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OBJETIVOS
E| presente {rabajo tiene como objetivos:

El proveer a los lectores de los conceptos béasicos de
mercadotecnia industrial,

Que conozca el lector cédmo pueden ser clasificados tos
productos industriales dependiendo de su naturaleza.

Hacer una comparacion entre el mercado de consumo e industrial
indicando sus principales similitudes y diferencias.

Proporcionar el método para realizar una investigacion de
mercado industrial y gémo se elabora el informe de dicha
investigacion.

Que se conozcan las principales similitudes y diferencias entre el
comportamiento de compra del consumidor industrial y el
consumidor comercial.

Mostrar los pasos del proceso de decisién de compra industrial y
los diferentes tipos de procesos de decision.

Sefialar las diversas formas de organizar un departamento de
mercadotecnia.

indicar los puntos principales en el proceso de elaboracién de un
plan estratégice de mercadotecnia industrial.

Mostrar los diferentes tipos de estrategias a seguir para
productos, precios, promocion y distribucion, las cuaies integran
lo que se conoce como mezcla de mercadotecnia.

Resaltar la importancia de la mercadotecnia en la toma de
decisiones para cualquier empresa.



INTRODUCCION

La importancia del mercado de bienes industriales en la economia
de un pals tiene un valor inconmensurable, ya que a través de él
pasan, se transforman o se producen los bienes que una nacibén
consume y la orientacion hacia los consumidores (clientes) es el
elemento principal en el concepto de mercadotecnia.

La mercadotecnia se origina con el reconocimiento de que existe
una necesidad y termina con [a satisfaccién de ésta por medio de la
entrega de un producto o servicio que se pueda utilizar, en el
momento adecuado, en el lugar justo y a un precio aceptabie.

Por lo anterior, se puede decir que |la mercadotecnia es el
desarrolio de las actividades integradas de un negocio, qus dirigen
el flujo de mercancias y servicios del productor hacia el consumidor
o usuario, coh un margen de utilidad.

Los_diferentes tipos de industria se ven afectadas por una serie
de‘ fendmenos, como la inflacién, una fuerte competencia,
disponibilidad de tecnoclogia, fluctuacién de precios, condiciones de
pago, excedente o escasez de materia prima, y otros problemas que
repercuten directa o indirectaments en otras empresas. Problemas
que deben ser conocidos y atacados con prontitud para que una
empresa pueda seguir expandiéndose, y por esto la mercadotecnia
juega un pape| importante para las industrias, ya que mediante la
aplicacion de ios elementos de mercadotecnia como la investigacion
de mercado, canales de distribucién, demanda, publicidad, precio,
consumidores, competencia, y otros elementos basicos, las
empresas pueden lograr su desarrollo.

Por otra parte, en el mercado industrial los cambios pueden
suceder con mayor frecuencia, por lo que es jmportante la
planeacién, ya que sirve para coordinar los esfuerzos de las



actividades funcionales de una empresa. Dentro de los diversos
planes de fa empresa se encuenira ef plan de mercadotecnia, gue
sirve para identificar oportunidades y amenazas que combinadas
con ofros factoresqde la empresa como los puntos fuertes y débiles,
permiten mejorar la toma de decisiches, aprovechando las
aportunidades y evitando las amenazas al convertirlas en
oportunidades, para tener un proceso de mejoramiento continuo,
donde es importante no descuidar la investigacion para el
crecimiento y el desarrollo de proveedores.

La tesis se divide en siete capitulos, en el primero se hace una
descripciéon  del desarrollo histérico sobre el concepto de
mercadotecnia y el surgimiento del término marketing,
posteriormente en los capltulos dos y tres, se describen los
elementos basicos de la mercadotecnia, y la relacidén que tienen con
la naturaileza e importancia de! mercado industrial.

Los capitulos cuatro y cinco abarcan las caracteristicas de una
investigacién de mercado asocidndolas a los motivos de compra de
un cliente industrial, y finalmente los capitulos seis y siete se
ocupan de las diversas formas de organizar el departamento”de
mercadotecnia, en relacién con |las estrategias de mercadotecnia
para el desarrollo de los productos y servicics, la estimulacién de la
demanda, la fijacion de precios y la decision sobre los canales a
través de los que puede llegar a los clientes, creandose lo que se
conoce como mezcla de mercadotechia, la cual estd dentro del plan
estratégico de mercadotecnia.



CAPITULO |

ANTECEDENTES DE LA MERCADOTECNIA

La mercadotecnja puede entenderse en un doble sentido. Como
una filosofia y como una funcidn. En ambos casos, el cambio a lo
largo de la historia ha sido patente.

LA MERCADQTECNIA COMO FILOSOFIA

La evolucibn de la mercadotecnia como filosofia, puede
observarse a través de las diferentes etapas de Ila historia
econémica, estas etapas no representan necesariamente periodos
cronoldégicos ni universales, sino que son mas bién, situaciones que
han caracterizado a las scociedades humanas desde un punto de
vista econémico’. Estas etapas son las siguientes:

1. Etapa de autosuficiencia econémica.

Comprende una etapa muy primitiva de Ia humanidad,
caracterizada por la autosuficiencia econémica de las unidades
familiares, las cuales producian ellas mismas itodos los bienes
esenciales para subsistir. La produccién de estos bienes era muy
reducida, por lo que no solian existir excedentes y cuando éstos
aparecian, eran guardados para periodos sucesivos. En asta stapa
no existia ningun tipo de intercambio entre los diferentes grupos o

familias,

*Kotler, Philip: <<Fundamentos de Mercadotecnia>>, Prentice-Hall Hispanoamerica, México
18835, p.22.



2. Etapa de comunismo primitivo.

Cuando las diferentes familias se retinen para trabajar una tierra
de propiedad y con herramientas comunes, repartiéndose los frutos
de las diferentes tareas, estamos en una etapa de comynismo
primitivo, en [a que tampoco existian intercambios, aungue habia
una participacion comuin en las tareas y bienes obtenidos.

3. Etapa de trueque de mercancias.

Las famllias y comunidades primitivas fueron descubriendo que la
espacializacién de sus miembros en aquellas tareas para las que
tenfan mayores aptitudes, podia proporcionarles la ventaja de
disponer de mayor cantidad de bienes, intercambiando entre si parte
de |los bienes que cada unoc podia producir.

Esta especializacién e intercambio, se extendid5 a ofras
comunidades, por !o que algunos miembros de las diferentes
familias y comunidades se dedicaron a buscar quiénes podian estar
inferesados en sus excedentes, y qué bienes podian serles
ofrecidos a cambio. De esta forma, nace un elemental proceso de
trueque de mercancias, motivado por el deseo de disponer de mas

bienes con el mismo esfuerzo.
4. Etapa de los mercados locales,

Ei incremento de |a especializacion aumenté el intercambic . de
mercancias y originé la aparicidn de los mercados locales. Estos
mercados, que inicialmente tenian lugar en ciertas épocas del afio,
empezaron a adoptar forma permanente mediante puestos y bazares
instalados en las proximidades de Jos nlcleos habitados. La
aparicion de estos mercados consoliddé la dedicacién total al



comercio de una serie de personas gue, hasta entonces, se
dedjcaban a la produccion. Es decir, no sdlo se producen ya
intercambios de mercancias, sino que ademéas se hace necesaria la
existencia y dedicacion total de algunas personas que faciliten el
intercambio de mercancias.

5. Etapa de la economia monetaria.

El intercambio de bienes por otros bienes tenfa en algunas
ocasiones grandes problemas, puesto que resultaba dificil cambiar
un bien de valor elevado por otros bienes de pequefio valor, ya que
se hacia necesario acudir a sucesivos intercambics para lograr una
relacién de cambio aceptable entre dos partes. Esto, evidentemente,
reducia y retrasaba el ritmo de intercambios. La solucidn a este
problema surgié cuando se empezaron a empiear como medio de
cambio, diferentes mercancias faciles de transportar y que
realizaban una funcién dineraria, tales como: perlas, semillas,
especias, efc., a los que siguiercn el empleo de los metales: cobre,
bronce, plata y oro. Caon ello, se intensificaron enormemente los
intercambios y se dio un gran impulso a la actividad comercial y al
desarrollo escondmico de la humanidad.

6. Etapa del capitalismo primitivo,

A través de diferentes medios, algunos individuos consiguieron
acumular cierta canfidad de riqueza, que trataban constantemente
de incrementar. En este deseo de incrementarlas, empezaron a
intercambiar parte de sus bienes por otros elementos, como
materias primas y trabajo. De esta forma, empieza a surgir una
clase propietaria que, en su deseo de incrementar sus posesiones,
organiza [a produccidn de la agricultura y las manufacturas. Para



que los beneficios que se obiengan aumenten, se hace necesario
incrementar la produccion de los diferentes bienes y para ello es
preciso iocalizar los mercados adecuados en los que puedan ser
vendidos. Para facilitar las relaciones entre los centros de
produccién y consumo, aparecen |os intermediarios.

En esta etapa todavia predomina la escasez, por lo que la
mayoria de los productos son de baja calidad y no tienen marca
alguna en general. E! objetivo fundamental de las empresas estd en
la produccion, basqueda de mercados, y distribucién de fos bienes
fabricados desde los centros de produccion a los de consumo, con
objeto de obtener ganancias.

7. Etapa de la produccién en masa.

El fuerte incremento de la poblacién, la formacién de grandes
centros urbanos, la mejora de los medios de transporte y de
comunicacion, asi como un cierto incremento de las posibilidades
econdmicas de parte de la pobiacion, estimularon la creacién de
grandes empresas, las cuales mediante el empleo de nuevos y
mejores métodos de trabajo realizaron una considerable expansién
de la produccién. Para encontrar salida a esta produccién, se hacia
necesario incrementar las ventas en los mercados existentes y
buscar nuevos mercados, por lo que se empieza a estimular a la
poblacién de formas diferentes para que adquieran determinados
productos. Al mismo tiempo, la competencia entre las diversas
empresas y la mayor capacidad adquisitiva de parte de la poblacién,
ya que cubria perfectamente sus necesidades vitales, trajo consigo
{dentro de la estandarizacién) una cierta diferenciacion de ‘los
productos que permitia a la empresa una fidelidad por parte de los
consumidores. La comunicacidn, a través de sus diferentes formas,
adquirid en esta etapa un gran desarrollo, para hacer llegar a los



consumidores los productos fabricados y las caracteristicas de los
mismos. La demanda en esta etapa predomina sobre la oferta, por
lo que los gustos de los consumidores tienen poca consideracion
por parte de las empresas qgue estan principalmente voicadas en la
produccién, y en la realizacidén de ciertas actividades desarroliadas

por los vendedores para estimular las ventas.
8. Etapa de la sociedad préspera.

Se llega a esta stapa, cuando la mayoria de las personas de la
sociedad tienen unos excedentes de dinero, des_pués de cubrir sus
necesidades biolégicas fundamentales, que pueden destinar a la
adquisicién de bienes y servicios no vitales. Aungue todavia existen
personas que no cubren perfectamente todas las necesidades, gran
parte de la poblacidén dispone de tiempo libre y recursos econdmicos
para gastar,

En este tipo de sociedad, existe una demanda latente de
determinados bienes y servicios, que |la empresa debe conocer y
determinar, para poder asi ajustar la oferta a las caracteristicas de
la demanda. Como la compsetencia entre las empresas es
generalmente elevada, y el cliente es exigente, la empresa tiene
que cuidar mucho los gustos y preferencias de los consumidores,
produciendo aquellos productos que éstos prefieren, y no otros que
pueden ser mas faciles de fabricar para la empresa. La imagen de
marca en esta etapa, adquiere una gran dimension, y los métodos
tradicionales de comunicacién empiezan a experimentar grandes
cambios, perdiendo algo de su caracter persuasivo, aportando maés
informacién sobre los productos y servicios. E! estudio permanente
del mercado resulta obligado para las empresas que pretendan
servir 1as preferencias de Jos consumidores, al mismo tiempo que la
estabilidad de la empresa a large plazo.



