tamafio, material, texto, signo de marca por que son
fundamentales para la mezcla y estrategias de mercadotecnia que se llevardn a cabo. El
empaque no se¢ debe dejar en el olvido, sino que se decidird su innovacién cada vez que el
departamento de mercadotecnia lo considere necesario evitando ser una empresa no

competitiva.

4. 2. 2. 3 Etiqueta

Forma parte del producto, van desde simples letreros unidos al empaque o forman parte
de él, tendra como contenido, el nombre de la marca, indicaciones de uso, recomendaciones
que ayudardn al consumidor a conocer lo que compran. Lo menos que hace una etiqueta es
identificar al producto, describir varios aspectos de ¢l ayudando a su clasificacién y promocién

por medio de disefios atractivos.
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Al igual que la marca, el empaque, la etiqueta también debe modernizarse sin incurrir
en alguna falta como la alteracién del precio unitario, fecha de caducidad, indicaciones sobre
nutricién, instrucciones de uso, debe revisarse que la etiqueta contenga toda la informacion
necesaria acerca del producto proporcionando asi proteccién al propio articulo y al buen

nombre de la compaiiia.

4. 2.2.4 Servicios

Los servicios de apoyo al producto son otra estrategia de mercadotecnia de gran
importancia, simplemente aumentan los productos reales. Estos ayudan a disminuir los costos
tratando de mantener vigente a la clientela actual en lugar de luchar por atraer a otros
consumidores que conformarian al mercado potencial, benefician a los negocios si son de la
calidad requerida. Para saber cuales seran los servicios que se ofreceran al cliente, se necesita
disefiarlos en forma paralela al producto tomando en cuenta aquellos a los que el cliente les da
un valor més significativo.

El servicio al cliente implica mucho mis que llevar un control de quejas por via
telefénica por lo que se debe buscar la forma de ofrecer y hacer llegar los servicios que se han
desarroliado para el producto. La misma empresa puede llevar a cabo esta tarea, sin embargo
tiene otras opciones como acordar con los distribuidores, mayoristas, minoristas para que etlos
proporcionen los servicios o en caso de no llegar a un acuerdo, realizar un trato con alguna
compaiiia independiente que se encargue de otorgarlos.

Ultimamente las empresas se han dado cuenta de que la primera opci6n es la mds
viable, por que asi el mismo productor tendria las refacciones y el beneficio adicional se
quedaria en la compailia, sin embargo debe contar con el personal capacitado, actualizado,
necesario para que disminuya los costos, por que una empresa independiente costaria mis, por
lo tanto se ha implantado en la estructura organizacional de cada compaiiia un departamento
de servicio al cliente que se ocupa de quejas, ajustes, mantenimiento, reparaciones e

informacién al consumidor, creando una satisfaccion, lealtad hacia la empresa.
4. 2. 3 Linea de productos

Es un grupo de productos muy relacionados entre si por su funcién, area, punto de

venta, grupo de consumidores, rango de precios. Cada linea de productos requiere de una
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propia estrategia de mercadotecnia, tomando decisiones importantes acerca de la extensién de
la linea de productos y sus caracteristicas.

La ampliacién de una linea de productos es subir un poco mas de su rango actual o
categoria que ocupaba. La ampliacién serd demasiado estrecha si el gerente puede aumentar
las utilidades reprimiendo algunos productos, la amplitud de estas lineas depende de los
objetivos de Ia empresa, serd mas amplia en contraste con otras que estdn interesadas en una
alta rentabilidad manejan lineas estrechas de productos seleccionados. La linea de productos
tenderd a extenderse con el paso del tiempo, dicho crecimiento debe planearse cuidadosamente
ya sea extendiéndola o complementéndola.

8i se extiende o amplia una linea de productos puede ser hacia arriba, hacia abajo o
hacia ambos sentidos. Se amplia hacia abajo cuando una empresa o compafiia se encuentra ea
la parte superior del mercado quizd por que el crecimiento en la parte inferior del mercado es
mis ripido o simplemente se establecieron en la esfera superior para después descender. La
extensidon o ampliacién hacia arriba es por que comenzaron en la parte inferior, tal vez les
atraiga una mayor tasa de crecimiento o desean ser fabricantes de linea completa, otra razén es
que tratan de crear un mejor prestigio para sus productos normales, sin embargo existe el
riesgo de que la competencia de la parte superior desee penetrar en la parte inferior del
mercado causando una mala impresion al cliente, por que pensarin que los productos no

cuentan con la calidad que desean.

La categoria media se considera cuando se puede ampliar en ambos sentidos es decir,

se desca abarcar tanto la esfera superior como la inferior, Cuando se complementa o llena una
linea de productos, se buscan ganancias adicionales, satisfacer a los distribuidores, sacar
provecho de su exceso de capacidad llenando tos huecos para alejar a la competencia, como
se habia mencionado antes, todo crecimiento debe ser planeado por que de lo contrario el
cliente se confundird y se alejara.

Una presentacion de linea incluye la seleccién de los productos que la conformarén,
otro concepto importante es el de la mezcla de productos, ésta consiste en ¢l conjunto de todos
los productos de todas las lineas que se ofrece al mercado, se puede describir por medio de las

caracteristicas de amplitud, longitud, profundidad, consistencia.
Amplitud. Se refiere al total de las lineas diferentes que maneja la empresa.

Longitud. Numero de productos que maneja la compaiiia.
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Profundidad. Son las versiones que se ofrecen de cada producto.

Consistencia. Se refiere a que tan parecidas son las diversas lineas en cuanto a su uso final

(requisitos de calidad, producci6n, canales de distribucién).

Estas cuatro dimensiones constituyen la base para 1a estrategia de productos ayudando
a crear nuevas lineas aprovechando la reputacion de la empresa, completar otras, buscando una
mayor consistencia y profundidad dando la oportunidad de incursiones en uno o varios

campos.
4, 2. 4 Ciclo de vida de un producto

Cada producto tiene un ciclo de vida definido por un conjunto de problemas y
oportunidades, las ventas de un producto tipico siguen una curva, cuyos puntos reflejan cinco

etapas :

v
E Volumen de ventas ™ Volumen de Ventas
B —
N
T
A /\
s = = Margen de Beneficio
Introduceién Crecimienj Madurez | Declive

Tiempo
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1. Desarrollo del producto
Se inicia cuando Ia empresa encuentra y desarrolla una idea sobre un nuevo producto,
es la transformacién del concepto en algo tangible para asegurarse de que la idea es factible de

realizar. En esta etapa las ventas del producto son cero pero representan un costo acumulable.

2. Introduccién
Etapa durante la cual se distribuye inicialmente, se pone a disposicion del consumider

para su compra, aqui no hay utilidades por el alto costo que implica la introduccion.

3. Etapa de crecimiento
Etapa en la que las ventas empiezan a incrementarse con rapidez, si el mercado acepta
el producto en esta etapa, fos costos se distribuyen en un gran volumen, las utilidades

empiezan a hacerse notoriamente visibles.

4. Etapa de madurez

En esta etapa se incrementan [as ventas lentamente o declinan, la disminucién hace
que sus existencias aumenten, esto lo aprovecharia la competencia para bajar sus precios,
aumentar su publicidad, promocién de ventas, gastos de investigacién para mejorar sus
productos, por lo tanto disminuirdn sus utilidades. En la etapa de la madurez se debe
reflexionar sobre tres aspectos : a) La modificacién del mercado, b) La modificacién del

producto, ¢) Modificacidn sobre la mezcla de mercadotecnia.

En cuanto a la modificacién del mercado se tratard de incrementar ¢l consumo del
producto y su actuacién en los segmentos del mercado, incrementar su consumo en los
usuarios del momento o reposicionar la marca para atraer a un mayor segmento o considerar
un crecimiento mis rapido. Al modificar el producto se mejorara la calidad, desempeiio, su
aspecto afiadiendo nuevas caracteristicas que lo hardn més til, seguro y conveniente para el
consumidor. En la meodificacién de la mezcla de mercadotecnia se utilizardn estrategias
agresivas de promecién de ventas, publicidad, algunas de las herramientas que tienen a su

disposicidn son los descuentos comerciales, a clientes, obsequios y concursos.
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5. Etapa de declinacién ‘

A esta etapa corresponde la disminucion de las ventas y las utilidades, pueden llegar a
un nivel muy bajo en el que se mantienen muchos afios, aproximadamente de 3 a 5 aiios, por
que la innovacién constante es uno de los puntos rclevantes de las ventas. Algunas de las
razones por las cuales declinan son los avances tecnolégicos, cambios en los gustos del
cliente, la competencia. Cuando una empresa detecta esta etapa en sus productos tiene tres
opciones; mantener el producto sin modificaciones esperando que la competencia se retire,
reducir costos para que las ventas se mantengan en un nivel aceptable durante algin tiempo, o
puede retirar ¢l producto de la linea vendiéndolo a otra compaiiia o liquidarlo a valor de
desecho.

No todos los productos siguen la misma trayectoria, ya que algunos pueden declinar
rapidamente y otros mantienen su producto en innovacion constante, pero lo reposicionan en
€l mercado. El ciclo de vida de un producto describe su clase, forma y marca. Este ciclo se
altera rdpidamente por que la respuesta de la competencia varia, este concepto puede aplicarse
al estilo, moda y novedades.

El estilo es un modo de expresion basico que diferencia los productos entre si. La moda
es popular ampliamente aceptado en cierto momento, tienden a crecer lentamente, son
populares durante un tiempo y declinan lentamente. Las novedades son modas que penetran
con rapidez, son aceptadas celosamente, llegan muy pronto a la cima declinando de manera
ripida, las novedades atraen personas a las que les gustan las emociones fuertes o quieren
dejar algo de que hablar. Las estrategias de mercadotecnia son la causa y resultado del ciclo de
vida del producto.

4,3 Precio

Toda empresa lucrativa debe poner un precio a su producto o servicio un concepto
sencillo, ficil de comprender del precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto
o servicio, generalmente, en teoria se conceptualiza como el conjunto de valores que el
consumidor intercambia por los beneficios de llevar o utilizar un producto o servicio.

Anteriormente los precios eran fijados con base en los costos determinados entre el

comprador y el vendedor stendo el principal factor de eleccién de un producto, actualmente se
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fijan los precios para todos los compradores sin necesidad de negociarlo, otorgando al cliente

otras cualidades para la eleccion del producto.

En cuanto a las estrategias de la mezcla de mercadotecnia, influyen en el precio de
acuerdo al costo que representa el llevar a cabo las actividades necesarias para cumplir los
objetivos establecidos, si su costo es elevado el precio subird para cubrir dichos gastos. Si el
producto se posiciona en el mercado de acuerdo con otros factores entonces las decisiones

sobre la calidad, promocién, distribucién tendrdn més peso en la fijacién del precio.

En el caso de que ¢l precio sea el que decide en el posicionamiento, este alterars los
demas factores que intervienen en la mezcla de mercadotecnia.

Los costos determinan el precio minimeo al cual se ofrece el producto en el mercado,
toda compafita lucha por ser la que tenga el nivel mds bajo en cuanto a costos, por que tendria

mejor respuesta por parte del cliente aumentando sus ventas y sus utilidades.

Existen diferentes clases de costos, los fijos o indirectos, son aquellos que no varian
con el nivel de produccién o ventas incluyéndose en ellos la renta, agua, luz, teléfono,
calefaccién; los variables estin en funcién del nivel de produccion porque el total varia con el

mimero de unidades producidas.

A la suma de ambos tipos de costos se le conoce como costos totales en cualquier
nivel de produccién. Si son més altos que los de la competencia estarin en completa

desventaja.

En cuanto a la organizacion se decidird quien fijard los precios, en las empresas
grandes existe un departamento especial que se encargard de esta tarea que tiene contacto
directo con el de mercadotecnia, complementando asi su trabajo llevando a cabo los objetivos
establecidos. En una empresa pequefia o mediana el departamento de ventas o el mismo
departamento de mercadotecnia serd el encargado de fijar el mejor precio para su mayor

beneficio.
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4. 3. 1 Factores externos que influyen en el precio

Estos factores son el mercado, la demanda, la competencia que tienen una gran

influencia en la fijacién de precios.

4.3.1.1 Elmercado y la demanda

Asi como los costos determinan el limite inferior del precio, el mercado y la demanda
determinan el limite superior del mismo ya que ¢! consumidor equiparara el precio fijado de
un producto contra los beneficios que obtendri. La relacién precio demanda varia en funcion
del tipo de mercado influyendo en la decisién del consumidor, se reconocen cuatro y cada uno

de ellos representa un reto para la fijacién de precios.

4.3.1.1.1 Competencia pura

Mercado en el que muchos compradores y vendedores comercian con un producto
uniforme, ningin comprador o vendedor influye en gran medida en el precio de mercado de!
momento. El vendedor u oferentz no puede vender mis caras sus mercancias puesto que no se
venderian, en el caso de que vendiera abajo del precio del mercado, sus utilidades disminuirdn
en forma considerable afectando notablemente su economia. En este tipo de mercado es muy
dificil penetrar por que esta muy saturado. En un mercado puramente competitivo no le toman
mucha importancia a la planeacion de una estrategia de mercadotecnia por que siempre debe

estar a la altura de su mercado.

4.3.1.1.2 Competencia monopélica

El mercado estd constituido por muchos vendedores y compradores que comercian en
funcién de un rango de precios, no de uno sélo. La razén es que los competidores ofrecen una
gran variedad de productos con caracteristicas diferentes para cada tipo de cliente. Dichos
productos difieren en la calidad, estilo, servicios que tiene a su alrededor alterando asi su
precio. El cliente que elija algln articulo de su preferencia aceptara el pago por la diferencia
que tiene con algiin otro producto de la competencia, dando al consumidor la oportunidad de

elegir el que mds convenga a sus posibilidades y necesidades.