A estas etapas se puede afiadir otra, que podriamos denominar,
etapa de la (sociedad postindustrial). En la etapa postindustrial, se
hace necesario un equilibrio entre ia demanda deseable, para que el
crecimiente desordenado y excesivo origine las mengres
distorsiones ecoldgicas y sociales a nivel supranacional.

Por otra parte, la existencia de los hienes y servicios plblicos
tenderd a incrementarse en todos los paises, de forma que el
bienestar social se incremente con relacién al particular.
Finaimente, la reduccién de las reservas de materias primas y
fuentes tradicionales de suministro a nivel internacional, hara que el
despilfarro que algunas actividades que la mercadotecnia origina,
como pueden ser las diferentss formas de obsolescencia planificada
(funcional, de materiales, de moda, y otras.), se reduzca de forma
apreciable como consecuencia de los crecimientos de precios
experimentados por las materias primas.

De la evolucidn econdmica de |a humanidad anteriormente
expuesta, se puede deducir que la mercadotecnia como filosofia se
manifiesta como un (conjunto de diferentes actividades humanas
que, a través de los intercambios originados por el deseo de
incrementar el bienestar o beneficio de las personas, permite
obtener una mayor satisfaccidn del! consumidor).

LA MERCADOTECNIA COMO FUNCIGN

Desde un punto de vista operativo, la mercadotecnia puede
considerarse como una funcién fundamental de |la empresa, como
funcidn las principales actividades que comprende, son las
siguientes:

1. La investigacién comercial.
2. La comunicacidn. -
3. La planificacion comercial.



4. La organizacién de tas ventas.
5. La distribucion.

Origen y desarrollo del termino (marketing).

Los origenes del término (marketing}, son mucho maés recientes.
Su nacimiento se sitla en los Estados Unidos hacia los afios 1908 y
19112 Este término implicaba una idea diferente de la concepcién
comercial existente hasta ese momento, idea que tampoco existia
en otros paises y que, principalmente por ello, ha pasado también
con esa denominacion a los mismos. La evolucién que ha
experimentado este término puede contemplarse en las seis etapas

siguientes®:
1. Periodo de descubrimiento {1900-1910).

En esta década aparece ia idea del marketing como un
pensamiento nuevo de enfocar el comercio, principalmente en lo que
a la distribucion se refiere y comienzan a impartirse los primeros
cursos universitarios. Estos curses comprenden aspectos tales
como: instituciones mercantiles, organizacién, sistemas, ventas,
métodos para e! marksting de productos y publicidad.

2. Periodo de conceptuacién (1910-1920).

Este periodo se caracteriza por la cristalizacion de algunos
conceptos del marketing, precisandose muchas de sus diferentes
actividades. Se empieza a hacer regencia a la importancia del

2partels, D. Robert: <<tl Desarrollo del Pensamlento en Mercadotecnia>>, Compafia
Editorial Continental, 5. A., Méxlco 1970, p.186.
*ibid., pp. 55 v 57.
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marketing a nivel macroecondémico, con principios tales como:
* Los movimientos perdidos en la distribucion son un desperdicio

social por el cual pagan los consumidores.
* Las funcicnes basicas de los intermediarios incluyen la
participacidon en el riesgo, transporte, financiacidén, vender, reunir,

clasificar y volver a embarear.
* Al ceder la responsabilidad de cumplir tales funciones los

intermediarios a los fabricantes, el margen de utilidad del

intermediario debe disminuir.
* A pesar de la tendencia hacia canales més cortos en la

distribucién, la eliminacién de los intermediarios no siempre resulta

més econdmica.
3. Periodo de integracién (1920-1930).

Esta etapa se caracteriza por la integracién del pensamiento del
marketing en una serie de (principics) que con este nombre
publicaron diversos autores. su concepto del marketing radicaba en
el analisis interrelacionado de productos, funciones e instituciones.
4. Periodo de desarrollo (1930-1940).

Se ocupd de aquellos aspectos que |los consumidores tienen en la
orientacién de su economia, su problema para lograr sacar el

maximo valor de su dinero y los efectos del reducido esfuerzo de
compra de dichos consumidores.

5. Periodo de reestimacién {1940-1950).

En esta etapa se siguid manteniendo inicialmente |a idea del
marketing existente en la etapa anterior, aunque empiezan a surgir

11



paralelamente un numerc creciente de ideas distintas a las
habituales que encuentran aceptacion. La introduccién en mayor
proporcién del punto de vista del consumidor, del analisis
econdémico, asi como el {ratamiento del marketing como institucion
social, fueron algunas de |as principales jdeas introducidas.

Lo fundamental del marketing era el intercambio y movimiento de
bienes entre las diferentes regiones. Se trataba, en definitiva, de un
proceso dinamico en el que la importancia de los vendedores estaba

por encima de |a de los fabricantes.
6. Periodo de reconcepcién {1950-1960).

Las nuevas orientaciones del marketing manifestadas en el
periodo anterior van progresando y cristalizan en la concepcién del
marketing como proceso social y ¢omo funcién empresarial. Se
ponen de manifiesto las relaciones que el marketing tiene con la
teoria econémica, con la politica econdémica, con la psicologia y
sociologia, asi como con otras ciencias o disciplinas.

Al final de este periodo, el Comité de Definiciones de la
Asociacién Americana de Marketing definio éste como: (la
realizaciéon de actividades empresariales que dirigen e! flujo de
mercancias desde el productor al consumidor)®.

45erraf. Guy: <<Dlccionarlo Metodolégico de Mercadotecnia>>, Trillas, México 1993,
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CAPITULO H

ELEMENTOS BASICOS DE LA MERCADOTECNIA
DEMANDA

Se entiende por demanda la cantidad de un bien que un mercado
determinado estd dispuesto a comprar, seguin las condiciones
econdmicas propuestas por las empresas productoras.

Cuatro caracteristicas generales de la demanda ayudan a
diferenciar el mercado industrial del de consumo.

La demanda es derivada.

La cantidad de mercancias que pueden venderse a un consumidor
industrial depende de! comportamiento del cliente final®. Es decir, la
demanda de mercancias indusiriates es derivada de la demanda de
productos de consumo de cuya fabricacion forman parte los
articulos industriales. Por ejemplo, la demanda de acero depende en
parte de la demanda de los consumidores de automdviles y
frigorificos. La demanda de acero también depende de la demanda
de mantequilla, guantes de béisbol, porque las herramientas,
méquinas y otros equipos para fabricar estos articulos se hacen de
acero. Asi, pues, a medida que aumenta la demanda de guantes de
béisbol, los fabricantes de guantes compran méas méquinas de coser
de acero, maquinas de escribir, y otros elementos.

Sin embargo, el factor derivado de ia demanda, sdlo actla, en
muchos casos, a largo plazo. A corto plazo, fa demanda derivada se

SStanton, J. Willlam y Futrell, Charles. <<Fundamentos de Mercadotecnia>>, McGraw-Hil,
México 1989, p.161.
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puede notar en aquellos articulos que se usan directamente en la
producciéon de mercancias de consumo, por ejemplo, el acero para
fos automdviles. Esto exciuye la gran cantidad de productos cuya
demanda es tan poco dependiente de la demanda de productos de
consumo, que muy dificilmente se puede hablar de demanda
derivada. Su demanda depende en gran parte de otras variables,
tales como los cambios en el costo de la mano de obra, en la
tecnologia, y en la disponibilidad de capitales,

La demanda no es elastica.

Otra caracteristica del mercado industrial, es que la demanda
para muchos productos industriales no es elastica. Asi, pues, la
demanda de un producto respondera muy poco a los cambios en los
precios. Una razdn basica para la inelasticidad general de la
demanda en productos industriales es que el costo de una sola
parte o material no suele tener una repercusidén apreciable en el
costo total del producto acabado. El costo de los productos
quimicos para producir pintura eé una pequefia parte del precio qhe
un consumidor paga por un bote de esmalte; el costo del esmalta
usado en un frigorifico o en un automévil es una pequefia parte del
precio del producto para el consumidor.

Como resultade cuando cambia el precio de un producto
industrial, hay muy poco cambio en la demanda del producto final
de! consumidor, incluso cuando el efecto del cambic de precio llega
al cliente. Si no hay un cambio apreciable en la demanda del
producto del consumidor, entonces, en virtud de la caracteristica :de
la demanda derivada, no hay cambio en la demanda del producto
industriai que integra el productc del consumidor. Hay que
considerar tres factores con respectoc a l|a inelasticidad de la
demanda industrial. E|l primero es la posiciénlde una rama industrial
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completa en contraste con la de una empresa concreta. Un corte
general en el precio de la cuerda de nylon usada en los neumaticos
tiene un efecto despreciable en la demanda de neumaticos y, en
consecuencia, habra una variacién muy pequefia en la demanda de
cuerda de nylon.

Otro factor que influye, es el tiempo. Mucho de lo que se ha dicho
se refiere a situacionses a corto plazo. A largo plazo, la demanda de
un producto industrial dado es mas elastica. Un aspecto més de
este punto es la relativa importancia de un producto industrial
especifico en la estructura del costo de un preducto acabado. Se
puede generalizar esto en la forma siguiente: Cuanto mas
importante sea el costo de un producto industrial como porcentaje
del precio total del producto acgbado, mayor sera la elasticidad de
la demanda para este articulo industrial.

La demanda fluctia ampliamente.

La demanda del mercado para la mayoria de las clases de
praductos industriafes fluctla considerablemente, las fluctuaciones
en la demanda de instalaciones (equipo de fabricacién basico,
fabricas completas, grandes generadores, y otros elementos.), son
especialmente intensas. También hay grandes fluctuaciones en el
mercado de equipos accesorios (mobiliaric v equipo de oficina, '
equipo de fabricacion pequefio, camionetas de reparto y productos
similares). Estos cambios se reflejan y tienden a acentuar las
variaciones de la demanda de materias primas, tales como metales
y otros minerales.

Las fluctuaciones en !a demanda del mercado para productos
industriales pueden infiuenciar todas las fases del programa de
mercadotecnia de una compafia. En la planificacion y desarrolic de
un producto, estas fluctuaciones pueden servir de estimulo a una
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compaiia para diversificar su actividad (acudir a otras lineas de

produccién).
El mercado se puede conocer,

E! comprador indusiriai con frecuencia estd bien informado de lo
que va a comprar. Conoce {as relativas ventajas de |as fuentes de
suministro alternativas y de los productos competitives, hara todo lo
que pueda para asegurarse de que sSu compra es una combinacion
del precio méds bajo, la mejor calidad y el mejor servicio.

COMPETENCIA

E! objetivo de la competencia es adquirir importancia y beneficics
al satisfacer deseos y necesidades de los mercados elegidos.

La fuerza de un competidor, es una funcién de la calidad de su
linea de productos, el ingenio y la atraccion de sus esfuerzos de
promocion, {a eficiencia de su establecimiento de los precios y la de

su sistema de distribucidn.
Informacién sobre fa competencia.

Este tipo de infqrmacic’m se refiere a los factores que afectan la
operacién de la empresa en relacién con la demanda industrial, ia
demanda empresarial y la informacion de los competidores®.

Demanda industrial. A causa de las ventas y el correspondiente
nivel de operaciones, para cualquier empresa, la mayor parte son
una funcién det nivel de demanda para la industria, La empresa
debe prever la demanda para esta drea o industria.

"Reyes, A. Juan y Morales, B. Fransisco: <<Mercadotecnia Industrial>>, Trillas, México 1988,
p.285.
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Demanda empresarial. La demanda de productos en una empresa
individual es una funcién de la demanda industrial, la capacidad y
las actividades de la empresa individual, en lo relativo a la
capacidad y a las acciones de las empresas competitivas.

La competencia. La informaciébn sobre las empresas
competidoras es importante para la previsidon individual de la
demanda, al tomar decisiones y hacer planes para llevar a cabo la
prevision. Esta informacién es generalmente de tres formas:

a) Uitimo rendimiento, utilidad-beneficio, retorno de inversién,
accion en el mercado, infarmacién similar que ayude a identificar
competidores y pueda proveer un criterio para establecer una
ejecucion de objetivos para la empresa individual.

b) Actividad presente scbre el desarrollo de la competencia que
afecte los procesos de planeaciéon. Dicho desarrollo pueds inciuir
estrategia de precio, campafias publicitarias, introduccidn de nusvos
producios, cambios en canales de distribucién, y otros elementos.

c) Planes futuros de informacidén respecto a nuevos productos,
adquisiciones, esfuerzos de investigacién y desarrollo, y otros
planes que afecten a las empresas individuales futuras.

La capacidad que tiene un fabricante para penetrar en un mercado
nuevo con una alta demanda potencial o para desarrotlar mas adn
un mercado existente, depende en gran parte de su capacidad para
competir con otros fabricantes que se interesen en los misrﬁos
clientes. Por lo comin, el andlisis completo de la competencia se
lleva a cabo en dos fases: identificacién y evaluacién. Es preciso
saber quiénes son los competidores o quiénes tienen probabilidades
de serlo, antes de evaluar su capacidad y eficiencia.

Es posible que el modo mas evidente de identificar los
competidores sea la utilizacién de los informes de visitas hechas por
los vendedores.
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La parte del mercado que corresponde a un competidor es un
indicador bésico de su poder. Es mas importante conocer la posicidn
aproximada de los diferentes competidores de una industria o un
mercado dado (es decir, cual es el vendedor que posee la porcién
mas importante, guién el que ocupa el segundo lugar), que el saber,
por ejemplo, si una empresa dada tiene el 24 o el 19 por ciento del
mercado, Lo importante de las mediciones de las porciones de
mercado es que le permiten a la administraciéon identificar a las
empresas a las que es preciso vigilar mas estrechamente, de entre
las que requieren solo una supervision ocasional.

CONSUMIDORES

El consumidor es aquella persona que hace uso direcio del
producto. E! cliente es sin embargo aquella persona que se
identifica mas con el vendedor. Y el comprador es el que efectaalla
compra de un producto, sea directa o indirectamente, y también que
puede hacer el uso directo o indirecto del producto,

Los motivos de compra industrial son distintos de los del
consumidor. Para la mayoria, los motivos de compra industrial
consisten en una operacién metoédica, objetiva y planeada de
antemano. Sin embargo e! comprador industrial se ve motivado en
primer tugar por un deseo de aumentar su beneficio al maximo, (la
mayoria de las compafiias tratan de hacer maximos sus beneficios a
fargo plazo).

Para conseguir una posicién de maximo beneficio, los usuarios
industriales pueden tener motivos debidos a uno o mas factores
especificos, un motivo bésico es que quieren obtener un producto al
precioc mas bajo posible y que a la vez cumple la capacidad,
cantidad y servicic necesario. El comprador debe, sin embargo,
conseguir la seguridad de un suministro adecuado, tanto en
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cantidad como en calidad. Una razon de fuerza que determina
muchas compras es el deseo del comprador de tener un hbuen
servicio, tanto antes como después de la compra.

Un vendedor del mercado industrial debe entender cdmo y ddénde
compra su cliente y quién realiza ila compra, o toma la decisién de
compra,

Duracién del periodo de negociacion.

El periodo de negociacién de una venta industrial es normalmente
mucho mas largo que el de una venta a un consumidor’. Algunas de
las razones frecuentes para estas largas negociaciones son (1) hay
varios jefes gue tienen que decidir la compra, {2} con frecuencia el
tamafo de la operacién es grande, (3) el producto industrial se hace
bajo pedido y hacen falta largas discusiones para establecer las
especificaciones exactas y {4) se usan muchas veces los ¢concursos
y el vendedor necesita tiempo para preparar cuidadosamente las
ofertas.

Frecuencia de la compra.

En el mercado industrial, las compafiias compran algunos
productos con muy poca frecuencia. lLas partes menores vy
materiales para usar en la fabricacion de un producto pueden
pedirse basandose en contratos de larga duracidn, de forma que
una ocasion real de venta se produce sclamente una vez al afio o

cada varios afios.

’Gravens, W. David; Hills, E. Gerald y Woodruff, B. Robert: <<Administracién en
Mercadotecnia>=>, Compailfa Editorlal Continental, . A., México 1883, '
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Los vendedores deben visitar a los clientes potenciales de vez en
cuando, con la frecuencia suficiente para saber cuéando un

consumidor esta considerando una compra.
Tamaiio del pedido.

El pedido industrial medio es considerablemente méas grande que
su contrapartida en el mercado de! consumidor. Este hecho, unido a
la infrecuencia de la compra, significa que el vendedor industrial no
puede permitirse el perder una sola venta, o perder clientes por
alguna razén, tal como mal sistema de venta, precios no
competitivos, plazo de entrega incierto o productos imperfectos.

Compra directa.

La venta directa del productor al consumidor final no es frecuente.
En el mercado industrial, sin embargo, la venta directa del productor
al usuario industrial es muy comdan® especiaimente cuando el
pedido es grande y requiere una asistencia técnica antes y después
de realizar la venta. |

Compras y ventas por catalogos.

La compra por catalogos €s muy normal entre los usuarios
industriales, particularmente en lo gue se refiere a productos de
bajo precio, normalizados, y de corta vida. La compra por catélogo
ahorra trabajo al equipe de ventas, pero afiade una considerable
imporfancia a la preparacion del mensaje escrito de venta. En
algunos casos, los folletos hacen practicamente todo el trabajo de

’Cundlff, W. Edward y Still, R. Richard- <<Fundamentos deo Mercades Moderno>>, Prentice-
Hall Hispancamerica, México 1978,
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venta. En oiros casos, siempre hay un vendedor que hace visitas,

pero se apoya fundamentalmente en su catalogo.
Demanda de servicios.

Ei deseo del usuario de un buen servicio es un fuerte motivo de
compra industrial y pueds determinar ios patrones de compra. En
consecuencia, los vendedores fuerzan las ventas apoyandose en
que dan un mejor servicio que sus competidoraes. Frecuentemente,
el Unico atractivo de una compafiia concreta es su servicio; el
producto en si esta tan normalizado, que puede comprarse a gran
nimero de compafias. El vendedor debe estar dispuesto a dar
servicio tanto a los clientes reales como a los potenciales.

Necgsidades de calidad y suministros.

Otro motivo de compra industrial que se refleja en las patrones de
compra es la insistencia del usuario industrial sobre |a adecuada
cantidad y calidad uniforme de los productos®. Las variaciones en la
calidad de los materiales y en las partes constituyentes del producto
final pueden crear importantes problemas al fabricante. Puede tener
que enfrentarse con costosos paros y otras complicaciones en sus
procesos de produccidn, si las imperfecciones exceden de los
limites del control de calidad. Las cantidades adecuadas son tan
importantes como la buena calidad. Un paro en el trabajo por falta
de materiales es tan costoso como el paro por insuficiente calidad

de los mismos.

*Motris, H. Michael: <<Industrial and Organizational Marketing>>, (2. ed.}, Macmiltan, 1982
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Alquiler en lugar de compra.

Un patrén de crecients importancia en el mercado industrial es el
alquiler de equipos industriales en lugar de comprar,

El alquiler tiene varias ventajas. Para la firma que deja en alguiier
su equipo, el ingreso total neto, después de cargar ias reparacicnes
necesarias y gastos de mantenimiento, es con frecuencia mayor de
fo que seria si la unidad se vendiera directamente. Ademas, el
mercado puede ampliarse al incluir usuarios que no podrian comprar
el equipo, especialmente si es un equipo del tipo de instalacién
dificil. '

Los usuarios potenciales pueden preferir alquilar un equipo que
comprario, 8i no estan satisfechos, sus gastos se limitan a unos
pocos pagos mensuales.

Desde el punto de vista del que toma equipos en alquiler, se
pueden resumir algunas de las ventajas como sigue:

1. El alquiler permite al usuario destinar su capital para inversiones
a ofras compras.

2. E! usuario tiene a su disposicidn los productos méas nuevos
desarrollados por el que los alquila.

3. Los productos alquilados suelen ser atendidos por el que los da
en alquiler.

4. El alquiter es particularmente atractivo para usuarios que
necesitan de un equipo estacional o esporadicamente, |

CANALES DE DISTRIBUCION

La finalidad de un cana! de distribucion, es tener un puente entre
el productor de un producto y el usuario del mismo. Los
componentes institucionales de los canales de distribucion se

pueden dividir en tres categorias:
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1. El productor del producto: fabricante u otro productor de industria
extractiva,.
2. El usuario del producto: un agente de compras, una institucion de

gobierno.
3. Ciertos intermediarios a nivel mayoreo y/o menudeo.

Los puntos terminales de un canal particular son el productor en
el punto de origen y el usuario en el punto de consumo © compra
final.

La funcién primaria de un canal de distribucién, es controlar el
flujo de mercancias, especialmente la transferencia de derecho
(compra y venta) del productor de los bienes al individuo o a la
unidad econdmica que va a usarlos.

Un canal de distribucién necesita no solamente ofrecer la mezc!a
necesaria de bienes 0 servicios, sino también sumlmstrarlos a un
costo que sea aceptable para el consumidor.

Quienes partlcman en el sistema de mercadotecnia industrial se
entazan por medio de canales tanto directos como indirectos. Los
canales directos se definen tradicionalmente como cauces en los
que los productores conirolan directamente la distribucién de sus
productos desde la fabrica hasta el usuario o cliente.

Normalmente, este control se ejerce por mediacién de las
sucursales del fabricante; aunque algunos productores venden
directamente de la casa matriz, sin subsidiarias.

Los canales indirectos se identifican por medio de la presencia de
intermediarios independientes, que limitan el control que puede
ejercer un fabricante sobre la comercializacién de sus productos. ‘

Puede resultar util identificar algunos de los acuerdos mas
comunes, en 1o que se refiere a los canales por los que llegan los
articulos industriales a los usuarios y los clientes. ,
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1. Fabricante a sucursal a clientes.

Es el canal directo y se ocupa casi siempre de su funcicnamiento
el personal de ventas del propic fabricante. Por lo comdn, se
depende de un sistema de sucursales que se encargan de ia
distribucidn fisica de los productos vendidos,

2. Fabricante a distribuidor a clientes.

Normalmente, los fabricantes les venden a los mayoristas por
mediacién de un pequeiio personal de ventas y les envian los
articulos por lotes importantes que, a continuacidén, se venden en
lotes menores o articulos individuales por los vendedores de los
distribuidores. No obstante, hay muchas variaciones de este patrén
general. Por ejemplo, algunos productores utilizan agentes para
ponerse en contacto con los distribuidores y algunos mayoristas
piden mercancias que deben enviarse directamente de| fabricante a
los clientes. Aunque quienes venden, dejando los envios al
fabricante mismo, son responsables de las entregas y los pagos.y
adquieren posesion legal de las mercancias, no las manejan

fisicamente.