86



4. 3.1. 1.3 Competencia oligopéiica

Mercado en el cual existen unos cuantos vendedores sensibles a los precios y
estrategias de mercado de los demds competidores. Al ser pocos fos vendedores es dificil que
alguien nuevo entre al mercado, por que la decision de uno afecta a los demas en forma
considerable, si alguno decide bajar sus precios quizd los clientes busquen al competidor
pensando que al bajar los precios disminuye su calidad y buen trato, esto afectaria en forma
positiva a los demds. En el caso en que decida subir su precio, tendrd que hacerio con plena

conciencia de que quizé no todos hagan lo mismo, arriesgindose a perder a sus clientes.

4. 3. 1. 1. 4 Monopolio puro

Es aquel mercado en el que existe un sélo vendedor, puede ser gubernamental, privado
regulado o no regulado. La fijacién de precios es diferente en cada caso, en el monopolio
gubemnamental bdsicamente se fijaria el precio para beneficiar a la comunidad, sin embargo no
es cierto por la situacidn econdmica en la que se encuentra actualmente nuestro pais. En el
caso de ser privado regulado implica el respeto a ciertas reglamentaciones que impone el
gobierno. El monopolio privado no regulado fija su precio libremente, tanto como aguante el

mercado.

4. 3. 2 Oferta y demanda

Ambos conceptos influyen en la fijacién de precios. Al analizar la relacién entre el
precio y la demanda resultante se obtiene fa curva de la demanda, es aquella que muestra el
nimero de unidades que el mercado comprard en un tiempo determinado a los diferentes
precios fijados.

Normalmente la demanda y el precio estan en relacién inversa, a mayor precio menor
demanda, a menor precio mayor demanda. En el caso de articulos de lujo como la ropa,
joyeria, perfumeria, se cree que un precio mds alto implica mayor calidad, mejor estilo de vida
y estatus social.

El tipo de mercado es el que marca la diferencia por lo que también es importante
conocer la elasticidad del mismo, la elasticidad es la medida de respuesta de la demanda ante
un cambio de precio. Se considera eldstica cuando varia mucho ¢ inelastica si casi no varia con

el cambio de precios.
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Los consumidores estin menos sensibles a los precios cuando el producto es Ginico, de
gran calidad, prestigio, exclusividad ¢ cuando no es ficil encontrar un sustituto. La relacién
precio oferta generalmente es afectada por la competencia ya que de acuerdo a las

caracteristicas del producto que ofrecen seré el precio en ¢l mercado.
4. 3. 3 El precio en funcidn de la competencia.

Este tipo de fijacién de precios se puede hacer de dos formas :

1. Fijacién de precios en funcion del nivel del momento. Es fijar el precio basandose
sobretodo en los precios de la competencia, mas que en los costos o demanda de la
empresa. Cuando es dificil medir la elasticidad de la demanda, los encargados de la fijacién
de precios piensan que ¢l precio del momento es la respuesta a la sabiduria colectiva de la
industria, ademds creen que obtendran utilidades justas y que si se mantienen se evitarin

perjudiciales guerras de precios.

2. Fijacion de precios en funcién de una licitacion cerrada. Es fijar el precio en funcién de lo
que una empresa piensa que la competencia cobrara sin tomar en cuenta sus costos o
demanda. Se utiliza generalmente para obtener contratos importantes. Mientras mayor sea
la diferencia entre ¢l costo y el precio, més se alejara la posibilidad de obtener el contrato,
sin embargo también deben respetar ciertos pardmetros pues si el precio es menor que los

costos representara una pérdida en el capital invertido,
4. 2.4 El precio en funcién del costo.

Este tipo de fijacidn tiene dos opciones :
1. Fijacion de precio mds el costo. Esto es afiadir un incremento estindar al costo del

producto, es decir una cantidad fija como utilidad.

2. Fijacién de precios en el punto de equilibrio y mercado meta. Este punto de equilibrio es

respecto al de los costos de fabricacién y comercializacién del producte permitiendo
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obtener un margen de utilidad esperado. El punto de equilibrio muestra ¢l costo total e

ingresos totales en diferentes volimenes de ventas.
4. 3. § Estrategias y politicas en la fijacién de precios

“Las politicas de fijacién de precios deben dar origen a precios establecidos en forma
consciente, de tal manera que ayuden a alcanzar los objetivos de la empresa. Las estrategias se
refieren a la direccién en la cual los recursos humanos y materiales serén utilizados para el
logro de los objetivos preestablecidos, las principales estrategias de una empresa implican los
propios objetivos, el despliegue de los recursos para alcanzarlos y las politicas principales que
han de seguirse al usarlgs.” ©

= Politica de precios por drea geogrdfica

Al establecer un precio debe considerarse el costo de flete por enviar la mercancia al
cliente. Algunas de las politicas son : que el cliente pague todo el flete, que el vendedor
absorba el costo total 0 ambas partes compartan el gasto. La decisién se verd afectada por los
limites geogrificos del mercado que cubre la empresa, la localizacién de sus instalaciones
productivas, las fuentes de sus materias primas incluyendo la fuerza competitiva en diferentes
areas del mercado.

De acuerdo a estas politicas se conocen tres tipos de precios :

‘a) El precio libre a bordo (L.A.B.) es el sistema en que se cotiza el precio de venta siendo el

comprador el que paga todo el flete.

b) Los precios uniformes de entrega, ¢l mismo precio de entrega se cotiza a todos los
compradores sin importar su ubicacidn, se utiliza normalmente cuando el transporte es un

factor menor dentro de los costos del vendedor.

c) El precio de entrega por zona se establece cuando el mercado de un vendedor esté dividido
en un namero limitade de amplias zonas estableciéndose un precio uniforme de entrega

para cada una.

* Kotler Philip, Amstrong Gary, Fundamentos de Mercadotecnia, Prentice Halt, 2° ed., México, 1992, p. 334
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= Politica de un solo precio

La empresa carga un mismo precio a todos los tipos similares de clientes que compren
cantidades parecidas del producto en las mismas circunstancias
= Politica de precios variables

Esta politica es muy til para conocer los precios de la competencia al ofrecer los
mismos productos y cantidades a diferentes clientes con precios distintos, segin su poder de
compra ¢ régateo, la amistad y la buena apariencia entre otros. En estas situaciones de compra,
los vendedores no esperan en realidad que los compradores paguen el precio de la etiqueta sin
antes regatear para determinar el valor del producto.
= Politica de sobrevaloracion de precios

Se lleva a cabo para comprobar que el nivel de mercado elegido ha sido el adecuado. Si
el precio ha sido establecido en un nivel alto dirigido al mercado principal, éste debe ser
insensible al precio, de lo contrario el producto no seria rentable. Esta politica tiene la ventaja
de recuperar los costos con gran rapidez.
= Politica de penetracion

Esta politica requiere precios bajos y grandes volimenes, se piensa que el precio bajo
promovera las ventas alcanzando a cubrir su mercado generando asi una mayor demanda.

Es aplicable cuando se lanzan productos nuevos que no tienen influencia social, no
simbolizan posiciones sociales, cuando es un mercado sensible al precio o los competidores se
introducen ripidamente al mercado.
= Politica de precios de linea

Politica comtin entre minoristas seleccionando un mimero limitado de precios a los
cuales una tienda puede vender una mercancia, el principal beneficio para el consumidor es la
de simplificar las decisiones de compra.
= Politica de fijacion de precio por prestigio

El precio suele ser un elemento importante para comunicar la imagen del producto y de
hecho algunos gerentes se esfuerzan por presentar una imagen de calidad recurriendo a la
etiqueta del producto.

Existen ciertos productos como la cerveza, cosméticos, licores, cervezas que reciben

una imagen de prestigio a través de la politica seguida para fijar su precio.
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=> Politica de liderazgo en el precio
En algunas industrias existen empresas claramente identificables que son las que fijan
los precios para todos los competidores, éstas tienden a ser ias mis dominantes y poderosas de
sus respectivas ramas fijando la estructura para los demss.
= Politica de fifacion de precios por costumbre
Aqui la base para determinar el precio es la tradicional, es decir, tratan de evitar una
alteracién en el precio de un producto en su nivel aceptado prefiriendo adaptar el producto en
cuanto a su tamafio y contenido.
= Politica de precios de supervivencia
Algunas empresas son lo suficientemente fuertes como la Coca - Cola y la PEPS], para
tratar de sacar a la competencia del negocio por medio de los precios; otras utilizan la politica
que se enfoca sencillamente a permanecer en el mercado. Hay ciertos ajustes que hacen que el
precio final sea atractivo para ¢l consumidor y generen mayores ventas, éste tipo de
consideraciones no siempre influye en los precios finales, en ocasiones sirve como
lineamiento apropiado y Gtil para los encargados de fijar los precios reflejando la perspectiva
de la cual los consumidores perciben un producto por su precio.
= Precios relacionados con la demanda
a) Fijacién psicologica de precios. Algunos precios tienen un mayor atractivo que otros
debido a que son tradicionales o a que satisfacen alguna logica intema de los consumidores.
b) Fijacién de precios promocionales. Los productos de precios reducidos se denominan
promotores de trafico, lider perdedor o lider de precio; este tipo de productos se valora por
debajo del aumento del precio total acostumbrado y se eligen por su atractivo promocional.
Se debe generalmente a que los minoristas cuentan con grandes existencias
aproximadamente el 35 % del producto, al atraer al publico tienen la esperanza de que
adquieran otros productos que tienen el precio acostumbrado. Los articulos lideres deben

ser bien conocidos, ampliamente promocionados y de compra frecuente.
4. 3. 6 Descuentos y bonificaciones

Ambos conceptos dan por resuitado una deduccion en el precio de lista, la deduccién

puede ser en dinero efectivo o en alguna otra concesion.
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. Los descuentos por cantidad. Son las deducciones en los precios de lista que los

vendedores ofrecen a los clientes para motivarlos a comprar grandes cantidades o a

rechazar la competencia, pueden ser en efectivo.

. Descuentos por cantidad acumulativa. Son una gran ventaja para ¢l vendedor por que crea

un gran nexo con los clientes. Son conocidos también como descuentos de patrocinio, es
decir, que mientras mas negocios tenga un vendedor con un cliente, mayores serin los
descuentos, generalmente sc¢ madneja en productos perecederos, el vendedor trata de
fomentar en el cliente ¢l hibito de comprar productos frescos, asi pueden tomar como base
la cantidad adquirida en un periodo para realizar ¢l descuento.

Descuentos por cantidad no acumulativa, Se basa en el pedido individual de uno o mis
productos

. Descuentos comerciales. Denominados también descuentos funcionales, son una reduccién

en €l precio de lista ofrecidas al comprador en pago de las funciones de mercadotecnia que

supuestamente lleva a cabo.

. Descuentos en efectivo. Es una deduccion concedidz a los compradores por pagar sus

facturas dentro de un periodo especifico, el descuento se calcula sobre la cantidad neta y el

precio inicial.

. Descuentos estacionales. Se concede a un cliente que hace un pedido durante la estacién en

que bajan las ventas, los pedidos fuera de estacion permiten que el fabricante utilice mejor

sus instalaciones.

. Descuentos promocionales. Son reducciones de precios concedidos a los vendedores en

pago de los servicios promocionales que hayan realizado.

4. 4 Distribucién

La distribucidn es una actividad que realiza todo fabricante, ya que éste traslada y hace

llegar su mercancia al consumidor final para que el producto llegue hasta su destino, es

necesario saber que tipo de canales de distribucidn se van a requerir.
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4.4. 1t Canales de distribucién y su funcion

La forman un grupo de personas llamadas intermediarios relacionados entre si, su labor
es hacer que los productos de los fabricantes lleguen a los consumidores finales. La funcién
de éstos son :

0 El lugar, se refiere a llevar €l producto cerca del consumidor, para que no tenga que ir lejos
a conseguir el articulo para satisfacer su necesidad o deseo.

0 El tiempo, esto es consecuencia del anterior ya que sino existe el preducto en el lugar y
tiempo no habria tal venta.

¢ El riesgo, asume los riesgos de desempefiar la labor del canal.

¢ Distribucién fisica, transportan y almacenan los bienes.

4,4, 1.1 Diseilo

Las decisiones sobre el canal de distribucién se encuentran entre las mas importantes
que debe tomar la administracién, pues afectan de manera directa toda las decisiones de
mercadotecnia. Para poder diseilar los canales, es necesario conocer las condiciones de la
empresa a [a que quiera realizar tal proyecto. Para poder obtener un buen diseiio, se deben
determinar los objetivos y limitaciones de los canales asi como los mercados meta para la
distribucion del producto o servicio. Los fabricantes tienen que llegar a un acuerdo entre lo
ideal y lo prictico. Existen factores que influyen en el disefio de los canales de distribucidn,
estos son una parte fundamental porque analizan ciertas caracteristicas como son : los
clientes, productores, intermediarios, competencia, empresa y ambiente. Todo lo

anteriormente mencionado se realiza antes del diseiio del canal de distribucidn.