3. Fabricante a agente a cliente.

Casi siempre, los agentes establecen el contacto inicial con l6s
clientes y desempefian funciones completas de ventas,
proporcionando con frecuencia ayuda técnica cuando se necesita.
Los pedidos se envian por lo comin a los fabricantes que los envian

directamente a los clientes,

4, Fabricante a agente a distribuidor a cliente.

Este dispositivo se utiliza a veces en mercados que se componen
de clientes pequefios y dispersos que no justifican la atencidn
individual del fabricante; pero cuyo vo'tumen combinado para
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numerosos productos es suficientemente grande para soportar los

esfuerzos del mercado.

5. Acuerdos mixtos.

Un fabricante puede utilizar un canal para un producto o un grupo
de productos y otro para un conjunto diferente de articulos, ¢ bien,
llegar a un grupo de clientes a través de un canal y utilizar un cauce
completamente distinto para otro grupo de clienfes. Puede venderies
directamente a los clientes importantes o potencialmente grandes,
utilizando intermediarios para los tratos con clientes de menor
cuantia. Por otra parte, los fabricantes pueden actuar también como
intermediarios comprandoles productos a otros fabricantes para
completar o complementar sus propias lineas de productos, que
venden directamente. Naturalmente, en todos los casos, las
necesidades del mercado deben dictar la composicion del
dispositivo de mercado.

PRECIO

El precio es el valor en moneda, la determinacién de precios se
usa para estabilizar los precios, mantener o mejorar la participacion
en el mercadoe, frenar o evitar la competencia.

Los compradores profesionales raramente dependen de manera
exclusiva de los precios cotizados por un distribuidor, Les interesa
mucho més lo que se suele denominar precio evaluado'®. Esto toma
en consideracidén diversos factores tales como las cantidades de
desechos resultantes de! uso del material, los costos de su
elaboracién, la cantidad de trabajo que realizara una maquina, . la
energia que consume, las posibilidades de pérdidas o dafios y una

1911, M. Richard; Alexander, $. Ralph y Cross, §. James: <<Marcadotecnia Industrial>>,
Dlana, México 1980, p.73.
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gran cantidad de otras variables que generan o minimizan los
costos. Por ejemplo, el costo de una pintura puede ser bajo; pero

su aplicacién resulta costosa.
Materiales, camponentes y suministros.

Por lo comun, cuando disminuye ei precio de un articulo, su
demanda tiende a aumentar; cuando su precio se incrementa, su
demanda tiende a reducirse. A corlo plazo, ocurre precisamente lo
contrario, én e] caso de muchos suministros y materiales
industriales. Esto se debe, quiza, a la preparacién y la experiencia
de muchos compradores. Cuando bajan los precios de algun
material, un agente de compras tendra probabilidades de retirarse
del mercado, hasta donde se lo permitan sus normas y su nivel de
inventarios, para tener la oportunidad de estudiar la situacion y
decidir si, en su opinién, la disminucidén es sclo una fluctuacién
temporal o representa el comienzo de una tendencia a la baja. Esto
quiere decir que inclusc las pequefias reducciones de los precibs
tienen a veces como efecto agotar la demanda, hasta que se aclara
la situacién general en el mercado. $i las condiciones del mercado
permanecen inciertas, los compradores tiienen probabilidades de
hacer sus adquisiciones en pequefia escala, hasta que vuelven a
asentarse |las cosas.

Sin embargo, si el precio de un material aumenta, Jos
compradores cuidadosos tienen probabilidades de preguntarse si el
aumento representa el comienzo de un incremento general o no. Si
llega a la conclusién de que es asi, tendra probabilidades de
aceptar compromiscs mas fuertes que de costumbre para su
empresa.

A large plazo, una disminucidn del precio de un material cuyo
costo de adquisicién constituye un factor primordial en la estructura
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de arogaciones de las empresas que lo utilizan, tiene probabilidades
de incrementar las ventas totales de ese articulo, puesto que esa
reduccion de los costos puede hacer que resulte posible una
reduccion en el precio de los articulos hechos con el material y, a
su vez, hacer que aumente su demanda. Este efecto es limitado en
su alcance, porque hay relativamente pocos materiales que
desempefien un papel tan importante en la estructura de costos de
sus productos finales para que una reduccién en sus precios, en las
proporciones probables, haga posible cualquier disminucion
significativa de los precios de los productos acabados. Ademés,
para poder causar algin efecto apreciable sobre sl precio de algln
producto final, la reduccién del precio de un material primario se
debe extender a un largo periodo.

En resumen, la respuesta a los cambios de precios de la demanda
general de un producto industrial depende, hasta cierto punto, dey lo
importante que es su precio como elemento de la estructura general
de costeos de la empresa usuaria o su producto final. Si el costo de
un material representa un elemento importante en la estructura de
costos de ias empresas promedio que lo utilizan para sus productos
acabados, una disminucién de su precio tiene probabilidades de
provocar suficientes ahorros en el costo del producto acabado para
que resulte posible una reduccidén de su precio, con un incremento
resultante en la demanda, tanto del producto final como de su
matsrial primario. Por otra parte, si el costo de! material constituye
solo una fraccion pequefia, por ejemplo un pequefio porcentaje del
producto acabado, una variacién en su precio puede permitir un
cambio tan pequefic en el costo del producto final que no Ise
justifigue ningdn movimiento importante del precio del producte
acabado y, por ende, habré pocos o ninguﬁ cambio sobre - la
demanda general del material.
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Equipos basicos y ac¢cesorios.

En total, la demanda de equipos tiene menos probabilidades de
responder a los cambios de precios que la de materiale:s,
suministros y componentes. Por lo comin, los precios de |os
equipos, suelen aparecer en la estructura de costo del producto
acabado ya sea como elemento de gastos generales de fabrica, que
incluyen otros renglones que no se pueden identificar facilmente
con el producto o como cifra de depreciacién general. Estas dos
cifras incluyen casi siempre los costos de capital de numerosas
méaguinas y se distribuyen de acuerdo con alguna base que les
parece razonable a los ejecutivos de contabilidad de costos. Por
tanto, es muy remoto gque la reduccion del precio de algin equipo
dado produzca una reduccion en el costo del producto final que sea
suficientemente grande como para provocar una reduccion del
precio general, con un aumento resultante de ia demanda del
producto final y, eventualmenie, del equipo.

PUBLICIDAD

Una de las funciones primordiates de toda publicidad es informar
a la gente sobre los productos y servicios del anunciante. Esta
funcién es particularmente importante en Ia mercadotecnia
industrial, debido a que con frecuencia, las compras se hacen
basandose en la légica y en hechos concretos. Si un comprador
profesional lee un anuncio, lo hard probablemente en forma
cuidadosa, ya que las publicaciones profesionales y los anuncios
que contienen son una de sus principales fuentes de informacién
sobre ia disponibilidad de productos. En consecuencia, los anuncios
industriates suelen incluir muchos datos precisos, documentados y
demastrables.
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La tarea del publicista induslrial es a veces complicado por la
influencia que debe ejercer en las compras multiples que caracteriza
a muchas empresas industriales, la naturaleza derivada de la
demanda de articulos industriales y el hecho de que muchos
materiales, asi como numerosas piezas y muchos componentes
pierden su identidad al convertirse en producto final. Estas
condiciones influyen en el papel que desempefia |la publicidad
dentro de la estrategia de promocion de la empresa, io que, a su
vez, influye en las finalidades asignadas a la publicidad. Aunque
estos objetivos varian con las empresas y las situaciones de
mercado, hay varias de ellas que son muy comunes y son: informar,
identificar a nuevos clientes, crear imagen, respaldar a los
vendedores, dar incentivos a los distribuidores y estimular la
demanda,

Los medios més utilizados para diseminar los anuncids
publicitarios y los atractivos de venta que contienen, son las
publicaciones profesionales y los catélogos, seguidas por la
correspondencia directa, las exhibiciones, las publicaciones
generales y la colaboracién de los distribuidores. La eleccion de los
medios se ve determinada por la necesidad de ilegar al persocnal
apropiado en la organizacién del cliente con la frecuencia
adecuada y dejando una buena impresién general.

El principal factor limitativo y fundamental para los esfuerzos
publicitarios es e! respaldo en ia cantidad de presupuesto que |la
administracién decida asignarle. A veces, esto se determina
mediante |la aplicacién de un porcentaje fijo, ya sea de las ventas
del afio anterior o de las esperadas. '

En otras ocasiones la decisién se basa en la tarea que se desea
desempefie la publicidad dentro del plan general de promocidn. As{
como en una combinaciéon de los porcentajes y las tareas que se
desea que desempefie.
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La publicidad industrial generaimente, se refiere a l0s anuncios de
materias primas, equipos, refacciones y servicios a las industrias
agricolas y de extraccidn, asi como a las manufactureras. Por otra
parte, la publicidad institucional o corporativa es para crear imagen
o prestigiar a la empresa, porque indica qué es la empresa, no el
producto, lo que se anuncia.

Cuando una empresa industrial utiliza Gnicamente la publicidad
institucional, sus objetivos suelen ser a largo plazo y se pueden
referir a productos no introducidos todavia en ef mercado. Es
frecuente que la empresa combine la publicidad institucional con la
del producto, porque la primera sirve para promover todos sus
productos actuales y futuros, en tanto que la Ultima subraya 'los
atributos de productos especificos. '

La publicidad es particularmente importante dentro de la
mercadotecnia industrial debido a que las compras se efecttan
basandose en normas y especificaciones de calidad. El comprador
industrial recibe todas las publicaciones profesionales, técnicas y
especializadas sobre cada ramo de los diferentes productos
industriales, ya que estos anuncios son una de las principales
fuentes de informacién sobre la disponibilidad de productos, porque
suelen incluir datos precisos, como;

- (Capacidad de produccion.
- Cualidades del producto.
- Disefo,

- Versatitidad.

- Beneficios adicionales.

- Servicios.

Sin embargo, a menudo se puede inducir a los compradores
industriales a solicitar Informacién adicional sobre equipos o
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materiales especificos, e incluso requerir demostraciones o
muestras de producto para efectuar pruebas. La publicidad ayuda a
preparar clientes potenciales y asimismo facilitar la labor de venta;
esto se logra cuando una empresa cuenta con publicidad constante
en los medios especializados.

Los productores de articulos industriales que efectian sus ventas
por medio de distribuidores deberan convencer a éstos para que
dediquen suficiente tiempo a la venta adecuada de sus productés;
esto se logra mediante estimulos publicitarios, dentro de los cuales
se pueden considerar los siguientes:

- Ayuda econdmica para estanteria, mostradores o anagueles,
- Anuncios luminosos.

- Contratacion de publicidad en revistas, folletcs, volantes.

- Regalos publicitarios.

- Pintura del local y rotulacién.

- Publicidad compartida.

Dentro de la publicidad industrial, los sistemas comunmente
utilizados son la publicidad directa, revistas especializadas y, la
publicidad compartida con los distribuidores y Jos mayoristas.

VENTAS

Es el proceso personal o impersonal de ayudar y/o persuadir & un
cliente potencial para que adquiera un productc o servicio. El
departamentc de ventas sirve como el punto de exposicién de una
firma ante sus clientes o clientes potenciales,

El vendedor de bienes Industriales ofrece sus productos detallando
caracteristicas y ofreciendo informacién técnica debido a que el
comprador adquiere los productos, en general con base a

especificaciones, valuacidn de los productos, y otros factores.

3



Condiciones de venta.

Cuando se negocia una venta, el comprador y el vendedor se
suelen poner de acuerdo sobre ciertas condiciones para efectuar los
pagos, que se conocen comunmente como condiciones de venta o
crédito'!. Indican la amplitud con la que el vendedor esté dispuesto
a utilizar el servicio de crédito como medio para obtener el favar del
cliente. Esas condiciones tienden a ser uniformes en todo el
comercio, con pequefias modificaciones que consideren apropiadas
las empresas.

En general, las condiciones de crédito utilizadas por las empresas
fabricantes de articulos industriales son sencillas, estoc se debe
quiza, al menos en parte, al hecho de que los canales de
distribucién uiilizados en ios negocios con articulos industriales son
mas directos y que esos bienes liegan al mercado mediante una
variedad mas limitada de canales de distribucion.

SUELROS

Normalmente el término de salario es la retribucién que se da al
obrero, mientras que el sueldo es el designado a la retribucion que
se paga a los empleados por sus servicios.

L.a administracion de sueldos y salarios es de gran importancia
porgue resulta Gatil para el directive y contablemente representa una
parte sustancial de los costos de operacion de cualquier empresa.

Es importante el correcto manejo de los sueldos, ya que estos
tienen un efecto importante en los costos de toda la empresa. Una
mala evaluacion trae como consecuencia una baja productividad y

una mayor desercion en el trabajo.

""Reeder, R. Robart; Reeder, H. Betty y Brierty, G. Edward" <<Industrial Marketing: Analysis,
Planning and Control>>, Prentice-Hall, 1987.
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ASPECTO LEGAL DE LA COMPRA

5i se efectla una venta, el comprador recibird una copia (nbta)
de! recibo de compra, cbservando que estd definido el articulo,
producto o mercancia, en cantidad y precio. Y en algunas ocasiones
un adjunte de esta nota o factura (es decir, una garantia, la que es
concedida algunas veces, dependiendo del tipo de producto de que
se trate.}.

Muchas veces el precio del producto a vender depende de la
compra de insumos para la creacidn de este producto,

Los impuestos a cubrir dependeran de:

- El tipo de bien que se trate.

- El uso de este bien.

- Su patente de ser mexicana o extranjera.
- La calidad del producto.
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CAPITULO 1INl

NATURALEZA E IMPORTANCIA
DEL MERCADO INDUSTRIAL

Los usuarios industriales son organizaciones institucionajes o
comerciales que compran productos o servicios bien para utilizarlos
en la fabricacidén de productes o servicios, o para usarlos en su
propia actividad. Los bienes industriales se distinguen de los del
consumidor en base a su ditima utilizacion. Los bienes o mercancias
industriales son las que se destinan a ser utilizadas para hacer
productos o para prestar un servicio en el funcionamiento de un
negocio o de una empresa industrial.

Con objeto de situar al mercado industrial, se debe de observar el
mercado a nivel nacional y en el cual existen tres divisiones de
intercambio a través de las cuales fluyen‘ los bienes v e} dinero: las
industrias extractivas, las industrias manufactureras y las unidades
de consumo, figura 3.1. ‘

La corriente de productos va primordialmente de las industrias
extractivas, pasando por las manufactureras, a las unidades
consumidoras. Aunque hay un flujo de retroceso de productos
{(equipos y suministros operacionales) de las industrias
manufactureras a las extractivas, su volumen es pequefio en
comparacion con el movimiento de productos de los fabricantes a
los consumidores finales.

Es precisamente en la segunda etapa, 0 sea en el area de las
industrias manufactureras en donde se encuentra el mercado
industrial. Se observa en la figura que existe un circulo que significa
un movimiento de compra-venta dentro de esta area del mercado
nacional; © sea que dentro de ese conjunto de entidades

M



INDUSTRIAS INDUSTRIAS UNIDADES

EXTRACTIVAS MANUFACTURERAS CONSUMIDORAS
—===> Hogar
. N -
agncgltura > Ventas de Gobierno
ineria Fabricantes
Petrolera
A otros Otras
Forestal Fabricant
Ganadera abricantes ———=> Empresas
Pesca et Consumidoras
———> Exportacién

FIGURA 3.1

Flujo de los bienes en el mercado nacional

Fuente: HiH, M. Richard; Alexander, S. Ralph y Cross, 5, James: <<Mercadotecnia Industriai>>,
Diana, México 1980, p.16.

manufactureras y consumidoras a la vez, existen compradores y
vendedores gue integran el mercado industrial, Los consumidores
de los bienes industriales los utilizan para integrar o continuar su
proceso de produccién,

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS INDUSTRIALES

La clasificacion que aqui se hace separa las mercancias
industriales en 5 grupos: materias primas, materiales de fabricacidén
y componentes, instalaciones, equipos accesorios y suministros
para el funcionamiento. Esta clasificacién se basa en los usos a ‘q'ue
se destina el producto.
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Materias primas,

Las materias primas son bhienes indusfriales que Ilegaran a ser
parte de otro praducto fisico y que no han sido procesadas mas que
lo necesario por razones de economia, proteccidén o para el mansejo
fisico. Entre las materias primas se incluyen (1) productos que se
encuentran en su estado natural, tales comec minerales y productos
del bosque o del mar y, (2) productos agricolas, como trigo, maiz,
algodaén, frutas, vegetales, ganado y productos animales.

El mercadeo de materias primas que se hallan en forma naturai
debe tener en cuenta varios factores. El suministro de estes
productos es limitado y no puede aumentarse en forma importante.
Normalmente sélo hay unos pocos productores de gran dimensién.
El producto tiene que ser cuidadosamente seleccionado y, por tanto,
est4d muy normalizado. A causa de su gran volumen, bajo valor
unitario y gran distancia entre ei producto y el usuario industrial, él
transporte ejerce una gran influencia.

Estos factores exigen canales de distribucion muy cortos y Qn
minimo de manejo fisico. Frecuentemente el mercadeo se hace d;';a!
productor al usuario industrial directamente; a veces, puede usarse
un intermediario. El suministro limitado obliga a los usuarios ‘a
asegurarse de tener las cantidades suficientes. A menudo ésto se
consigue contratando por adelantado la compra del producto para
toda una campafia. La publicidad y otras formas de estimulo para la
demanda se usan muy poco. A causa de que hay muy pocas marcas
y minima diferenciacion del producto, la competencia se centra en el
precio, y en la seguridad por parte de! consumidor de que recibira ta
cantidad prescrita y en |a calidad exacta que se ha determinado.

Los productos agricolas usados como materias primas son
suministrados por muchos pequefos productores situados a cier:ta
distancia de los mercados. La oferta puede ser controlada por el
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hombre, pero no puede aumentarse o disminuirse rdapidamente. Los
productos son perecederos y no se producen al mismo ritmo durante
todo e! afo. Se debe dar mucha atencidn al transporte vy
almacenaje. Los costos del transporte son altos comparados con el
valor unitario del producto y la normalizacidn y tipificacidén son muy

importantes.
Materiales y componentes de fabricacidn.

Los materiales y componenties de fabricacién son productés
"industriales que llegan a ser una parte real del producto terminado y
que ya han sido parcialmente procesados (contrariamente a las
materias primas). Los materiales de fabricacién recibiran un ulterior
proceso. Como ejemplos se pueden citar al estambre que se tejera
para convertirse en pafio y la harina para hacer pan. Los
componentes en cambio se montan sin cambio posterior en su
forma. Incluyen productos como bujias, neumaticos, y correas de
ventilador de un coche, la cdmara y la culata de un rifle, y lgs
botones de un traje o vestido., '

Los materiales y componentes de fabricacion normalmente ée
compran en grandes canfidades. Para asegurar un suministro
adecuado y a tiempo, el comprador puede pasar su pedido con un
afio 0 mas de anticipacidon con la garantia de que podré beneficiarse
de cualguier reducciéon de precios. A causa de estas formas de
compra, la mayoria de los productos para la fabricacién se venden
directamente del productor al usuario.

Los intermediarios intervienen mas frecuentemente cuando los
compradores $on pequefios 0 pasan pequefios pedidos de
reposicidn exigiendo entregas rapidas. Normalmente las decisiones
de compra se basan en los precios y servicios ofrecidos por ‘el

vendedor.
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instalaciones,

Las instalaciones son productos industriales manufacturados
como la maquinaria y el equipo, cuyas caracteristicas principales
son larga duracion y precio elevado. Como ejemplos pueden citarse,
el edificio de una fabrica, las locomotoras, los hornos de coque y
hornos altos de una aceria. La caracteristica diferenciante de las
instalaciones es que fija por si misma la escala o dimensién de una
empresa.

El mercadeo de instalaciones representa un auténtice reto para la
direcciéon dado que cada venta tiene una gran importancia.
Normaimente no existen intermediarios; el canal es directo del
productor al cliente. Es normal que la venta unitaria sea grande y
con frecuencia el producto se fabrice bajo detalladas
especificaciones. Puede haber un large periodo de negociaciones
antes de consumar la transaccion. Se nécesita un buen servicio
antes y después de la venta y vendedores de gran categoria para la
venta de instalaciones y con frecuencia se utilizan ingenierbs
expertos en ventas. El énfasis de la promocién recae sobre la venta
personal mas que sobre la publicidad, aun cuando ésta se usa en

cierta proporcion.
Equipos accesorios.

Los equipos accesorios son una clase de productos industriales
gue se usan como ayuda y para realizar las operaciones de
produccién de un usuario industrial, pero que no tienen una
influencia decisiva en la escala de produccién de una compafiia. El
equipo accesorio no llega a formar parte de! producto terminado. Su
vida Otil es m4s corta que la de las instalaciones y mas larga que la
de los suministros para el funcionamiento. Entre los ejemplos se
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halla el equipo de oficina, mdquinas de oficina, cajas registradoras
en una tienda, pequefias herramientas mecdanicas o carretillas
elevadoras.

Es dificil generalizar sobre la politica de distribucién de las
empresas que venden equipos accesorios. En algunos casos se
estila la venta directa, especialmente cuando {os pedidos son de
varias unidades de producto, o cuando el producto es de un valer
unitario relativamente alto. En general, sin embargo, los fabricantes
de equipos accesorios utilizan intermediarios ya que su mercado es
geogréficamente‘muy disperso, hay muchos tipos diferentes de
usuarios industriales, y los pedidos individuales pueden ser
relativamente pequefios. ’

Los equipos accesorios no se hacen normaimente bajo
especificaciones, de forma que los productas de un fabricante dado
estan normalizados. Su técnica tampoco es de alto nivel. Por estas
razones, los fabricantes pueden hacer uso eficaz de la publicidad en
sus programas de promocion.

Suministros para el funcijonamiento.

Estos suministros son los bienes (de comodidad) del campo
industrial'’, son de vida corta, bajo precio y comprados
nermalmente con el minimo esfuerzo. Ayudan al funcionamiento de
una compafia, perc no entran a formar parte del producto final.
Ejemplos: cera para el piso, lubricantes, lapices y material de
oficina, combustibles y Otiles de los aseos.