4. 4.1. 2 Clasificacién
Existen dos tipos que son :
1. Canales para productores de consumo,

2. Canales para productores industriales.

El primero tiene a su vez una divisioén de cuatro tipos :
a) “Productores - consurnidores : este tipo de canal es el mds corto y rdpido, lo mas usual de

éste canal es la venta de puerta en puerta, por correo, teléfono.
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b) Productores - minoristas - consumidores : este canal es el més conocido por los
consumidores finales y un gran nimero de empresas las efectiian por esta forma. En
muchos casos como : SONY, ELEKTRA, K2, etcétera, los productores establecen la venta
al menudeo en una tienda propia para poder atender a sus consumidores directamente o
establecer tiendas por todo el pais.

¢} Productores - mayoristas - minoristas o detallistas - consumidores : este tipo de canal lo
utilizan para distribuir productos como medicinas, ferreterias, alimentos, los que lo utilizan
son por que tienen gran demanda, ya que no pueden los fabricantes hacer llegar sus
productos a todo el mercado de consumidores.

d) Productores - intermediarios - mayoristas - minoristas - consumidores : este es el ms largo
de todos los anteriores, se usa para distribuir los productos y da como consecuencia una

amplia red de contactos, €s por eso que se utiliza a los agentes.

El segundo se refiere a que tienen una distribucién distinta de los productos de consumo :

a) Productores - usuarios industriales : este es el mds corto y el mis directo, utiliza
representantes de ventas de la propia fabrica.

b) Productores - distribuidores industriales - consumidores industriales : aqui los
distribuidores son como los mayoristas y también desempefian la funcién de fuerza de
venta de los fabricantes, éstos son conocidos como los comerciantes.

¢) Productores - agentes - distribuidores industriales - usuarios industriales : en este caso la
funcién del agente es facilitar las ventas de! producto y la funcién del distribuidor es
almacenar hasta que sean requeridos los productos por el usuario industrial.

d) Productores - agentes - usuarios industriales : en este no son necesarios los distribuidores

industriales por lo que se eliminan.” «

Los canales mencionados con anterioridad no son los nicos, existen una mezcla de
ambos, por lo que hay varias formas de hacer Ilegar el producto deseado a los consumidores

meta.

“ Fischer Laura, Mercadotecnia, MeGraw Hill, 2* ed., México, 1993, p. 212 - 233
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4.4.1.3 Estrategias

L. Distribucién intensiva : es introducir el producto en tantos puntos de venta como lo sea
posible, los articulos deben encontrarse a la mano donde y cuando los requiera el
consumidor. Esta estrategia ¢s m4s usual en bienes y materias primas de uso comun.

2. Distribucién exclusiva : es cuando un nimero limitado de comerciantes recibe el derecho
exclusivo de distribuir los productos en sus territorios (ésta se da en articulos de lujo).

3. Distribucién selectiva : es la utilizacién de més de un sélo intermediario, pero no todos los

que estdn dispuestos a manejar el producto de una compatiia.
4. 4.2 Mercado de revendedores o intermediarios

En los canales de distribucién los intermediarios compran en grandes cantidades a los
fabricantes para dividirlas y los surtidos mis amplios para satisfacer a los consumidores. Con
ello desempefian un papel importante pues hacen que exista la demanda y la oferta. Los
intermediarios son un grupo de gente que sirve como canal de distribucién y ayudan a las
empresas a encontrar clientes, son los mayoristas y los minoristas que compran y revenden

mercancias. Existen varios puntos por lo que son importantes :

= Hay pocos fabricantes que cuentan con la capacidad de realizar la comercializacién directa
y por medio de estos logran que los productores lleguen al consumidor final.
= Contribuyen a aumentar la eficiencia de la distribucién por lo que es indiscutible la

importancia de ellos dentro del canal elegido.

Existen problemas especificos indispensables que el intermediario toma en cuenta para

su colocacién : distancia geogrdfica, estimulacién de la compra y surtido.

Los problemas de distancia geogréfica y estimulacién de las compras se resuclven con
un proceso llamade clasificacién, que se compone de dos pasos : concentracidn y disposicién,
esto quiere decir que los productos se rednen en un punto fijo desde el cual se transporta en

diversas cantidades tratando de acercarlos al consumidor final lo mas pronte posible.
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El proceso de clasificacién de los intermediarios tiene algunos beneficios :

4+ Mis cerca del mercado : Se refiere a que los intermediarios estin mdas cerca
geograficamente del consumidor final que el productor, esto les permite estar
estrechamente relacionados con los consumidores y ast poder conocer a fondo sus
necesidades, deseos y comunicarselos al productor.

¢ Menos negociaciones ; Con los intermediarios el niimero de transacciones se reduce.

¢ Reduccién del inventario total : Los intermediarios almacenan los productos de tal
manera que a la vez mantienen alguna disponibilidad en el momento en que el mercado lo

requiera, disminuyen ¢l inventario total del sistema de distribucion.

Hay ciertas funciones que realizan los intermediarios como son :

¢ La comercializacién, en la cual adoptan el producto a las necesidades del mercado.

¢ Fijacidn de precios, les asignan precios lo suficientemente altos para hacer posibie la
produccién y lo suficientemente bajos para favorecer la venta.

0 Promocién, realizan publicidad favorable hacia el producto o hacia la firma que lo
patrocina.

0 Logistica, transportan y almacenan las mercancias.

Los intermediarios se pueden clasificar como mayoristas y minoristas, de muchas
maneras y estdn en funcién del nimero de vias de distribucién que guieren los consumidores y
que las organizaciones puedan disefiar, pero solo manejaremos una de ellas, los intermediarios
comerciantes : son los que reciben el titulo de propiedad del producto y lo revenden por lo que

se clasifican de acuerdo al volumen de sus operaciones.
a) Mayoreo b) Menudeo
4. 4. 2.1 Mayoreo

Son los distribuidores que adquicren en propiedad los productes que distribuyen,

realizan intercambios de productos para revender o utilizan la mercancia en sus negecios.
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Clasificacion
1) Los mayoristas con base en los servicios que proporcionan se clasifican en mayoristas de
servicio completo y de servicio limitado. Los primeros son distribuidores que ofrecen casi
todos los servicios que proporciona un mayorista y este se divide en dos :
® Los de servicio de mercaﬁcias ¢n general
® Los de linea limitada

Los de servicio completo manejan una linea extensa de productos que surten a
minoristas. Los de servicio completo de linea limitada manejan unas cuantas lineas de

productos, tienden a dar un servicio a minoristas de una sola linea.

a) Mayoristas de pago en efectivo sin entrega, hay una ventaja para estos en pequefio, ya que
acostumbran a pagar en efectivo y transportar ellos mismos. Estos operan como tienda al
menudeo que negocian sélo con minoristas.

b) Mayoristas que venden a través de camiones, utilizan los camiones como el punto a partir
del cual venden sus productos y proporcionan casi siempre un servicio completo.

c) Vendedores en exhibidores, son innovadores, exponen productos en la misma tienda a

través de estanterias.

2) Agentes y corredores, éstos no adquieren el titulo de propiedad de los articulos y sélo
aceleran el proceso de venta, algunas veces dan servicio limitado, como ejemplo, prestar un
servicio de mantenimiento por un afio en un producto electrico, reciben una comisién ¥

cuentan con una cartera de clientes.

3) Sucursales de venta de los fabricantes, los propios fabricantes establecen sus instalaciones

de venta y suministran servicios.

4.4.2. 2 Menudeo :
Son todas las actividades que intervienen en Ia venta de bienes o servicios directamente
a los consumidores finales para su uso personal no lucrativo. En la actividad del menudeo

intervienen distintos comercios como son :



O El comercio ol detalle de autoservicio, estos proporcionan pocos servicios, los clientes se
ocupan solo del proceso de localizacidn, comparacién y seleccion del articulo.

O Detallistas de servicio limitado, proporcionan al comprador una cantidad limitada de
asistencia y servicios extra como crédito y devolucién de mercancias.

¢ Detallistas de servicio complero, ayudan al cliente en cada una de las fases del proceso de

compra y proporcionan una amplia variedad de servicios adicionales.

Los detallistas se pueden clasificar segin su longitud y amplitud de surtido de

mercancias; entre las mds importantes se encuentran :

=> Las tiendas de especialidad : Ofrece una estrecha linea de productos con una amplia
seleccién de la misma, como las tiendas de deportes, aparatos eléctricos.

=> Las tiendas departamentales : Dan una amplia variedad de linea de productos, cada linea
funciona como un departamento separado.

=>Supermercados : Son tiendas de autoservicio grandes, de bajos costos, de grandes
volumenes, ofrecen una gran variedad de productos.

=> Tiendas de bienes de uso comiin : Son tiendas pequeiias que ofrecen una linea limitada de
bienes de uso comiin de gran demanda.

=» Super tiendas : Son casi dos veces mayores que la mayoria de los supermercados que
oﬁ'e;:en grandes surtidos de los articulos alimentarios o de otro tipo que son de consumo
rutinario.

= Tiendas de combinacién : Son establecimientos mixtos.

= Hiper-mercados : Son grandes, tienen una combinacién de supermercado, tienda de

descuento y venta de bodega.

Aunque la mayor parte de los bienes y servicios se venden por medio de las tiendas, el
comercio al detalle fuera de tienda ha ido aumentando con mucha rapidez. Existen tres tipos

de comercio al detalle fuera de tienda que son :

1. Mercadotecnia directa
Se utiliza en diversos medios publicitarios para tener un contacto directo con los
consumidores y existen cinco formas mas conocidas.

98



a) Por correo, en donde se le manda al cliente folletos, anuncios, revistas cartas u otros.

b) For catdlogo, se hace la venta per medio de &ste, se envia a clientes o0 se puede obtener en
las tiendas.

c) Telemercadeo, es por medic de teléfono se realiza la venta directamente al consumidor.

d) Por televisitn, se puede dar por dos formas : una es la publicidad de respuesta directa, que
es la transmisién de anuncios en el que muestran el uso del producto e indican a los
televidentes el nimero telefénico sin cargos para hacer pedidos. El segundo es la publicidad
comun que sc¢ anuncia toda clase de productos y servicios para poderlos encontrar en el
lugar que indica el comercial.

€} Venta electrénica, es por medio de videos que se vinculan con la computadora y una base
de datos que se da por cable o linea telefénica, en éste muestran un catilogo computarizado

de los productos.

2. Ventas directas
Estas son como las de puerta en puerta, que ofrecen los productores al domicilio del
cliente, 1a ventaja es la comodidad del consumidor y la atencién personal pero implica altos

costos para la empresa.

3. Ventas automdticas
Son las maquinas automaticas que nos podemos encontrar en las escuelas, restaurantes,
oficinas, etcétera, que con tan s6lo depositar una moneda se obtiene el producto que ofrece la

maquina (refrescos, pasteles, cigarros, dulces).
4. 4. 3 Distribucidn fisica de! producto

Es la forma en que las comparifas almacenan, manejan y mueven los articulos para
ponerlos al alcance de los consumidores en el momento y lugar adecuado.

Existen principales elementos dentre de esta, que implica la planeacién,
instrumentacidn y el control del flyjo fisico de los materiales y los bienes terminados, con el

fin de satisfacer las necesidades de los clientes a cambio de una ganancia.
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Es una herramienta de creacién de demanda. Las compaiiias pueden atraer mas clientes
otorgindoles mejor servicio o precios mas bajos por medio de una mejor distribucién, en
cambio pierde cuando no logran suministrarles los bienes a tiempo.

Para poder planear bien una distribucién fisica adecuada se deben de realizar los
siguientes puntos :
¢ *;Como deben manejarse los pedidos {procesamiento de pedidos)?
¢ (Donde deben situarse las existencias (almacenamiento)?
¢ ¢Qué cantidad debe tenerse (inventario)?

¢ ¢Cémo deben enviarse los bienes (transporte)7 ™

4.4, 3. 1 Procesamiento de pedidos

Todo el proceso empieza con un pedido del cliente posteriormente se canaliza a los
departamentos correspondientes, dando orden a produccién o almacén segiin sea el plan de
trabajo de la empresa, ya se por medio produccién continua u orden de pedido, a su vez estos
envian los articulos puntualmente; a menudo se utiliza un sistema de cémputo para acelerar el
ciclo : pedido - envio - factura.

La compaiiia como los clientes se benefician cuando las etapas del procesamiento de

pedidos se cumple con rapidez y precision.

4. 4. 3. 2 Almacenamiento

Toda empresa por muy chica o grande que sca tiene un almacén, este es necesario ya
que resuelve las diferencias en cuanto a cantidades asi como tiempo en algunos casos, no en
todos. Si se tiene mucho tiempo los articulos en el almacén tendrin costos altos, por o tanto se
debe de planear la produccién con base en la rotacién de inventarios de los aiios anteriores
para no tener que estar almacenando por tanto tiempo, sino que al ir produciendo salga la

mercancia de inmediato.

4.4.3. 3 Inventarios
Los niveles de inventarios se deben mantener de manera que las existencias faciliten la

satisfaccién inmediata de los pedidos de los clientes. Para justificar un inventario grande o

* Kaotler Philip, Amstrong Gary, Fundamentos de Mercadotecnia, Prentice Hall, 2* ed., México, 1992, p. 376
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chico, la administracion tiene que asegurarse de que las ventas y ganancias aumenten en la

misma medida. Para tomar decisiones sobre el inventario, es necesario saber cudndo hacer las
pedidos y de cudnto han de ser.

4.4.3.4 Transporte
La eleccidn de los medios influye sobre el precio del producto, la eficiencia de entrega
¥y condicion de los bienes a su llegada todo repercute sobre la satisfaccién del consumidor.

Existen diferentes medios de transporte como : ferrocarril, camién, barco, avién u otros.