Como ocurre con los bienes de comodidad para el consumiidor, los
suministros para e! funcionamiento industrial necesitan de una
amplia distribucion,

2Zikmund, Willlam y D'amico, M: <<Mercadotecnia>>, Compaiia Editorial Continental, 5. A.,
Méxlco 1593,



Una firma ha de usar de gran cantidad de intermediarios y
almacenistas ya que su producto es de bajo precio unitario, se
compra en cantidades y va a muchos usuarios. Hay gran
competencia de precios ya que estos productos estédn muy
normalizades y el interés por la marca es muy bajo, '

COMPARACION ENTRE MERCADO DE CONSUMO E INDUSTRIAL

Con objeto de distinguir claramente lo gue es un mercado de
consumo y lo que es un mercado industrial, a continuacién se
mencionan las principales semejanzas y diferencias: '

Semejanzas.

- Objetivos comunes. (Los dos buscan la satisfaccién de las
necesidades, desarrollo de nuevos productcs, y otros elementos),
Motivaciones similares por parte de los compradores.

Uso de los contratos en ambos grupos.

Grupos de compradores especializados.
Gran cantidad de informacion basica disponible.

Diferencias.

Existen dos grupos de caracteristicas diferenciales, unas
refiriéndose ai mercado en si y otras con relacién a los métodos de

distribucién™?,

“Taylor, J. Weldon y Shaw, T. Roy: <<Msrcadotecnia un Enfoque Integrador>>, Trillas,
México 1979.
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En relacién al mercado en si.

Parte de ia demanda de los productos industriales se deriva de la
demanda de bienes de consumo. Esto se conoce como demanda
derivada.

L.as compras dentro del mercado industrial se realizan sobre
bases mas cientificas, buscando satisfacer adecuadamente las
necesidades (compras racionales), en cambio en el mercado Qe
consumo las compras se realizan sobre bases menos definidas
(compras emocionales).

El nimero de compradores en el mercado industrial es menor que
el de compradores de bienes de consumo;, ademés el mercado
industrial tisne una mayor concentraciéon geografica.

En el mercado industrial, el servicio es de suma importancia antes
y después de la compra; en el de consumo no.

En el mercado industrial el arrendamiento de equipo es importante
por la posibilidad de que el ahorrc en costos de produccidon, debido
al nuevo equipo, sea utilizado para absorber el sobreprecio
originado por los intereses o la renta, mientras que en el de
consumo el arrendamiento o la venta en abonos dnicamente reparte
el costo con la ventaja de uso inmediato.

En relacion a los métodos de distribucién y venta.

Los precios en un mercado industrial tienden a sufrir menos
fluctuacionas que los de un mercado de consumo, ya que en el
primero rara vez existen "baratas” o "ganchos”.

El vendedor de bienes industriales ofrece sus productos
detallando caracteristicas y ofreciendo informacién técnica debido 'a
gue el comprador adquiere los productos, en general con base a
especificaciones, valuacién de |os praductos, y otros factores; en el
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mercado de consumo los compradores buscan generalmente la mera
satisfaccion de sus necesidades.

En el mercado industrial los productos no se ven tan intensamente
afectados por el peligro de un cambio en estilo, moda, y otros
elementos, como sucede en el de consumo, .

Los canales de distribucion de los bienes industriaies son
generalmente més cortos que los canales de distribucion en el
mercade de consumo. En el mercado industrial es comdn que el
vendedor visite al comprador; en el mercado de consumo es raro. (A
excepcion de las ventas hechas “casa por casa”).

Demanda de bienes indusiriales.

Demanda de mercado significa la cantidad de un producto que
puede esperar ser adquirida por un grupo de compradores‘ a
distintos precios en un momento dado.

Demanda derivada.

Dentro del area de la mercadotecnia industrial, la demanda de
bienes industriales por si sola no existe. Depende en su totalidad de
ta demanda de los bieneas de consumo, es por ello que se le conoce
como demanda derivada.

La demanda derivada depende en tal forma de la de consumo q:ue
un alto porcentaje de productores de bienes industriales, con obje;to
de incrementar sus ventas, promueven directamente las ventas del
producto de consumo que ese bien industrial va a ayudar a crear. .

Existen dentro de la demanda derivada dos caracteristicas que la
diferencian de la de consumo. Las fluctuaciones de la demanda y la
inelasticidad de la demanda.

s
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Fluctuaciones de la demanda.

El mercado para bienes industriales es mas inconstante que el
mercado para bienes de consumo precisamente porque uno de ellos
depende del otro.

Como razones de esta irregularidad se puede citar el principic de
la aceleracidn, fendmeno en el cual la variacién en la demanda del
bien de consumo se muliiplica en la industria, en una forma
absoluta. \

Debido a las fluctuaciones mencionadas, al estudiar la demanda
de bienes industriales se deberan observar los siguientes puntos:

- El comprador industrial debera tener especial cuidado al
comprometer fondos para equipos.

- Debido a la fluctuacién, el vendedor de articulos industriales no
debera utilizar el enfoque histérico con frecuencia como en el
caso de los mercados de consumo.

- Las grandes fluctuaciones de la demanda ejercen cierta
influencia sobre la inglasticidad de la demanda.

Inelasticidad de ia demanda.

En el mercado de consumo al decaer [a demanda puede haber
acumulaciéon de inventarios y disminucidén en precios; aun cuando la
demanda de bienes industriales depende de la de consumo, dicha
disminucién no afecta mayormente la demanda industrial. A
continuacién se explican algunos de los factores que influyen en la
inelasticidad de dicha demanda.

Al existir una baja en el precio, el comprador industrial tiende a no
seguir comprando el articulo hasta no haber hecho un estudio para
investigar si la baja es temporal o s es indicic de una baja mayor.
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Al existir un pequefio aumento, el comprador industrial tiende a
comprar pues puede ser el indicio de un aumento posterior mayor.
Estos dos factores se conocen como “elasticidad inversa de la
demanda industrial”.

En el caso de una disminucidén en el precio de un material que:se
va a transformar, lo légico seria suponer una disminuciéon en el
precio del bien de consumo logrado, pero no sucede asl, ya q'ue
intervienen varios materiales en el proceso y ia baja de uno de ellos
es tan relativa que no influye en el precio final, Gnicamente cuando
el material es parte componente mayoritario podria dar lugar a la
disminucion en el costo final'®. Otro factor que contribuye a la
relativa inelasticidad de la demanda es la capacidad del comprador
para aplazar sus adquisiciones de bienes de capital, ya que cuando
la situacion econoémica no es favorable, el comprador puede aplazar
la adquisicion de instalacicnes y equipo.

*O'neal, Charles y Bertrand, Kate: <<Marketing Justo a Tiempo=>, Norma, México 1993
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CAPITULO IV

INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercado, en términos generales, es él
conjunto de actividades que una persona o0 grupo de personas
efectlia con el objeto de obtener informacion necesaria que permita
a los ejecutivos de la empresa tomar decisiones relativas a la
produccién, transferencia ¢ modificaciones de bienes y servicios.

Esto quiere decir que dia a dia se van presentando problemas de
mercadotecnia de diferente indole, los cuales no pueden ser
evadides, sino que deben ser analizados con profundidad y
conocimiento de causa, para que se puedan determinar diferentés
alternativas y poder tomar una decision acertada. :

Eif MERCADO

Se puede decir que el mercado es el ambito dentro del cual se
efectiian las transacciones mercantiles, considerando todos Eqs
factores que puedan afectar las susodichas transacciones. Desde el
punto de vista comercial, se puede hablar de diferentes tipos de
mercados, segmentandolos segin sea conveniente. Asi se tiene el
mercade de plasticos, mercado de tintas, mercado de pinturas, y
otros.

Mercados industriales verticales y horizontales.
Un jefe de mercadotecnia que esté analizando su mercado
industrial, debe determinar si éste es vertical u horizontal. Si su

producto es aplicable a practicamente todas las empresas de una ¢
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dos determinadas ramas industriales, tiene un mercado vertical. Por
ejemplo, algunos instrumentos de precision van dedicados
solamente al mercado de ia marina, pero cada fabricante de barcos
o de botes puede ser un usuario potencial.

Si su producto puede aplicarse en muchas ramas de la industria,
se dice que su mercado es amplio u horizontal. Los suministros
industriales, tales como lubricantes, pequefias herramientas,
pequefios motores y algunos productos de papel, pueden venderse a
una gran variedad de industrias. .

Este analisis del Imercado ha de tener influencia sobre las
politicas de mercadotecnia'® de una compafifa determinada. En un
mercado vertical el producto puede hacerse “a medida”, segdn las
necesidades especificas de una rama de la industria. En :un
mercado horizontal el producto debe desarrollarse como un articulo
para una variedad de usos. Es mas facil que se usen intermediarios
en el programa de mercadotecnia de un mercado horizontal, aun
cuando algunos mercados verticales también los utilizan,
sencillamente porque sus pedidos son demasiado pequefios para
compensar el costo de utilizar vendedores propios de la compaiiia.
La publicidad y los programas de venta personal pueden ser mucho
mas aconsejables en situaciones en que el mercado sea vertical, y
se pueden utilizar como medios las revistas industriales de este

campo especifico.

SELECCION DE LOS MERCADOS

El comercializador industrial primero tiene que analizar el mercado
0 mercados seleccionados como meta hacia el que se dirigiréan los
esfuerzos de mercadotecnia,

¥l opez, A. Alfredo y Osuna, C. Manuel: <<Introduccién a La Investigacion de Mercades>>,
Diana, México 1979, ’
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Los responsables de la mercadotecnia industrial tienen la ventaja
de disponer de considerable informacidn sobre los clientes
industriales potenciales, muchcs de los cuales aparecen en
publicaciones gubernamentales y de la industria.

A pesar de que los responsables de la mercadotecnia industrial
difieren en cuanto a los procedimientos que emplean para aislar y
analizar los mercados seleccionados como metas, la mayoria slgue
un patron similar consistente en: o

1)  Determinar cuéles y cuantos clientes potenciales existen.
2) Localizar donde se encuentran.
3) Estimar su potencial de compra.

DETERMINAR CUALES Y CUANTOS
SON LOS CLIENTES POTENCIALES QUE EXISTEN

El anélisis del mercado industrial demuestra que hay pocas
unidades compradoras si se compara con el mercado del
consumidor. El mercado industrial puede aparecer como muy
limitado para muchas compaiiias, porque solo venden a un pequefio
segmento del total. En consecuencia, los jefes de mercadotecnia
deben tratar de esclarecer cuidadosamente su mercado por tipos de
industria y localizacién. Por ejemplo, a una firma que venda equipo
para mineria de roca dura no le interesa e! total del mercado
industriai ni siquiera el total de compafias dedicadas a mineria o
canteras. A esta empresa sélo le interesa aquella informacién que le
ayude a identificar el mercado para sus propios productos.

Mientras que el mercado puede ser limitade en cuanto al nimero
total de compradores, es grande en cuanto a su capacidad de
compra. Como es de esperar, los usuarios industriales varian en
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tamafo desde compaiiias muy pequefias con menos de cinco
empleados a compafnias con mas de 2500 trabajadores. '

La capacidad de compra del mercado industrial esta concentrajda
en relativamente pocas empresas. Esta concentracién del mercado
tiene una considerable influencia sobre las politicas .de
mercadotecnia con respecto a sus canaies de distribucién. Hay una
mayor oportunidad de tratar directamente con el usuario en el
mercado industrial; los intermediarios no son esenciales como
ocurre en el mercado del consumidor.