4.5 Promocion

Es un evento que se realiza para dar a conocer un producto o servicio que ademés es
respaldado por una publicidad adecuada para llamar la atencién del publico al que va ir

dirigido dicho articulo. Las cuatro principales herramientas promocionales son :

1. Publicidad, Cualquier forma pagada de presentacién y promocién no personal de ideas,

bienes o servicios por un patrocinador bien definido.

2. Promocién de ventas. Incentivos de corto plazo para alentar las compras o ventas de un

producto o servicio.

3. Relaciones piblicas. La creacién de buenas relaciones con diversas personas de una
compaiiia, de una buena imagen y el manejo o desmentido de rumores, historias o

acontecimientos que afecten en forma negativa a la empresa.

4. Ventas personales. Presentacion oral en una conversacién con uno o mis clientes posibles

con la finalidad de realizar una venta,

Para poder transmitir o llegar al piblico meta se debe de tener una idea clara del
consumidor, que pueden ser compradores potenciales o usuarios actuales, por aquellos que

toman la decisién de comparar o los que influyen sobre ellos, éstos definirdn en gran medida
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las decisiones que tome el publicista sobre qué decir, como , cuando, dénde y quién se hard

cargo de hacerlo.

4. 5.1 Determinacion de !a respuesta deseada

El departamento de mercadotecnia necesita saber cual es la postura actual de su
publico meta y a qué estado hay que llevarlo, pero puede encontrarse en uno de los estados de

disposicién a la compra : conciencia, conocimiento, gusto, preferencia, conviccién y compra.

O Conciencia. Lo primero que se tiene que averiguar es qué tan consciente se encuentra el
piblico meta de su producto u organizacidn.

¢ Conocimiento. El piblico puede estar consciente de la compafiia 0 su producto, pero no
saber mis sobre ellos,

¢ Guste. Si el publico conoce el producto y ;cudl es su sentimiento al respecto?, en el cual se
puede realizar una escala de los diversos grados de gusto.

¢ Preferencias. Es posible que al piiblico le guste el producto, pero que prefiera otros, en ese
caso se debe tratar de conseguir la preferencia, promover su calidad, valor y efectividad.

¢ Conviccidn, Es posible que el consumidor prefiera el articulo, pero no esté del todo
convencido.

¢ Compra. Quiza algunos consumidores poseen la conviccién, pero no se deciden a realizar
{a compra, por lo que esperan mayor informacién o piensan actuar mis adelante, se debe de

alentar al cliente para que de &ste tltimo paso.

4. 5. 2 Determinacién de la mezcla promocionat

La compaiiia debe dividir- el presupuesto promocional total entre las principales
herramientas : publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas. Se deben combinar
cuidadosamente para obtener una mezcla promocional que permita alcanzar sus objetivos de
mercadotecnia. Una empresa puede fograr un nivel determinado de ventas con estas

herramientas.
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4. 5.3 Promocion en las etapas de! ciclo de vida del producto

Los efectos de las diferentes herramientas promocionales también varian segin la ctapa

en que se encuentre el producto dentro de su ciclo de vida.

= Etapa de introduccién : La publicidad y las relaciones publicas sirven para crear una
mayor conciencia y la promocién de ventas es Gtil para promover que se pruebe el producto
de inmediato. Las ventas personales deben utilizarse para que lo distribuya la rama

adecuada del comercio.

= Etapa de crecimiento : La publicidad y las relaciones piblicas siguen teniendo fuerza,

mientras que puede reducirse la promoci6n de ventas ya que se requieren menos incentivos.

= Etapa de madurez : La promocién de ventas vuelve a ser importante en relacién con la
publicidad, por o que los compradores ya conocen las marcas y la publicidad sélo se

requiere para recordarles el articulo.

= Etapa de decadencia : L2 publicidad se mantiene séto a un nivel de recordatorio, se dejan
las relaciones publicas y los vendedores prestan muy poca atencién al producto. Sin

embargo, la promocién de ventas sigue siendo fuerte.

4, 5.4 Publicidad

Es la forma pagada de presentacién ne personal para la promocion de ideas, bienes o
servicios de un patrocinador identificado.

Las organizaciones utilizan la publicidad de diferentes maneras, en las pequefias la
manejan algunas personas del departamento de ventas, por lo que en las grandes tienen un
departamento especializado cuya tarea es determinar el presupuesto, estar en contacto con
agencias y administrar ia publicidad por correo directo, las exhibiciones de los distribuidores y

otros no realizados por ia agencia,
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Los objetivos de 1a publicidad es informar, convencer, y recordar.*

Publicidad para informar

Enterar del mercado de un nuevo producto
Sugerir nuevos usos para cierto producto
Informar al mercado de cambios en el precio

Explicar cdmo funciona el producto

Describir servicios disponibles
Corregir falsas impresiones

Reducir el temor de los consumidores
Construir la imagen de una compaiifa

Publicidad para convencer

Promover la preferencia por la marca

Fomentar ¢l cambio a la propia marca

Carmnbiar la percepcién de los atributos del producto

Convencer al cliente de comprar en el momento
Convencerlo de que reciba al vendedor

Publicidad para recordar

Recordar a los consumidores que pronto podrian | Mantenerlo en su mente fuera de temporada
necesitar el producto

Recordarles dénde adquirirlo Conservar fresco el recuerdo
Toda publicidad tendra éxito si los mensajes atraen la atencién y transmiten la idea

indicada. Los mensajes publicitarios de nuestros dias deben estar mejor planeados, ser mas
imaginativos, entretenidos y gratificantes, por eso las estrategias creativas han adquirido tanta
importancia. Para la publicidad se debe seleccionar algun tipo de medio de comunicacién. El
departamento de mercadotecnia debe de conocer el alcance, la frecuencia y el impacto de cada
uno de ellos. En funcién del volumen de publicidad que influyen, los mds importantes son los
diarios, televisién, correo directo, radio, periddico.

MEDIOS VENTAJAS

LIMITACIONES

Diarios Flexibilidad, interporalidad, buena

cobertura  del mercado local,

amplia aceptacion, gran
credibilidad.

Corta vida, reproduccién de mala
calidad, piblico "de paso”
reducido.

Televisién

Combinacién de imagen, sonido y
movimiento; atractivo para los

Alto cosio, mucha confusién,
exposicibn momentinea, menor

sentidos. selectividad de piblico
Correo directo Piblico seleccionado, Costo relativamente alto, imagen
flexibilidad y personalizado. de "correspondencia chatara”
Radio Uso masivo, seleccion 8élo sonido, menos atencidn

geoprafica y demogréfica, que por television, estructura

bajo costo. de costo no estandarizadas,

exposicion momentanea.
Revistas Seleccion geogrifica y Los anuncios largos

demogrifica, credibilidad y
prestigio, reproduccidn de
gran calidad, larga vida,
cantidad considerable de
lectores "de paso”.

adquieren tiempo de primera,
cierto desperdicio de
circulacién, posicién sin garantia.

Los medios de comunicacién. 7

* Kotler Philip y Ar g Gary, Fund

de mercadotecnia, Prentice Hall, 2* ed., México, 1992, p. 452

" Kotler Philip y Armstrong Gary, Fundzmentos de mercadotecnia, Prentice Hall, 2* ed., México, 1992, p. 459



4.5 5 Promocion de ventns

La publicidad va acompaiiada con otros instrumentos de promocién masiva y son :
promocion de ventas y las relaciones publicas. El primero consiste en incentivos de corto
plazo para fomentar la adquisicién o venta de un producto o servicio, incluye una amplia
variedad de instrumentos disefiados para estimular una respuesta mis fuerte por parte del
mercado. Existen diferentes tipos de promocién como son : promocién de consumo
(muestras, cupones, rebajas, descuentos, concursos, estampillas canjeables, demostraciones),
promocién comercial (descuentos por bonificacién, articulos gratuitos, rebajas, publicidad
cooperativa, dinerc de promocion, concursos de ventas para los distribuidores) y la
promocidn para la fuerza de ventas (bonos, concursos, reuniones de ventas). La promocién

de ventas se completa con publicidad o ventas personales.

4. 6. 5. 1 Clasificacidn de los instrumentos de promocién de ventas
Como existen muchos instrumentos que cumplen con el objetivo de promover las

ventas, los organizadores de la promocion deben analizar el tipo de mercado, los objetivos,

competencia y los costos comprobando la efectividad de cada instrumento. Los instrumentos

de promocién del consumo :

= Mouestra : Es una pequefia cantidad para poder probar un producto, algunas son gratuitas,
en otros casos se cobra una pequefia cantidad para cubrir los costos, se distribuyen de
puerta en puerta, se envian por correo, se oftecen en las tiendas, se anexan en algin otro
producto.

= Cupones : Son certificados que se traducen en ahorros al adquirir ciertos productos,
pueden ser enviados por correo incluidos con otros productos o en la publicidad. -

= Devoluciones de efective o rebajas : Se realiza una reduccién del precio que tiene lugar
después de la adquisicion, en el cual el consumidor envia una prueba de compra al
fabricante, que a su vez devuelve parte del precio de compra por correo.

= Paquetes promocionales o descuentos : Ofrecen ahorros sobre el precio normal de un

* producto, en el cual se marca directamente el descuento en la ctiqueta o el empaque.

= Premios : Son articulos que se ofrecen gratuitamente ¢ a bajo costo como incentivo para

comprar un producto.
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= Recompensa para los clientes : Son en efective o de otro tipo, por el uso frecuente de los
productos o servicios de alguna compaiiia.

= Promocién en ¢l punte de venta : Incluye exhibidores y demostraciones en el punto de
compra o de venta.

= Concursos, rifas y juegos : Dan a los consumidores la oportunidad de ganar (efectivo, |

vigjes, articulos).

Instrumentos para promociones comerciales

Los fabricantes se sirven de diversos instrumentos para las promociones comerciales
{concursos, premios, exhibiciones), el fabricante puede ofrecer un descuento directo sobre el
precio de lista cada vez que se haga cierta adquisicién durante determinado periodo (también
se le llama precio rebajado, factura con descuento o precio de lista rebajade), se pueden
ofrecer incentivos a cambio de que el detallista acepte presentar los productos del fabricante
de cierta manera. Una rebaja por publicidad comnpensa los gastos del detallista en ese renglon
respecto a cierto producto, por exhibicién compensa por la utilizacién de exhibidores
especiales. Los fabricantes pueden ofrecer articulos gratis, es decir, cajas de mercancias a los
intermediarios que adquieren una cantidad determinada o que den preferencia a cierto sabor o
tamafio, al igual pueden dar incentivos en efectivo para los distribuidores o vendedores u
obsequiar articulos publicitarios especiales. Muchas compafifas y asociaciones comerciales

organizan convenciones y ferias comerciales para promover sus productos.
4.5. 6 Administracién de la fuerza de ventas

Es el anilisis, planeacién, instrumentacién y control de las actividades de los
vendedores, implica la determinacién de objetivos y el disefio de las estrategias, asi como el
reclutamiento, seleccién , supervision y evaluacién de los vendedores de la compaiifa.

La empresa determina objetivos diferentes para su fuerza de ventas, éstas se realizan
acercdndose al cliente, presentando sus productos y tomando los pedidos, por otra parte
proporcionan servicios, hacen investigaciones de mercado y llenan los informes de sus visitas
a clientes. Deben saber analizar la informacién sobre ventas, medir el potencial del mercado,

reunir informacidn sobre éste y desarrollar planes y estrategias, debe tener habilidad analitica,
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sobre todo si ocupa puestos de alto nivel en la administracién de las ventas, a la larga una
fuerza de ventas orientada mas a la conservacién del mercado meta que a las ventas es mas
efectiva.

La administracién de una compafifa debe poner atencién en instrumentar sistemas de
reclutamiento, seleccion, supervisién y evaluacién de los vendedores. Para que todo esto tenga
éxito, lo mis importante es la seleccion, por que el desempeiio de un vendedor premedio y el
de uno de primera pueden ser muy diferentes, una mala eleccidn da como resultado costosas
rotaciones de personal. —

Para reclutar, el departamento de personal consigue aspirantes mediante consultas con
sus vendedores actuales, en agencias de empleos, anunciando la vacante o poniéndose en
contacto con universidades, todo este proceso atrae a muchos aspirantes y la empresa tendrd
que elegir los mejores. El procedimiento puede variar desde una entrevista informal hasta
elaborar pruebas, pero dichos resultados no son més que una parte de la informacién que
incluye caracteristicas personales, referencias, empleos anteriores y opinion del entrevistador,

Muchas empresas acostumbran a mandar a sus nuevos vendedores al trabajo casi
inmediatamente después de contratarlos, se les proporcionan muestras, blocks de pedidos e
instrucciones generales.

Uno de los principales objetivos de los programas de capacitacién, es ensefiar a los
vendedores los objetivos de vender, uno de éstos son : el resolver el problema del cliente,
aprender a identificar las necesidades de éste y encontrar soluciones y conocimientos del

producto o servicio.
4. 8.7 Proceso de venta

= Identificacién y evaluacién del prospecto : La primera etapa del proceso, es la
identificacién de los posibles clientes, el vendedor se acerca a los prospectos para conseguir

algunas ventas.

=> Procesamiento : Antes de visitar a un prospecto, el vendedor debe de aprender tanto como
pueda sobre la organizacién (sus necesidades, quién participa en el proceso de compra) y

sobre sus compradores (caracteristicas y estilo de compra).
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= Acercamiento : El vendedor debe saber cémo presentarse ante el comprador y saludarlo,

es decir, establecer un relacion favorable.

= Presentacién y demostracién : E! vendedor debe relatar 1a historia del producto y el
mostrar como ahorra dinero, describir las caracteristicas del producto o servicio, pero el

énfasis estd en los beneficios para el cliente.

= Maaejo de objeciones : EI vendedor debe adoptar un enfoque positivo, pedir al comprador
que se explique, buscar los problemas que no hayan surgido y utilizar esta situacién como
una oportunidad para proporcionar més informacion y encontrar razones para formalizar la

venta.

= Cierre : Es necesario que reconozcan los indicios de cierre de la venta, incluso el

comportamiento fisico del comprador, sus comentarios y preguntas.

= Seguimiento : Inmediatamente después del cierre, debe puntuaiiz.ar el tiempo de entrega,
las condiciones de la compra. Mas tarde una vez enviado el primer pedido, debe de hacer
una visita de seguimiento para asegurarse que la instalacidn, instruccidn y servicio son los

adecuados, en esta visita se observard cualquier problema,

Los nuevos vendedores, mis que un territorio, un sueldo y una capacitacién necesitan
supervision, que es la manera en que la empresa dirige y motiva a su fuerza de trabajo para

que ésta se desempeiie adecuadamente.
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CAPITULO V
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5.1 Marco de Referencia

Conforme la historia de la humanidad acelera su paso, la mercadotecnia esta atrayendo
mayor atencién por parte de compaiiias, instituciones e incluso naciones.

Muchas de las grandes corporaciones como Procter & Gamble, Ford y AVON,
tuvieron en sus inicios que sacar productos adecuados en su momento oportunc dentro de un
mercado de rdpido crecimiento, la mayor parte de las decisiones se tomaron sin el beneficio de
pensamiento y planeacién formal; la mercadotecnia ha evolucionado hasta ser una filosofia
cuya finalidad es relacionar dindmicamente a las organizaciones con sus mercados.

Todas las empresas de cualquier parte del mundo estin comenzando apreciar la
diferencia que existe entre venta y mercadotecnia, se estdn actualizando para Hevar a cabo una
organizacion més completa incluyendo el departamento de mercadotecnia. Por otro lado las
organizaciones no lucrativas como museos, universidades, iglesias y oficinas gubernamentales
la consideran como un nuevo modo de ver sus relaciones con sus respectivos piiblicos,

Los primitivos sistemas de mercadotecnia consistian en extrapolar las ventas corrientes
y las tendencias ambientales cinco o diez afios basando sus decisiones sobre planta e inversién
en estas cifras, se dieron cuenta de la probable presencia de oscilaciones ciclicas y de
temporada, aunque supusicron bisicamente que existia confiabilidad en las tendencias
mismas. Sin embargo, en ¢l curso de esta década la creencia en una economia siempre en
crecimiento dio pauta a la realidad de otras tendencias altamente discontinuas, las compaiiias
experimentaban una inesperada inflacion de costos, escasez de materiales necesarios, nuevos
avances tecnoldgicos, reglamentaciones gubemamentales, elevadas tasas de interés, agresiva
competencia internacional y el final del auge de nuevos productos. A resultas de ello las
empresas medianas se vieron obligadas a creer que ia dinica cosa segura serian las sorpresas,
pero la mercadotecnia es una mejor opcion, ésta hace una vital aportacién hacia el progreso
satisfaciendo las necesidades y deseos humanos, es decir es el medio por el cual las
organizaciones identifican aquellas necesidades humanas que no se han satisfecho
convirtiéndolas en oportunidades comerciales creando satisfaccidn para otros y utilidad para
elias mismas. La capacidad de la empresa para sobrevivir y prosperar depende de su para
continuamente nuevos valores para los mercades que tienen como objetivo un ambiente de

deseos y necesidades siempre fluctuantes.
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5. 2 Definicion del Problema

Todas las compaiiias comienzan con tres funciones simples, alguien debe de recabar o
manejar el capital (finanzas), producir el articulo o servicio (produccion) y venderlo (ventas).

La funcioén de ventas esta encabezada por un gerente de ventas que basicamente maneja
a un personal de vendedores y tal ves hace algunas ventas él mismo. Cuando la compafiia
necesita alguna investigacién ocasional de mercados o publicidad, €l también se encarga de
ello por que se encuentra dentro de su drea, no obstante fija su atencién en el personal de su
departamento y maneja estas otras comisiones por lo regular no con gran entusiasmo. El
crecimiento continuo de la compafiia inevitablemente incrementa la importancia de otras
funciones como las de mercadotecnia (investigacion de mercados, publicidad, promocion y
servicio al cliente). Por lo tanto el gerente general reconoce que le son necesarias las

funciones mencionadas con anterioridad.

El principal problema de la compaiiia es : ;Cémo ampliar su mercado y que
herramienta ayudari a incrementar las ventas?, por lo que se propuso la creacién de una

gerencia de mercadotecnia en conjunto con ventas.

5.3 Objetivo General

Incrementar las ventas de la compaiiia tratando de aprovechar la ampliacion del

mercado gracias a las funciones de la mercadotecnia, siendo asi mis competitivos.

Objetivos especificos

1. Implementar la gerencia de mercadotecnia .

2. Organizar en forma adecuada a la fuerza de ventas.

3. Dar a conocer el producto mis allé de su mercado actual.

4. Abrir la venta a pequefios comercios en el Distrito Federal y parte del Estado de
México.
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5.4 Antecedentes Histdricos de la Empresa

La compaiiia Trébol Internacional, S.A., fue formada con la fusién de capital de dos

familias teniendo como giro el del vestido, es decir confeccién de ropa.

[.a empresa empezo a funcionar en ef afio de 1976, al paso del tiempo ha ampliado su
mercado, en sus inicios al ser una microempresa manejaba el suéter escolar, pans para nifia (o)
y bata para dama, en ese entonces tenia a clientes de pequefios comercios, cadenas de

supermercados en el Distrito Federal como : el Sardinero, CONASUPO, Blanco y Soriana.

Posteriormente se deja el mercado escolar (el uniforme no es obligatorio por
disposicién oficial), para poder iniciarse en la produccion de bata para bafic de dama y
caballero, sus clientes fueron aumentando al igual que sus ventas, siendo la pauta para que se

considerara una empresa pequefia.

Mais adelante incluye en su produccion las pijamas para nifios (as) y junior por lo que
logré obtener nuevos clientes en el Distrito Federal y areas del Estado de México dentro de los

cuales se encuentran :

TIENDAS DE AUTOSERVICIO TIENDAS DEPARTAMENTALES
Aurrera (Bodegas y tiendas comercialcﬁ) ‘ Sears =
Comercial Mexicana (Bodegas y tiendas Liverpool
comerciales)

Carre Four Suburbia
Gigante (Bodegas y tiendas comerciales) Palacio de Hierro

Sus productos son demandados en mayor cantidad, por lo tanto la empresa decide aumentar
su capacidad de produccién (instalaciones), gracias a esto le permite convertirse en una
empresa mediana. En ese momento decide reforzar su mercado produciendo mamelucos

para nifios (as) y junior, que es un producto de temporada.
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5.4.1 Ubicacién de la empresa

La empresa Trébol Internacional, S.A. se encuentra ubicada en la Delegacién Gustavo A.
Madero en la ciudad de México.
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5.6 Matriz DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas)

La Matriz DOFA es una herramienta importante por la cual se puede analizar y saber cdmo

esta la empresa. Para poder iniciar el proceso se deben detectar las debilidades,

oportunidades, fortalezas y amenazas de la misma. Al tener bien detectados los defectos y

cualidades de la empresa, se empieza a realizar las estrategias para poder resolver los

problemas y llegar a los objetivos establecidos para obtener una mejora continua.

LI M SR

* No cuenta con nuevos

de

disefios sus

productos

* Creacion de nuevos

disefios

* Tiene precios

accesibles

* Inestabilidad

economica del pais

* Los vendedores no
cuentan con la
capacitacion adecuada
para poder dar

seguimiento a la

* Crecimiento de la
empresa, cuenta con [a
tecnologia de punta que
petmite realizar

cualquier otro producto

* No contamina la
empresa ¢! medio
ambiente y cuenta con
una gran infraestructura

necesaria para satisfacer

* Crecimiento del
mercado informal

posventa del ramo textil a su mercado

(instalaciones y equipo

técnico)
* No cuentan conuna | * Ampliacién del * Cuenta con clientes * Bajo poder adquisitivo
gerencia de mercado reconocidos en el de la poblacién
mercadotecnia mercado
* No existe * Integracién a la * El servicio de entrega

organizacion en la

fuerza de ventas

industria maquiladora

es puntual
* La empresa tiene
liquidez y solvencia

econdmica, cuenta con
el capital necesario para

realizar inversiones
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5. 6. 1 Estrategias de la matriz DOFA

ESTRATEGIAS FO
Ampliar la linea de

productos

ESTRATEGIAS DO

Establecimiento de un

mejor control de calidad

"ESTRATEGIAS FA

Penetracion al mercado

informal

ESTRATEGIAS DA

Realizar campaiias de
promocion y publicidad
que ayuden a
incrementar el nivel de

ventas

Obtener clientes en los

estados aledafios al D.F.

Creacidn de la gerencia

de mercadotecnia

Llevar al mercado
productos de mejor
calidad

Buscar proveedores que
ofrezcan materia prima
de alta calidad a mejor

precio

Mantener la estabilidad

de los precios

Realizacion de politicas
que determinen las
bases sobre las cuales se
deben regir las
actividades de los
vendedores, otorgando

un mejor servicio

Establecimiento de

ventas al menudeo

Planear en forma
estratégica la
organizacion de la

fuerza de ventas

Obtener clientes para el

servicio de maquila

Organizacién de la
fuerza de ventas por

zonas

Consolidar la imagen de
la empresa con un nivel

altamente competitivo

Cada una de las estrategias van encaminadas hacia un mismo fin, logrando un incremento

en las ventas.

Las estrategias FO, se dirigen hacia una amplitud de mercado con sus nuevos disefios,

conservando precios accesibles que permitan la introduccién de dichos productos a otros

segmentos del mercado.

Las estrategias DO, fundamentaimente va a mejorar el funcionamiento, eficiencia y

eficacia de! departamento de ventas por que se realizardn planes, programas, politicas y

procedimientos que ayuden a la fuerza de ventas a incrementar sus niveles de

productividad.
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Las estrategias FA, son en parte complementarias de las FO pero abarcan sobre todo el
mercado informal y los pequefios comercios que serdn fuentes de ingresos que no han sido

explotados por la empresa que redituarian mayores beneficios teniendo la ventaja de que

“los ingresos por este tipo de ventas serian en efectivo.

Las estrategias DA, se canalizan hacia lo que apoyara en un 100 % el objetivo al que se
desea legar, el incremento de ventas planeado, organizado, dirigido y controlado por un
equipo, en este caso la gerencia de mercadotecnia, es por esto que las expectativas
visualizadas en un inicio son ahora factibles de realizar, mostrando asi que la
mercadotecnia es sumamente importante en el mundo de los negocios e industria en

general.

Para tomar en consideracién la propuesta que se ofrece en este trabajo de investigacion se

ha analizado por medio de causa - efecto, teniendo seis puntos bésicos.

Material. Disminucién de la calidad en la materia prima, problema de inestabilidad
econbmica.

Magquinaria. Tiene tecnologia con Ja cual pueden intemarse en la industria maquiladora.
Medio Ambiente. Las instalaciones se encuentran en perfecto estado con la iluminacién,
ventilacién y ergonomia perfectamente equilibrada.

Mano de obra. Estd capacitada para el trabajo realizado en esta empresa.

Método de trabajo. Cuentan con un proceso bien especificado y explicado al trabajador
sobre las actividades que deben de realizar respecto a la calidad requerida para ser
competitivos en el mercado.

Medicién. siendo que tienen tecnologia de punta se mantiene estable su proceso de

produccion sin problemas.

Se puede observar que este analisis tiene relacion directa con la Matriz DOFA en la
que se observa la situacién de la empresa llegando a la misma conclusidn, sus problemas
son causados por una inestabilidad econémica y la falta de un plan de mercadotecnia

elaborado en forma estratégica para aumentar sus ventas y una organizacién
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adecuadamente planeada en el departamento de ventas, en cuanto a especificar las zonas
geograficas comespondientes a los vendedores en el Distrito Federal y drea del Estado de

México, asi como en los lugares a los que se pretende llegar.
5. 6.2 Analisis Financiero

La comprensién y conocimiento de los estados financieros son indispensables para el
entendimiento de la situacién financiera de la empresa, es necesario convertir estos datos en
informacién 1til para respaldar una decisién.

Dicha informacion es utilizada en el proceso de planeacién siendo una herramienta
fundamental para la asignacién de los recursos de la empresa, también se encontrard que
existen diferentes personas que trabajan junto con la empresa como los bancos, clientes,
proveedores, acreedores y accionistas. Todos ellos son usuarios de la informacion
comprendida en los estados financieros. Los estados financiero son :

Balance general, estado de resultados, estado de cambios en la situacion financiera,
estado de cambios en el capital variable. Los importantes para efectos de esta investigacidn
son :

a) Balance General, que muestra los activos, pasivos y capital contable a una fecha
determinada. Los conceptos que incluye son : activo (circulante, fijo, diferido}, pasivo (a
corto plazo, a largoe plazo), capital {contribuido, ganado).

b) Estado de Resultados, muestra los egresos ¢ ingresos de una empresa en un periodo
determinado. Esti integrado por los conceptos de ingresos, egresos, costo de ventas, gastos
(de ventas, administrativos, financieros).