LOCALIZACION DE LOS CLIENTES INDUSTRIALES

Un enfoque para identificar y localizar a los clientes potencialfes
es usar los directorios industriales'®, en estos directorios se
encuentra informacién sobre las empresas de forma mas especifica.
Mediante estas fuentes, los responsables de mercadotecﬁia
industrial pueden elaborar relaciones de clientes potenciales por
ciudades y estados. Exisie también una importante concentracion
regional en varias de las mas importantes ramas de la industria vy,
por tanto de los usuarios indusiriales,

Por otro lado, mientras que una gran parte del mercado de una
compafiia puede estar concentrado en una regién limitada, puede a
su vez, gquedar una buena parie fuera de esta regiéon. En
consecuencia, se debe desarrollar un sistema de distribucién que
permita a ta compafia tratar directamente con el gran mercabo
concentrado y, ademés, utilizar intermediarios (0 un equipo ﬁe
ventas de la propia compaiiia) para alcanzar los demas mercados.

‘°Raymond. F. Corey y Cespedes,. V. Frank: <<Como Entrar en E! Mercado>>, McGraw-HlIl,
México 1991. “
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ESTIMACION DEL POTENCIAL DE COMPRAS

Otro determinante de la demanda del mercado industrial y por ello
un factor que debe ser cuidadosamente estudiado por los jefes de
mercadotecnia, es el potencial de compras de los usuarios
industriales. Esto puede medirse bien por los gastos de los usuarios
industriales o bien por su volumen de ventas. Muchas veces, sin
embargo, los datos sobre los gastos o ventas no son faciies de
conseguir ni de estimar. En estos casos es méas fdcil usar un
indicador de actividad, o factor de mercado, que tenga cierta
relacidn con la formacién de los ingresos y los gastos,

Por ejemplo, un responsable de mercadotecnia industrial de
pinturas puede tratar de determinar el nimero promedio de galones
comprados por un tipo especificc de posible cliente industrial en
relacién con el nlimero de persocnas que emplea. Si no tiene
experiencia previa en este segmento, es probable que el
responsable tenga que efectuar una encuesta mediante un
muestreo, al azar, de clientes potenciales para establecer una
relacidon entre el monto de las compras y el nimero de empleado#.
Una vez establecida esta relacion, fa misma puede aplicarse a
segmentos de posibles clientes para estimar sus compras. Después
de deducir estos estimados, se escogen i0s clientes que seran
incluidos en el mercado seleccionado como meta.

Algunas veces, un indicador de actividad'” es un indicador que
combina la capacidad de compra y el ndmero de usuarios,

Los siguientes son ejemplos de indicadores de actividad que
podrian usarse para estimar la capacidad de compra de los usuarios
industriales. '

"7stanton, J. William y Futrell, Charles; id., id., p.167.
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Medida por la actividad de fabricacién.

Las compaifiias que venden a fabricantes pueden usar como
indicadores del mercado factores, como el numero de empleados, el
numero de fabricas. Una empresa que vende guanies de trabajo
utilizé el nimerc de empleados de los establecimientos industriales
para determinar la tendencia del mercado y el relativo valor de los
distintos mercados geograficos. '

Medida por la actividad minera,

El nimero de minas de explotacién, el volumen de su produccién y
el valor en délares del producto, son factores todos que pueden
indicar |la capacidad de compra de las minas y, por tanto, pueden
usarse por cualquier firma que vende productos industriales a

compafiias mineras.
Medida por la actividad agricola.

Una compafiia que venda fertilizantes o equipo agricola, puede
estimar la capacidad de compra de su mercado estudian:do
indicadeores, tales como superficie plantada, pronéstico de
cosechas y rendimientos. Un productor de sustancias primarias que
vende a fabricantes de fertilizantes podria estudiar los m\isn*éos
indices, ya que fa demanda de productos quimicos en este caso es
derivada de la demanda existente para los fertilizantes. ‘

Medida por la actividad constructora.

Si una empresa vende productos o suministros para la
construccidén, tales como maderes, laminados, ladrillos, cablss,
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herramientas, su mercado depende de la actividad constructqra.
Esta puede venir indicada por el nimero o valor de ios permisos de
edificacién concedidos o por el nimero de obras comenzadas segun
el tipo de viviendas (residencia unifamiliar, apartamentos, edificios
comerciales). Cada vendedor debe elegir los indices apropiados.
Una firma que venda elementos metalicos para la construccién de
viviendas (cerraduras de puertas, ventanas y muebles metéalicos de
cocina) no debiera usar indices que incluyan la construccién

industrial y comercial.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

La investigacién de mercado es de vital importancia, porque
proporciona la informacién necesaria para poder encauzar
exitosamente los planes de mercadotecnia de la empresa'® AJ
realizar una investigacién de mercade industrial siempre se hace
buscando uno o varios de los siguientes objetivos o fines:

Tamarfio del mercado.

Ya sea para una mayor explotacidn de un mercado existente como
para la introduccién a uno nuevo, el conocimiento del tamafio total
de &l permite a una empresa saber la penetracién que puede
esperar.

Ademds de conocer el tamafio global del mercado, es vital para
una empresa el conocer su participacién dentro de él, ya que asi
pueds apreciar el porcentaje no cubierto, asi como la situacion de la
competencia. También permite conocer cudles son las tendencias

existentes y posibles cambios.

®Aker, A, David y Day, S. George' <<Marketing Research>>, (2% ed), J. Wiley, New York
1983,
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Lo anterior da por resultado que la empresa encuentra al conocer
las caracteristicas de tamafic y penetracién en el mercade, una
herramienta para establecer planes de venta, evaluar resultados de
nuevos productos, y otros elementos.

Antes de recurrir a hacer una investigacion directa sobre el campo
(entrevistas), el grupo investigador debera recurrir a fuentes de
. informacidén, como las publicaciones y estadisticas del gobierno,
datos proporcionados por cé&maras de comercio y asociaciones
industriales, los archivos de la propia empresa, y otras.

Caracteristicas técnicas.

Otro de los fines & los cuales debe llegar la investigacion es
conocet los tipos de materiales, producto o servicios requeridos pbr
el cliente, asi como las caracteristicas de dichos satisfactores.

Dentro de cualquier empresa las opiniones de los dxferentes
departamentos como son produccién, ingenieria, ventas, y otros,
tienden a variar notablemente acerca de cudles deben ser las
caracteristicas de los productos a fabricar, por lo cual lo méas sano
es dejar que la investigacion de mercado sirva como guia para
saber exactamente qué es |0 que el mercado quiere,

Venta y distribucién,

Cuando una empresa conoce cOmo esta dividido geogréficamen{e
el mercado que desea abarcar puede delimitar exactamente las
mejores 4é4reas de oportunidades de venta, estructurando
correctamente su fuerza de venta, lo cual trae por resultado que los
esfuerzos de venta desperdiciados en zonas no fructiferas serian
minimos. Adema&s, a través de este estudio, se pueden conocer los
factores de distribucién que mas le convengan al cliente dando por
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resuitado el conocer cuéales son jos canales de distribucidn
apropiados para cada zona, los inventarios que se deban llevar en
dicha zona para un servicio eficiente, y otros elementos.

Influencias en la compra.

Las compras de bienes industriales son racionales no emotivas, o
sea que el comprador industriai no busca solo una satisfaccién, $ino
que el bien llene una serie de caracteristicas, ademés de las
técnicas para que sea econbmicamente conveniente para |a
empresa. No obstante, la persona encargada de decidir o de
comprar, puede verse influenciada por ciertos factores subjetivos,
como puede ser |a imagen publica de la empresa vendedoera.

Entre mas se conozcan todos los factores influenciales en los
compradores, méas faciimente podra encauzar sus ventas
acertadamente la productora de bienes industriales. |

Investigacidén publicitaria, '

La investigacion de mercado puede ayudar a lograr una mayor
efectividad en la publicidad, porque al contar con conocimientos del
area que se quiere atacar se facilita saber cuande atacarla, con qué
intensidad, por cual medio se obtienen mejores resuliados, cuales
datos satisfacen con mayor amplitud las necesidades fnformativgs

de los usuarios,
Estudio de la competencia.
El estar al tanto de lo que hace la competencia es de vital

importancia para la empresa, generalmente se conocen en forma
facii la participacién de la competencia en el mercado pero es dificil
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saber si el lugar que ocupa se deba al producto en si, a un correcto
sistema de distribucién o un esmerado servicio técnico.

Debido a la gran cantidad de productos y proveedores, resuita
primordial para el correcto funcionamiento de un departamento de
mercadotecnia de una empresa que ésta conozca hasta donde sea
posible la estructura de ventas de la competencia, sus politicas de
precios, planes de diversificacién y adquisicién, y otros elementos;
con el fin de estar preparada para una lucha ventajosa en :el
mercado.

Cabe mencionar que son productos competitivos no sélo los que
son iguales o similares a los nusstros, sino aquellos que puedan
estar hechos con materiales diferentes o inclusive por medios
completamente diferentes para llegar al mismo resultado'®. Esto es
de trascendental importancia en el mercadeo industrial.

METOBOS DE INVESTIGACION

A continuacién se mencionan los pasos a seguir en una
investigacion de mercados industriales,

Fijacién de objetivos.

Al saber la empresa que tiene problemas o sintomas de
deficiencias en ventas por posible falta de informacién, deberd
antes de decidirse por una investigaciéon de mercadoes ver si en sus
propias fuentes (estadisticas, analisis antsriores, y otras fuentes)‘ o
en las que tenga a la mano (publicaciones oficiales), puede obtener
los datos necesarios para facilitarle la resolucidn de su problema. |

"YDe la Vaga, Fischer Laura: <<Mercadotecnia>>, McGraw-Hill, México 1992,
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En caso negativo reconocerd la necesidad de efectuar uha
investigacion del mercado. |

El primer paso a dar sera el delimitar o mas claro y simple el
problema para lograr una mayor comprension,

Posteriormente, y c¢on mayor razdén al tratarse de una
investigacién realizada por una empresa consuliora, se deberan
establecer los objetivos que persigue dicha investigacioén en forma
detallada.

Establecimiento del plan de trabajo.

El segundo paso a dar, es hacer un plan detallado del trabajo a
desarrollar, o sea el especificar el tipo de informacion que se
requerira, de dénde se va a obtener dicha informacidén, por quién,
cuando, y demas datos.

Es también necesario el establecer de antemano el tiempo que se

va a ltevar el estudio, asl como e} costo en que va a incurrir.
FUENTES DE INFORMACION

Las fuentes de informacién dentro de la industria son diversas, y
éstas pueden ser consideradas en dos tipos de fuentes de

informacién: Internas y externas.
Fuentes internas.

Son aquellas que se encuentran dentro de la propia empres:a,
como los archivos de clientes, estadisticas de consumo, archivos de
compras, y otros elementos; cuando se va a iniciar una
investigacion es necesario recabar la mayor informacién posible,
con el objeto de contar con fos suficientes elementos de juicio para
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tomar una decisién. Para tal efecto, se debe planear
adecuadamente la forma en que se va a obtener la informacién,lya
que se cuenta con un acrecentado nimero de fuentes de las cuales
se debe seleccionar a aguellas cuya informacion inspire confianza.
Otro aspecto que se debe cuidar es el de contar con los medios
necesarios para poder cotejar una misma informaciéon de dos
fuentes diferentes. '

Es importante para una empresa que piensa llevar a cabo planes
de mercadotecnia, disefiar de acuerdo a sus necesidades, formas
mediante las cuales se puede conocer la situacién del mercado de
un determinado producto, asi como los productos gque usan cada

uno de ios clientes.
Fuentes externas.