La refacién que existe entre ambos es que por medio del estado de resultados se
obtiene la pérdida o ganancia del cjercicio, ésta forma parte del balance general y
especificamente del capital contable.

El anilisis financiero incluye el uso de técnicas y ciertas herramientas que se aplican a
los estados financieros obteniendo la informacién necesaria que facilita la toma de

decisiones.
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5. 6. 2. 1 Estado Financiero de la Cia. Tréboi Internacional, S.A.

Balance General

Correspondiente al ejercicio de 1997

$ 24,667,068
$ 123,761,722
$175,061,364 @&

$357,323,879
$84.787,231
$272,536,648
$76,579,345 §
$38,004 883
$38,574,462
$45,325,697 J&%
$20,396,563 fSU

$24,929,134 [
$168,502,535 §
$68,243,779

$100,258,756
$436,299,000

$34,765,000
$24,990,000
$6,455,750

18,534,250
§53,299.250

s Depreciacion Acumulada -
+ Mobiliario y Equipo de Oficina
4 Seguro pagado por adelantado

0 Amortizacién Acumulada con Diferencia

$66,725,000
$193,002,700

£26,866.440
$286,594,140.00

$153,033,000
$439,594,140

$552,507,296
$40,803,814
$258,002,507
$14,282.493

$865,596,110.00
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5.6. 2.2 Estado Financiero de la Cia. Trébol Internacional, S.A.

ESTADO DE RESULTADOS
DEL 0t ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 1997

 $24;300,864.
¥ $1:378,556]

813,260
$19,341 8
'$22,558 1N
$5.917 I8
$15,614
$13,302. SN
$61,625 S
$1,249 S
$19,738 AN
$65,937 & .
$36,698 [REIN
- $32,721
$21,149 B8
. g_$40}-92.,7 -

$37,723 EE.
~ $10,505 G

$3,600,038
$3,294,174 RO

LA e Jerciticy

Para determinar la solvencia y liquidez de la empresa Trébol Internacional, S.A., se
aplicaran las siguientes razones simples que determinarén las razones existentes entre los

diversos elementos que integran los estados financieros presentados con anterioridad.
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5. 6. 2.3 Razones de liquidez de la Cia. Trébol Internacional, S.A,
1) Activo de Inmediata Realizacién a Pasivo Circulante.

AIR = 148.428.790 = 0.51
PC 286,561,140

AC - Almacén e Imp. Ant. = 684,921,900 =2.39
PC 286,561,140

AC - Imp. Anticipado = 716,973,480 = 2.50
PC 286,561,140

A C = 815592000 = 2.84
PC 286,561,140

Deacuerdo a los resultados se observa que en general cuentan con $2.84 pesos para
hacer frente a cada peso del pasivo circulante considerado como un pasivo a cubrir en un

corto plazo.

2) Razén simple para obtener capital de trabajo.

Activo Circulante 815,592,000
- Pasivo Circulante 286,561,140
Capital de trabajo 529,030,860

Lo anterior indica que cuenta con el suficiente capital de trabajo para que siga

laborando sin ningin contra tiempo.

3) Capital Contable a Pasivo Total.

C C=2865,596,110=1.96
PT 439,594,140

Esto representa que por cada peso que los acreedores han invertido en la empresa, los
accionistas invierten $1.96, demostrando que son capaces de seguir invirtiendo para que
crezea la empresa, por que el equilibrio existe cuando la inversién de los accionistas es

mayor razonablemente a la inversion de los acreedores.
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4) Capital Contable a Activo Fijo.

CC=1865596,110=1.9839
AF 436,299,000

El resultado indica que el 198.39 % de activo fijo es inversion de capital contable,
como es superior al 100 % se considera que los recursos de capital contable han sido

suficientes para la adquisicién del total de los activos fijos.

‘ 5) Ventas a Crédito a saldo de clientes.
La empresa Trébol Internacional, S.A. tiene en su saldo de clientes de $175,061,364 y

su porcentaje de ventas a crédito es de 35 % que representa $61,271,477 por lo tanto

Ventas a Crédito = 61,271,477 =0.1142
Clientes + Doc. por cobrar 536,493,110

Esto quiere decir que deben reforzar las cobranzas de las ventas a crédito, porqué esto

ha provocado una disminucién en la utilidad del ejercicio.

6) Ventas Netas a Activo Fijo.

VN = 24300864 -= 0.0556
AF 436,299,000

Refleja el desperdicio de la maquinaria y demds activos, ya que no producen lo
suficiente para cubrir las inversiones realizadas. Es por esto que se pretende integrar a la
industria maquiladora e incrementar sus ventas por medio de la penetracion de sus

productos a otros mercados en distintas dreas geograficas,

7) Utilidad Contable a Ventas Totales.

UC=272,285000=11.20
UT 24,300,864

Esta razén muestra que la empresa es lo bastante rentable, por lo tanto se considera que
la Compaiiia Trébol Intermacional, S.A. si esta en condiciones de llevar a cabo las

estrategias obtenidas de 1a Matriz DOFA y las proposiciones que se establecieron en este

proyecto de tesis.
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5.7 Estudio de Ventas de la Empresa

Para establecer si la empresa ésta en condiciones de levar a cabo los cambios que se

piensan proponer en su estructura organizacional, es necesario conocer las ventas netas de

cinco ailos anteriores,

ANOS VENTAS BRUTAS MENOS % DEVOLUCIONES | VENTAS NETAS
DEVOLUCIONES
1993 £9. 181,455 47 8.26 $ 758,386.40 § 8.423,047.06
1994 $13, 381,082, 58 5.46 $ 730,607.10 $12.650,475.47
1995 $15,654,175. 74 1.54 $ 1,180,324.35 $14,473.850.89
1996 $19,856,722.83 8.03 $1,594,494.84 $18.262,227.99
1997 $ 24,300,864.44 12.11 $2.942,834.68 $21,358.029.76

5. 7.1 Presupuesto designando al departamento de mercadotecnia

La administracion debe conservar lo mejor del pasado, organizar el presente, preveer y

planear el futuro. Esta tesis muestra una comparacién cuidadosa del pasadp y el presente,

permitiendo la prediccion de la tendencia al desarroilo de la empresa en el futuro.

Esto se logra gracias a los presupuestos que son ante todo dispositivos para controlar

las actividades de una organizacién y por eso son componentes importantes de los

programas y proyectos.

B $535,000.00
40,000.00
20,000.00
12,000.00
MASGEE Sagaiiils 22,000.00
o imEk $629,000.00
ricia debtrosmiepartamentos!
SRl , R $ 35,000.00
\ 30,000.00
6,000.00
134,000.00
98,000.00
$303,000.00
$932,000.00
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5.7.2 Gastos realizados en el departamento de mercadotecnia

Los sueldos que se integrarian a la ndémina son :

NUMERO DE PUESTO SUELDO SUELDO
EMPLEADOS MENSUAL MENSUAL
TOTAL
1 Gerente de $ 10,000.00 $ 10,000.00
mercadotecnia
1 Jefe del departamento de $ 5,000.00 $ 5,000.00
investigacién de
mercados
1 Jefe del departamento de £ 5,000.00 $ 5,000.00
promocién y publicidad
1 Supervisor de ventas $ 3,500.00 $3,500.00
fordneas
10 Apgentes de ventas £ 2,000.00 $20,000.00
14 TOTAL $ 25,500.00 $43,500.00

Integracion de los gastos de la creacidn de la gerencia de mercadotecnia :

CONCEPTO MENSUAL ANUAL GRAN TOTAL
Costo de reclutamicnto $5,750.60
Costo de mobiliario y $132,850.00
equipo (PC)
Sueldos totales $43,500.00 $522,000.00 $522,000.00
Costo de operacidn $97,200.00 $97,200.00
Total $43,500.00 | 5619%,200.00 $757,800.00

De acuerdo al analisis de los porcentajes de incremento en las ventﬁs netas de los afios
1993 al 1997 se obtuvo un promedio de crecimiento anual del 26.97 %, observando
también en el decremento en el tiltimo afio se estima llegar a un rango de incremento anual
de 30% al 35 %. Este rango se ha establecido aleatoriamente en conjunto con la gerencia de

ventas.
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La informacién anterior, permite observar el costo del proyecto, ahora de acuerdo al
rango de incremento anual del 30 % al 35 % se tomard el promedio para determinar al gasto
y la recuperacién de la inversién. El costo total es de $757,800.00, las ventas netas se
incrementarian en un 32.5 % tomando como base las ventas del dltimo afio que son de
$21,358,029.76, por lo tanto el incremento equivaldria a $6,941,359.67.

La recuperacién de la inversién se determina por medio de :

Costo de 1a inversidn = $757.800.00 = .10 afios
Porcentaje de incremento en ventas netas $£6,941,359.67

Basicamente se recupera en un mes cinco dias y no representa tiempo perdido, sino que
se incrementarian las utilidades netas, por que los siguientes once meses se integrarian a los

ingresos totales de la empresa.
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5. 8. 1 Justificacién de la organizacién propiiesta

Partiendo del analisis elaborado sobre los objetivos y funciones de cada una de las
dreas que conforma la Compafifa Trébol Intemacional, S.A., y tomando en cuenta la
situacion actual en que se encuentra dentro del mercado, se propone realizar modificaciones
en la estructura organizacional, de tal forma que se logre mejorar ¢l desempefio, asi como

facilitar el logro de los objetivos propuestos.

Se puede observar que la modificacién realizada es la creacién de la gerencia de
mercadotecnia constituido por dos departamentos, investigacién de mercados, publicidad y
promocién junto con el departamento de ventas, integrado por ventas locales y foraneas.

Para evitar conflictos entre estos departamentos la direccién de la empresa opt6 por :
encargar de todo al gerente de mercadotecnia por lo que el departamento de ventas va a

depender de €, asi se trabajaria como una unidad.

Desde luego la persona que estaba como gerente de ventas seguird con el mismo
sueldo y la misma jerarquia, s6lo ayudari a mercadotecnia en lo que le pida, atenderd todo

lo referente a ventas.

Con la fusion de ésta nueva gerencia es factible lograr los objetivos establecidos con
anterioridad. En el departamento de ventas también tendrd personal nuevo como : un
supervisor de zona y agentes de ventas que mas adefante se mostrara la estructura funcional

del departamento.

Pues se considera que el departamento de ventas no puede atender las actividades
mercadolégicas ya que son tareas que deben realizarse con mucho cuidado y tiempo,

ademads descuidaria el mercado actual por atenderlas y ese no es el objetivo.

Como se sabe ventas y mercadotecnia deben trabajar en conjunto por lo que de ahi

depende de Ia informacién que se den el une al otro.
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5.8. 2 Descripcion de puestos

ASAMBLEA DE
ACCIONISTAS

Asamblea de Accionistas. Constituida por los miembros de [as familias que
fusionaron €l capital y dio inicio a ésta empresa, sus funciones principales : discutir,
aprobar, modificar o reprobar las politicas administrativas y operacionales que regirdn el
funcionamiento de fa empresa, Modificar la estructura organizacional y decidir sobre los

aumentos del capital social.

DIRECTOR
GENERAL

GERENTE
GENERAL

Director General. En el caso de esta empresa el puesto lo ocupa el socio mayoritario,
teniendo como funcidn la toma de decisiones y la aplicacién de las politicas administrativas
establecidas por la asamblea de accionistas.

Gerente General. Es una persona con mucha vision y conocimientos suficientes en el
ramo del vestido, sus funciones principales son : coordinar, vigilar y solucionar problemas
de las 4reas administrativas y operacionales. Realiza reportes mensuales informando al

director general el funcionamiento de la empresa.

SECRETARIA

Secretaria. Realiza labores administrativas de apoyo para la direccién y gerencia de

acuerdo a sus necesidades.
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GERENTE DE
SISTEMAS

SOPORTE
TECNICO

CAPTURISTA I

Gerencia de Sistemas. Es la encargada de la supervisién del centro de computo,
otorgando servicio a todos los departamentos que necesiten informacién de las operaciones
y transacciones de la empresa. Estd constituida por un soporte técnico responsable de la
instalacién, puesta en marcha, mantenimiento, disponibilidad continua del software
requerido por la empresa, ¢l otro miembro de ésta gerencia es el capturista de datos, que

sirve de apoyo para las gerencias que asi lo requieran.

GERENTE DE
FINANZAS

CONTABILIDAD

CUENTAS PCR
PAGAR Y COBRAR

Gerencia de Finanzas. Le corresponde determinar en qué debe invertir, como se van a
financiar las inversiones y cémo se deben combinar esas dos funciones con el fin de
maximizar los objetivos de la empresa, debe de obtener la informacién necesaria para la
toma de decisiones, realizar analisis de sus inversiones, provisiones de efectivo para
mejoras e informes sobre las condiciones generales de 12 empresa. También es responsable
de la preparacién de los estados financieros, tales como balances generales y estados de
resultados (de pérdidas y ganancias).

Esta gerencia estd constituida por dos departamento, contabilidad que lleva los registros de

las actividades de la empresa y con la manipulacién de datos ayudar a la toma de
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decisiones. El otro departamento es cuentas por cobrar y pagar, encargado de los

ingresos y egresos resultantes de las transacciones comerciales realizadas.

GERENTE DE
PRODUCCION

SUPERVISOR DE
PRODUCCION

SUPERVISOR DE ALMACEN
DE PRODUCTO TERMINADO

SUPERVISOR DE ALMACEN
DE MATERIA PRIMA

Gerencia de Produccién. La funcién de ésta gerencia es la de tomar decisiones
respecto al sistema de produccién que incluye insumos, la creacidn del valor mediante los
procesos de produccion y los producto. lnicialmente hace la planeacion sobre la
distribucién de los insumos, decide qué trabajadores deben asignarse a los diversos
trabajos, qué materiales y suministros deberdn usarse en el proceso de produccién y qué
maquinas deben de emplearse en la fabricacion de los productos que representan el
resultade de dicho sistemna, ademds planea los dispositivos que faciliten el trabajo
(herram[em-as, guias para fabricacién, implementos y dispositivos para el manejo de
materiales).

Cuenta con tres departamentos, €l primero es supervisién de produccién encargado de
revisar que se lleven a cabo todas las normas y politicas establecidas para la produccion. El
segundo es la supervisién del almacén de producto terminado tiene la responsabilidad de
salvaguardar dicho producto evitando pérdidas por el mal manejo de la mercancia. El
tercero es supervision del almacén de materia prima es el encargado de mantener los

stocks para no detener la produccion y tener al dia los inventarios,
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GERENTE DE
COMPRAS

AUXILIAR DE
COMPRAS

Gerencia de Compras. Se encarga de precisar cudles son las necesidades de bienes y
servicios de la empresa, identificando y comparando los proveedores, los abastecimientos
que se tienen disponibles, negociar con sus proveedores o de algiin modo llegar a convenios
en los cuales se estipulan los términos de compra, celebrar contratos y colocar pedidos, para
finalmente recibir las materias primas y servicios en ¢l momento oportunc prosiguiendo al
pago de éstos. Tiene como ayuda a un aunxiliar encargado de la obtencién de presupuestos

y la vigilancia del pago a los proveedores.

GERENTE DE
RECURSOS HUMANOS

AUXILIAR DE
RECURSOS HUMANOS

Gerencia de Recursos Humanos. La funcidén principal de ésta gerencia es la de
abastecer la fuerza de trabajo como un insumo, tiene a su cargo la implantacién de
procedimientos y politicas a nivel personal en cuanto a reclutamiento, capacitacion,
relaciones laborales y seguridad. Proveerd toda la informacion correspondiente a la
gerencia general sobre los movimientos y cambios en la Ley Laberal. Cuenta con un

auxiliar encargado del manejo de la papeleria necesaria.
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GERENTE DE
MERCADOTECNIA

DEPARTAMENTO INVESTIGACION DE
DE VENTAS MERCADOS

: PUBLICIDAD Y
VENTAS PROMOCION
LOCALES

VENTAS
FORANEAS

Gerencia de Mercadotecnia. Es el encargado de proporcionar informacidn en relacién
con la prediccion de ventas de niveles futuros de demanda, datos pertinentes sobre ordenes
de venta, requisitos de calidad para el cliente, nuevos productos, procesos y
retroalimentacién sobre el producto por parte del cliente, investigaciones detalladas sobre
lo que se mencioné anteriormente, ésta informacién incluye cuindo se completaran las
ordenes, cuindo se embarcarén, que niveles de calidad se esperan de la produccién, qué
materiales deben usarse y como serd el producto terminado usado por el cliente. De ésta
dependen cuatro departamentos :

a) Investigacién de Mercados. Se encarga de la recopilacion e interpretacion de hechos y
datos que sirven a la gerencia de mercadotecnia para la adecuada toma de decisiones y
establecer asi una correcta politica de mercadeo, otra funcién importante de éste
departamento es ta investigacion y desarrollo de nuevos productos.

b) Publicidad y Promocién. Informa al piblico consumidor, crea demanda o deseo y
prevenden el producto, gracias a la mezcla de mercadotecnia desarrollada por éste
departamento sujeta a la aprobacion de la gerencia.

El departamento de ventas, se encargard de la organizacién de los ejecutivos de ventas
asignando sus zonas de trabajo, asi como el analisis estadistico de las ventas hechas y la
realizacion de prondsticos de venta, la evaluacion de las mismas y verificar si son reales
para el logro de los objetivos establecidos por la empresa, trabajard en conjunto con la
gerencia de mercadotecnia para obtener asi los resultados deseados, cuenta con dos

departamentos que son :
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Ventas Locales. La fuerza de ventas proporciona el contacto personal que convierte el
esfuerzo de mercadotecnia en pedidos, por medio de los canales establecidos de
distribucién, en el caso de las ventas locales manejan Distrito Federal y drea del Estado de
México. Ventas Foréneas. Son los representantes ejecutivos de ventas encargados de
cubrir en los demas estados de la republica mexicana que se pretenden conquistar.
Tanto a las ventas locales y fordneas se les ha asignado una nueva funcién que es la de

servicio al cliente, es decir llevard a cabo el seguimiento de la posventa.

. 8.3 Politicas generales de la gerencia de mercadotecnia

. Todos y cada uno de los departamentos reportardn en forma mensual a la gerencia de

mercadotecnia sus actividades para verificar si se estin llevando a cabo los objetivos

establecidos.

. Establecer los canales de distribucién por medio de las cuales se llevara el producto al

consumidor, asi como las zonas geograficas especificas de los agentes de ventas.

. Cubrir el mercado de consumo seiialado, ofreciendo un buen servicio de venta y posventa.

. Seguir con los lineamientos que indica el manual de mercadotecnia.

. Establecer los precios y condiciones de venta necesarios para elevar los niveles de venta, es

decir, la integracién del costo, ofertas, rebajas, descuentos, servicios, garantias, etcétera.

. Realizar los planes de publicidad y promocién de venta, utilizando los medios necesarios,

tipos de publicidad, campafias de promocién, para dar al consumidor la informacién

necesaria para el beneficic deseado.

. Establecer un sistema de informacién que cubra las necesidades de la empresa ayudando asi

al incremento de las probabilidades de logro de los objetivo.
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5.8.4 Asignacidn de zonas a los vendedores

Para el cumplimiento de los puntos anteriormente mencionados, se propone efectuar
las siguientes modificaciones :
1) Asignar un supervisor que coordine las actividades de los agentes de ventas. Los
supervisores deberdn cumplir con las siguientes actividades :
a) Revisar periddicamente los informes diarios y semanales de los agentes a su cargo.
L _ b) Apoyar a su equipo de trabajo y darles todas las facilidades para realizarlo.

c) Elaborar una cartera de clientes, que sirva como apoyo para los agentes de ventas.

2) Asignar rutas de venta y zonas establecidas, esto con el fin de ahorrar tiempo y captar més

clientes de diversos puntos de la ciudad y otras zonas o dreas geogrificas.

En cuanto a las zonas geograficas de venta son en ventas locales como en el :

En el Distrito Federal

Se dividio et Distrito Federal (D.F.) en cuatro zonas (Noroeste, Noreste, Suroeste y
Sureste), dentro de las cuales contard cada zona con un vendedor, que estaran a cargo de un
supervisor. Los vendedores entregaran un reporte de ventas al supervisor para la evaluacidn,
correccion y aprobacidn que tendra a su cargo todo el D.F., por lo que dichos reportes se

pasardn a la gerencia de mercadotecnia para poder verificar si se esta cumpliendo con los

objetivos establecidos.
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En cuanto al drea del Estado de México

En esta zona, sélo se tendra un vendedor y se dirigird al mismo supervisor del drea del
D.F., los municipios que manejan por ¢l momento son : Tlalnepantla, Cd. Nezahulcoyotl,
Ecatepec, Naucalpan, Atizapan de Zaragoza, Cuautitldn Izcalli, Tultitlin, Toluca y
Cuautitlan de Nicolas Romero. Lo que se hizo fue coordinar al supervisor y vendedor, para
darie las zonas a visitar.

Lo que se manejaf;a era, que los vendedores no tenian zonas especificas, como por
ejemplo : el vendedor que visita una tienda del Suroeste también lo realizaban en el norte
del drea del Estado de México, por lo que el vendedor tenia que trasladarse de una tienda a
otra, todo esto generaba pérdida de tiempo tanto para el vendedor como para la empresa.
Como se sabe uno de los activos que no se puede recuperar nunca, ¢s ¢l tiempo el cual si es
perdido da como resultado una pérdida en dinero.

Por lo que no se tenia una organizacion, administracién y coordinacion adecuada de ia
asignacion de zonas geogrificas para cada vendedor.

Con la propuesta realizada se ahorra tiempo y dinero en un 40 %, para poder llegar en
un futuro a la excelencia.

De esta manera se podrd medir la actuacion de la fuerza de ventas de tal forma que sea

posible detectar las variaciones significativas y adoptar las medidas adecuadas.
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La gerencia de mercadotecnia, tiene mejor visién para ver a que tipo de seclor va
atacar, con que publicidad o que otro producto puede lanzar para satisfacer a esa sociedad

que se encuentra en “X” zona geografica.

Para poder introducimos a otros estados aledaiios al Distrito Federal, se propone

primero los siguientes estados : Morelos, Tlaxcata, Puebla, Hidalgo y Querétaro.

Republica Mexicana

En todos estos cinco estados se empezara por el centro de cada localidad de cada uno
de ellos, ya que existen diversos comercios establecidos y por ser el lugar de mayor
afluencia de personas. Para los cinco estados se asignd un supervisor y un vendedor para

cada zona.
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5.8. 565 Estructura organizacicnal de la gerencia de mercadotecnia

Por lo que el organigrama funcional para la gerencia de mercadotecnia quedara as;i :

ORGANIGRAMA DE LA GERENCIA DE MERCADOTECNIA DE
LA CiA. TREBOL INTERNACIONAL, S. A.

Gerente de
Mercadotecnia

A
| | |
Departamento Departamentc de Departamento de
de Investigacio n da Publicidad y
Ventas Mercados Promocid n
|
Ventas Ventas
Locales Foraneas

Supervisor Supervisor
Vendedor Vendedor

- del — de

Noroeste Morelos

Vvendedor ' Vendedor

- del - de

MNoreste Tlaxcala

Vendedor Vendedor

- del }— de

Suroeste Puebla

Vendedor WVendedor

I del — de

Sureste Hidalgo

Vendedor Vendedor

L del ] de
Area Metropolitana Queré taro

Por medio de la estructura y organizacion propuesta se medird la actuacion adecuada

del departamento de mercadotecnia.
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Los tipos de medidas correctivas a posibles desviaciones son las siguientes :

. Mejorar el servicio al cliente.

. Dar mejor seguimiento a la posventa.

. Revisar el nlimero de ventas por agente.

. Llevar un eficiente coatrol administrativo de sus clientes y/o prospectos.

. Aumentar sus dreas de accién y ampliar sus perspectivas de cada agente de ventas con

ayuda de la gerencia de mercadotecnia.

La gerencia de mercadotecnia junto con el departamento de ventas, ser eficiente en
tanto se encamine al logro de los objetivos establecidos, esto sélo podra lograrse si los
integrantes de la gerencia se interesan en ellos, lo cual se facilitarin sus objetivos
individuales e intereses personales al conseguir las metas de la gerencia y de toda la

empresa en general.

5.9 Laimportancia del vendedor

Los esfuerzos realizados por fos vendedores a quienes se ha catalogado como el
elemento esencial de la venta, debido a que son ellos quienes van a ejercer en forma directa
la accién de ventas. Es una labor sumamente importante ya que simplemente es el medio
por ¢l cual la empresa va analizar gran parte de sus ingresos convirtiéndose asi, a su vez, en

un valioso motor de la produccién.

Para poder conseguir al personal que queremos para la empresa en la fuerza de ventas
se debe de tener un perfil adecuado del vendedor. El trabajo de ventas es muy dificil y
exige realmente personas con caracteristicas, habilidades muy especiales y sobre todo
preparacién asi como experiencia. Los vendedores deben de ser analistas a fin de interpretar
los deseos de los clientes, transmitirlos a la empresa para que ésta efectie las acciones
necesarias para satisfacerlos. Se requiere ademds una buena combinacién de sus
habilidades, experiencias y técnicas de ventas a fin de ganar y convencer a los

consumidores.
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Los vendedores en el desarrollo de su trabajo, tiene que cumplir con una serie de
obligaciones que se derivan de los objetivos y tipos de actividades que efectban y cuyo
cumplimiento requieren de personas con habilidades y caracteristicas especiales; por lo que
el departamento de mercadotecnia junto con el de ventas dard el perfil de los vendedores
que necesita para integrarlo a su equipo de trabajo y son : Seguwridad, capacidad de
observacién, espiritu de equipo, simpatia, facilidad de palabra, iniciativa, creatividad,
serenidad, responsable, cortesia, ética profesional, disciplina, ambicion.

Todos estos puntos debe de tener un buen vendedor para obtener todos los propésitos
de la empresa, por lo que se le asignara la tarea a la gerencia de recursos humanos el
reclutamiento, seleccidn, capacitacion e induccién de la fuerza de ventas requerida por el
departamento de ventas.

5.9.1 La integracién de los vendedores : es la seleccién adecuada del personal de ventas
eficiente y calificado es esencial para el buen funcicnamiento de la empresa. Una buena
seleccion disminuird el nimero de cambios en el personal y aumentara su rendimiento, pues
mientras menos rotacién exista, més sélida serd el funcionamiento del equipo de ventas.

El primer paso que se realizard para conseguir al personal serd el plantear un programa
de seleccion el cual sera de tres puntos principales :

a) Se determinaré el namero y tipo de personas deseadas.
b) Se reclutard un adecuado nimero de solicitantes.

¢) Se seleccionara a las personas calificadas que rednan los requisitos.

Una vez determinado el tipo de personas que se necesitara, se procederd al
reclutamiento, en las que usardn las fuentes internas y algunas externas como : agencias de
colocacidn y anuncios clasificados. Al tener todos los aspirantes deseados se hard la
revision pertinente de : el curricufum vitae, se hardn las entrevistas preliminares, atender
todas las solicitudes de empleo que se entregen, verificacion de referencias y un examen
médico.

Posteriormente se seleccionard a los vendedores mas idéneos para nuestros objetivos

que cubran el perfil seiialado para que se incorporen a la empresa de inmediato, después de

139



una contratacién, posteriormente llevarlos a la integracién de su nuevo trabajo asi como

ensefiarle toda la empresa.

5.9.2 El entrenamiento y capacitacién del vendedor : es un desarrollo integral que ia
empresa por ley deberd proporcionar a sus empleados para un buen funcionamiento en toda
la compafiia, con mayor tazén a los vendedores ya que es la carta de presentacion de la
cmpresa. Los propésitos u objetivos del entrenamiento y capacitacién son :

= Aumento en el volumen de ventas.

=5 Unificacién de esfuerzos.

=3 Disminucidn en la rotacién de personal.

= Utilizacidn de menos agentes.

= Reduccion y eficacia de la supervisién.

5.9.3 Métodos de instruccién de ventas : El método que se utilizaré para instruir a la
fuerza de ventas serd ¢l método de grupo, en la que se dard una conferencia completa, por
lo que no seri costosa y muy rapida en la que se ensefiara a todos los vendedores

simultineamente, se dard todo tipo de informacién.

Para todos los supervisores de los vendedores deberdn de llevar un control, una evaluacién
para poder tener una mejor vision de todas las actividades realizadas en el campo de las
ventas, la evaluacién también es para conocer el rendimiento, comportamiento y
desempefio de los mismos vendedores. Se establecerd en ¢l departamento de ventas que
deberin de realizar informes periédicos de su comportamiento, realizardn observaciones
personales, atenderan las cartas, asi como las quejas de los clientes. Se llevara un control

estricto tales como : Nimero de visitas diarias, Volumen de ventas logrado y Puntualidad

5.9.4 La evaluacién de vendedores en itérminos generales tendrd cuatro propésitos
principales :

1} Medir su funcionamiento.

2) Compararlo con el estindar.

3) Corregir las desviaciones.

4) Aumentar la productividad.
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5.9.5 La evaluacidn del grupo de ventas

1.

L~ T - T - .~ - -

Comparacion entre vendedores. Es necesario compara la actuacién de un vendedor con la
de los demas, si hay diferencia se deben analizar las condiciones de ventas de cada uno de

los vendedores.

. Comparacicén de ventas actuales y pasadas. Esto dara por resultado un conocimiento de la

trayectoria del vendedor dentro de la empresa.

. Comparacion de las ventas potenciales de la zona. Aqui se observaré los pros y contras que

tuvo para saber si llegé a lo que se esperaba de €L

. Aprobacién cualitativa de los vendedores. Se tomard los factores cualitativos mads

adecuados que se pueden tomar en cuenta para evaluar a los vendedores como :
conocimientos (de la empresa, productos, clientes, competidores, la zona en la que abarca

y de sus obligaciones), personalidad, problemas de motivacién o desempefio.

. Entrevistas. A través de ellas el departamento de ventas se puede dar cuenta de las causas

de una disminucién en las ventas o conflictos entre el grupo de vendedores.

Los supervisores deberdn proporcionar a los vendedores instrumentos de trabajo para
que tengan un mejor control y realizar una autoevaluacion de sus actividades diarias asi

también le servird par coordinarse con la administracién de la empresa.

Los instrumentos disponibles para el departamento de ventas que les asigna a los

agentes de ventas son :

Un formato para el control diario de visitas.

Agenda - calendario, ayudar4 a programar sus compromisos y visitas.
Estadistica personal de ventas.

Control de pedidos.

Anilisis de los principales competidores.

Lista de precios actualizada, relaciones de politicas de ventas.
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CONCLUSIONES

La presente informacién forma parte de una investigacién disefiada para mostrar la
importancia de la mercadotecnia junto con el departamento de ventas en una empresa

mediana, llevindose a cabo con la colaboracién de la Compatfiia Trébol Internacional, S.A.

Se abordaron diversos temas de las actividades que realiza una gerencia de
mercadotecnia, abarcando desde distintos aspectos funcionales hasta un proceso de mejora
continua.

La informaci6n que se expuso en cada capitulo permitié observar de manera clara la
interrelacion eatre la mercadotecnia y cada una de las 4reas funcionales de la empresa,
otorgando una visidén completa sobre los beneficios que obtiene la organizacidn resolviendo

los diversos problemas.

Deacuerda a ésta investigacién se ha llegado a las siguientes conclusiones :

. La integracién de la gerencia de mercadotecnia a la gerencia de ventas es factible de

realizarse para lievar a cabo los objetivos establecidos en la investigacion.

. Con la estructura organizacional de la empresa Trébol Intemmacional, S.A., nos dimos

cuenta a través de un andlisis e investigacion, de que se tenia la necestdad de aumentar un
departamento que diera la oportunidad de hacer crecer aim mas a la compafiia y poder
administrar adecuadamente las actividades de investigacién de mercados, el desarrollo de
productos nuevos, la promocidn y el servicio al cliente, todas estas actividades relacionadas
con la de fuerza de ventas, por lo que se complementa la gerencia de mercadotecnia con el

departamento de ventas y asi hacer factible de realizarse los objetivos establecidos.

Los cambios realizados en ia.estructura organizacional son razonablemente légicos y no

afectan el funcionamiento de 1a empresa sino que agilizard sus actividades.

. Las estrategias establecidas en la Matriz DOFA son viables de realizar a corto plazo sin

_realizar un gasto no redituable.

142




S. Deacuerdo al andlisis financiero se concluye que la empresa cuenta con solvencia y

liquidez suficiente, que ayudard a cumplir con el rango de incremento de ventas propuestas.

Apezar de la inestabilidad econémica de nuestro pais, la empresa a tratado de mantener
una situacién financiera sana, al llevar a cabo este proyecto incrementaria su nivel
competitivo en el mercado nacional con productos de importacién, ya que tanto sus
productos como su funcionamiento organizacional adquiririn un nivel més alto en cuanto a

calidad y excelencia, ratificando asi esta tesis.

Finalmente se desea agradecer a la Compaiiia Trébol Internacional, S.A. por las
facilidades otorgadas para este trabajo de evaluacidn profesional.
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GLOSARIO

Administracién de la fuerza de ventas.
Anilisis, planeacién, ejecucién y controt de las
actividades de 1a fuerza de ventas, incluyendo los
objetivos fijados a ¢sta, disefio de su estrategia y
reclutamiento,seleccién,capacitacifn, supervisién
y evaluacién de los vendedores de la compaiiia,

Admiristracién de mercadotecnia. Analisis,
planeacién, cjecucion  y control de programas
disefiados para crear, construir y mantener
intercambios provechosos con compradores.

Ambiente de mercadotecnia. Participantes y
fuerzas ajenas a la mercadotecnia que influyen en
la capacidad de administracién de la misma.

Ambiente natural Recursos naturales que los
comerciantes necesitan para su produccién o
aquellos que se ven afectados por las actividades
comerciales.

Bienes de compra. Son bienes de consumo que
¢l consumidor selecciona y compra sobre la
calidad, precio y marca.

Bienes de consumo. Son aquéllos adquiridos por
¢l consumidor final para el uso personal,

Bienes de uso comdn. Son los que normalmente
se adquieren con frecuencia y de inmediato .

Bienes duraderos. Son tangibles que
normalmente duran varios afios.

Bonificacién. Dinero promocional pagado por
los fabricantes a los vendedores al menudeo a
cambio de un acuerdo para promover de algtna
manera los productos de dicho fabricante.

Cadena de tiendas. Son dos o mis
establecimientos de propiedad y control
asociados, que cuentan con un solo centro de
compras y mercadeo y que venden mercancia
similares.

Calidad del producto. Es la capacidad de un
producto para desempefiar sus funcién es que son
durabilidad, confiabilidad, precisién, facilidad de
operacién y operacién y otres atributos.

Canal de distribrcién. Es la transferencia de un
bien o servicio del productor al consumidor o
usuario industrial.

Centro comercial. Grupo de negocios minoristas
planeado, desarrollado y administrado como una
unidad.

Cicle de vida de la familia. Etapas por las que
pasan las familias conforme maduran.

Ciclo de vida del producto. Curso de las ventas
y ganancias de un producto durante la vida del
mismo, incluye cinco que son : desarrollo,
introduccidn, crecimiento, madurez y
declinacién.

Clases sociales. Divisiones relativamente
permanentes y ordenadas en una sociedad cuyos
miembros comparten valores, intereses vy
comportamientos similares.

Comercializacién. Introduccién de un nuevo
producto al mercado.

Cultura. Conjunto de valores percepciones,
deseos y comportamicntos bisicos que los
miembroes de 1a sociedad aprenden de la familia y
otras instituciones importantes.

Demandas. Descos humanos apoyados por el
poder de compra.

Demografia. Estudio de las poblaciones
humanas en canto a dimensiones, densidad,
ubicacién, edad, sexo, ocupaciin y otras
estadisticas.

Deseos humanes. Forma que adopta una
necesidad humana tal como la conforma la
cultura y la perzonalidad del individuo.

Diversificacién. Estrategias organizacionales
para el crecimiento de una compailia mediante el
inicio o adquisicidn de negocios ajenos a los
productos y mercados actuales de la misma.

Estabilidad. La capacidad de una empresa para
mantenerse en condiciones financieras sanas
durante un periodo determinado.

Estatus. Estima general que se otorga a una
funcién en la sociedad.

Estilo de vida. Forma de vida de una persona

expresada en sus actividades, intereses ¥
opiniones.
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Estilo. Modo de expresién basico y distintivo.

Intercambio. Obtencién del objeto deseado
ofreciendo algo a cambio.

Intermediarios. Firmas de distribucién que
suxilian a una empresa a encontrar clientes o
realizar ventas con ellos.

Linea de productos. Grupo de productos
estrechamente relacionados porque funcionan de
maners similar, los adquieren tos mismos grupos
de consumidores, se venden a través del mismo
tipo de establecimiento o estin en determinado
rango de precios.

Marca registrada. Tiene proteccién legal,
protege tos derechos exclusivos del vendedor a
utilizar ¢l nombre o la marca.

Marca. Nombre, termino, signo, simbolo o la
combinacién de &stos con la cual se pretende
identificar los bienes o servicios.

Mayoreo. Todas las actividades comprendidas en
la venta de bienes y servicios a quienes compran
para revender o para uso de sus negocios.

Menudeo. Todas las actividades implicadas en la
venta directa de bienes o servicios al consumidor
finat para su uso personal.

Mercado. Conjunto de compradores reales y
potenciales de un producto.

Mercadotecnia. Sostiene ¢l logro de los
objetivos, determinando las necesidades y deseos
de los mercados y de la satisfaccién de los
mismos de manera mis eficaz y eficiente que los
competidores.

Mezcla de mercadotecnia. Conjunto de todas las
lineas de productos y articulos que un vendedor
ofrece a sus compradores.

Misién. Declaracién del propdsito general de la
organizacion.

Muestra. Segmento de la poblacién seleccionado
para una investigacion de mercade como
representativa de la totalidad de ia poblacién.

Penetracién de mercado. Estratepia de
crecimiento empresarial mediante el aumento de
ventas de los actuales productos en los scgmentos
de mercado atendidos en el presente, sin
modificar el producto en absoluto.

Posicionamiento de) producto. Forma en que
los consumidores definen los  atributos
importantes de un producto, lugar que ocupa el
producto en la mente del consumidor.

Precio. Cantidad de dincro pedida a cambio de
un producto o servicio.

Presupuesto de mercadotecnia. Seccion del
plan que muestra los ingresos proyectados, los
costos y ganancias,

Productividad. Eficiencia con la que son
utilizados los recursos de una empresa.

Producto. Cualquier cosa que puede ofrecerse a
un mercado para su atencidn, adquisicién uso o
consumo y que podria satisfacer una necesidad o
deseo.

Promocién. Incentivos de corto plazo para
estimular la adquisicién o venta de un producto.

Pronéstico. Predecir lo que el consumidor hard
bajo ciertas circunstancias.

Propaganda. Actividades par promover a una
compaitia 0 sus productos insertando noticias no
pagadas por el patrocinador en los medios de
comunicacion.

Proveedores. Compaifilas e individuos que
proporcionan los recursos necesarios para que la
empresa y sus competidores produzcan bienes y
servicios.

Publicidad. Cualquier forma remunerada de
presentacién no personal y con promocién de
ideas, bienes o servicios por un patrecinador bien
identificado.

Rentabilidad. Mide !a cantidad de recursos
generados por [a inversién realizada en un
proyecto determinado.

Satisfactores de adaptacién. Copia de productos
pero con modificaciones.

Segmentacién de mercado. Proceso de
clasificacién de clientes en grupos con distintas
necesidades, caracteristicas o comportamientos,

Servicios. Actividades que se ofrecen pama su

venta o beneficio que una parte pucde ofrecer a
ofra y que es esenciaimente intangible.
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Sistemna de informacién de mercadotecnia
(SIM). Personal, equipo ¥ procedimientos para
reunir, clasificar, analizar, evafuar y distribuir
informacién necesaria, oportuna vy exacta 2 los
que toman las decisiones de mercadotecnia.

Solvencia. Capacidad de una empresa para
cumplir con sus obligacionss cuando sean
exigibles a corto o largo plazo.
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