Este tipo de informacion es aquella que se obtiene de personas
fisicas o morales ajenas a fa propia empresa, pero que va a servir
como instrumento para la elaboraciéon de planes de mercadotecn‘ia.
Ademas una informacién obtenida de una fuente externa, con el
transcurso del tiempo en algunas ocasiones se transforma en
informacién interna. Dentro de las mas importantes fuentes de
informacion externas se pueden considerar:
¢ Asociacion Nacional de la Industria Quimica. Estan afiiiadasila
mayoria de las empresas comerciales y manufactureras de
productos quimicos. Editan algunas revistas tales como la Gl?ll'a
Quimica, Memorias de los Foros, Directorio de la Industria Quimica,
que permiten conocer datos de los posibles clientes como direccion,
teléfono, capital social, productes que fabrican, nombre de los
ejecutivos.
¢ Banco de México, S.A. Mediante el informe anual que este
organismo publica, se puede ver la actividad econdmica general del
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pais durante un afio, la situacidn internacional, el comportamiento
en fa oferta y demanda, la fluctuacién de precios y algunas otras
informaciones de importancia.
e O0.P.D. Chemical. Boletin mensual editado en E.U.A., en el cual
aparecen los precios a que se cotizan los diferentes productos
quimicos.
« Nacional Financiera, S. A. Proporciona informacién sobre el
mercado de valores, situacién de [a economia mexicana vy
proyeccion de la misma.
¢ Instituto Mexicano del Petréleo. Proporciona todo tipo de
informacién de las actividades econémicas y financieras a nivel
internacional. ‘
Existen otras fuentes de informacién tales como las Embajadas,
las diferentes Camaras y asociaciones, Bancos de la iniciativa
privada, directorio telefénico. '

MUESTREO \

Cuando se esta ante una investigaciéon de mercados, por ejemplio,
de tintas, sera muy dificil sondear el mercado total por su grén
tamafo, por los recursos que se requeririan, el personal que se
emplearia, y otros factores. Para poder emitir un buen juicio del
mercado en cuestion, sera suficiente efectuar una muestra. Esto
quiere decir que del total de fabricantes de tintas (universo) se va a
seleccionar una parte {muestra) que tenga las caracteristicas y sea
representativa del universo,

Por otfra parte al tratarse de un mercade vertical con pocos
clientes a veces es posible realizar en lugar de un muestreo, un
censo en el cual se investigue a la gran mayoria de los clientes; al
tratarse de mercados horizontales, en ocasiones son tantos los
clientes con usos sumamente diversos de un mismo producto que
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por mas representativa que se tratara de obtener la muestra, ésta
nunca cumpliria su cometido, (por ejempio, motores de 1 % Hp.).
Otro factor que dificulta el usoc de muestreo en mercados
industriales &s el hecho de que en ciertos articulos la minoria de los
clientes son de tal magnitud fuertes que consumen el mayor
porcentaje de la produccidn,

Por lo anterior, al tratar de determinar ia muestra en un mercado
industrial se debe de obrar con suma cautela y considerar todas las

variantes posibles.

METODO DE ENCUESTAS

En la industria, el método de encuestas es el que proporciona
mayores ventajas, puesto que se tiene la oportunidad de conversar
con los clientes reales y potenciales y poder entender mejor sus
inquietudes asi como descubrir algunos puntos interesantes, Si este
método estd bien planeado y es controlado adecuadamente,
proporciona informacidon muy valiosa. ‘

Para efectuar las encuestas, serd necesario elaborar con
anticipacion un cuestionario, se anotaran todas aquellas preguntas
cuya contestacidn conduzca a obtener la informacion gue se quiere.
La elaboracién del cuestionario requiere de ciertos cuidados, tales
como una redaccion clara, un numero adecuado de preguntas,
preguntas breves y concisas, y otros elementos. '

Es muy importante tener en cuenta que mediante esta técnica se
tendréd un determinado grado de error, ya que tanto entrevistador
como entrevistado son seres humanos susceptibles de cometer
errores, desvirtuando con ésto la informacién en diferente grado,
dependiendo del cuidado con gue se realice la encuestia. Existen
varias formas de realizar encuestas, pero las mas usuaies son:
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¢ Encuestas personaies.
¢ Encuestas por teléfono.

o Encuestas por correo.
Encuestas personales.

Es el método més caro adn cuando es el de mayor uso, pues
ofrece las ventajas de obtener la informacién de inmediato,
completa y en una forma directa. ‘

Es muy recomendable aplicar este tipo de encuestas, pues puede
proporcionar una informacion més completa, ya que se tiene la
oportunidad de formular algunas preguntas adicionales que
ayudaran a formar un mejor concepto del problema en cuestion, '

La entrevista se debera desarroliar conforme lo permita el cliente,
y es por eso que los entrevistadores deberan ser personas cén
cierta preparacion en el ramo, asi como conocimiento del producto v
necesidades del entrevistado para poder llevar acabo en forma
satisfactoria dicha entrevista. '

En este tipo de entrevista, es aconsejable empezar a hablar con el
entrevistado de temas que nec tengan relacién con el objetivo de la
entrevista, con el objetc de que vaya tomando confianza para que la
informacién que proporcione sea veraz.

Para poder obtener un buen resultado, es necesario cuidar todos
los aspecios que directa e indirectamente van a repercutir en el
entrevistado. Se debe tener especial cuidado en la presentacion
personal, pues es el primer factor a considerar en la imagen que se
va a proyectar de la organizacién y mucho dependera de elloc la
atencién que se le preste al entrevistador.

La entrevista se debe desarrollar con mucho cuidado, con el
objeto de evitar que en un momento determinado el entrevistador se
- convierta en entrevistado. Las preguntas que se hagan deben ser lo
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méas claras posibles con el objeto de evitar “malas interpretaciones”.
Cuando se considere que una pregunta ha guedado completamente
contestada, se puede continuar con |la siguiente, pero de no ser asi,
se debe insistir por diferentes métodos o medios hasta que se
obtenga la informacién que se desea.

Encuestas por teléfono.

Este tipo de encuestas se utiliza normalmente cuando la muestra
en estudio es grande. Se debe tener mucho cuidado cuando se esté
efectuando la encuesta, de que el entrevistado entienda
perfectamente cada una de las preguntas que se le hagan, ya que
no se va a tener la oportunidad de captar visualmente ciertbs
factores que impidan al entrevistado una adecuada concentracion de
lo que se le estda preguntando. Este tipo de encuestas tiene
ventajas como costo reducido, obtencién de la informacién casi en
el momento en que acaba de acontecer, un nimero adecuado de
entrevistas, ahorro en tiempo y gastos de viaje, asi como el
establecer un contacto personal. Pero también tiene grandes
desventajas, como la de no poder hablar el tiempo necesario e
impide la captacién de inform_acién por el método visual, 0 que el
entrevistado no puede recurrir a sus archivos para consultarlos en
forma tan libre como en |la entrevista personal. Es importante que el
entrevistador tenga cuando menos un mismo nivel cultural que el
entrevistado y pleno conocimiento de la materia en cuestién.

Encuestas por correo.
Es el método de entrevista mas econémicc y el que a mayor

nuamere de personas puede llegar pero a la vez en mercadotecnia
industrial es el menos aconsejable, ya que generaimente se trata de
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‘productos con cierto grado de caracteristicas técnicas y diferentes
para cada cliente que sélo a través de entrevistas personales se
puede conocer realmente. Ademas las respuestas son casi siempre
dadas a disgusto pues el enirevistado piensa en gue no esté
recibiendo {a atencidn que merece. ‘
Ademas de que en un mercado tan competitivo como el actual, los
empleados clave de una empresa, se encuentran tan ocupados
tratando de resolver los problemas que se les presentan, que es
muy dificil que llenen el cuestionario que se les envie y lo més
seguro es que no lo contesten o se lo den a su secretaria para que
lo liene. '
Por estas razones este tipo de encuestas puede resullar de poca
valia para la -empresa, y en cambio serd necesario hacer una
erogacion considerable de recursos, que tal vez no sean
justificadas, Otra desventaja que representa este método, es que se
limita a hacer preguntas breves Yy concisas, perdiendo la
oportunidad de profundizar en algiin punto que sea interesante, agi
como la obtencién de infermacién a través de la observacidn
directa. '

ANALISIS DE LA INFORMACION

El andlisis de los datos obtenidos debera ser hecho por una
persona cona-*.cientta€ de que trabaja en mercadotecnia industrial y por
lo cual sabrd que teniendo una muestra pequedia, la informacidn que
de ella obtenga debera ser cuidadosamente analizada en su aspecto
cualitative viendo la influencia real de cada entrevistado sobre el
mercado. Ademés debera tener siempre en cuenta los objetivos
preestablecidos.

Se presentaran problemas como quée én alguna pregunta congcreta
ia informacién obtenida no represente mayor aportacién pa}a
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conseguir lo que se pretende, v en tal caso se debe entrevistar
nuevaments, en el caso de que se considere necesario.

Para verificar que la informacién obtenida es real, se pue‘de
verificar tefefdnicamente algunas preguntas escogidas al azar,
porgue puede presentarse el caso de que alguno de los
entrevistadores haya desvirtuado la informacién o simplemente que
por ei afan de cumplir con el llenado de los cuestionarios, los hayan
contestado ellos mismos. Después de hacer los ajustes
correspondientes se procede a hacer la ordenacién de Ia

infermacién.
Ordenacién de la informacion.

En esta etapa se van acomodando los datos de acuerdo a la forma
qgue se haya predeterminado, para la codificacién y tabulacién de los
mismos. Por ejemplo, si se desea utilizar un producto
introduciéndolo en la industria de pinturas, se pueden considerar
diversos factores para l|la ordenacién de los datos, como los
siguientes:

1. - Ordenacién por zonas geograficas de las empresas en estudio y
por tipos de pintura que fabrican, ya sea esmalte, lacas, barnices,
vinilicos, y otros tipos. ‘

2, - Se pueden determinar limites de consumo y en base a ello,
proceder a la ordenacién respectiva. Definitivamente los factores
gue se consideran en la ordenacién de la informacién, son muy
variados y deberan ser seleccionados cuidadosa y adecuadamente
segun €| problema de que se trate. ‘

A partir de este momento, se entra en una parte importante y por
lo tanto no se pueden cometer errores que podrian repercutir de una
manera negativa en los resultados finales. Para poder efectuar esta
etapa, se debera capacitar de una manera eficiente al personal que
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vaya a intervenir. Posteriormente se pasa a la etapa de tabufacién

de la informacién.
Tabulacidn de la informacién.

En esta etapa dependiendo del tamarfio de ia empresa, se puede
realizar de manera manual o por medic de computadoras. La
tabulacién consiste en efectuar el recuento numérico de [a
informacién obtenida, en base a las categorias establecidas®®. Para
poder efectuar esta etapa, es necesaric contar con la ordenacién
estadistica de la informacién, asi como una o un grupo de personas
expertas en la materia en cuestién. Existen varias herramientas qlfe
pueden ser de gran utilidad para la tabulacién de la informacién,
como las gréaficas, tablas estadisticas, tablas de analisis
comparativos. La seleccidn de cualquiera de estas herramientas,
dependeréd I6gicamente de la adecuacién con el trabajo que se esti
realizando. Cuando se termina de tabular toda [a informacidn, se
esta en la posicién de efectuar una correcta interpretacion que
conduzca a la preparacién del informe final.

Es importante mencionar, que el aspecto mas sobresaliente de la
tabulacidn de la informacidén es que el resultado tenga un grado d:e
exactitud muy alto.

En los tipos de trabajo a realizarse con un universo
considerablemente alto, existen tablas de diferentes tipos que se
utilizan como auxiliares muy valiosos. Las tablas mas usuales son; -

1.- Tabla dimensional.

2.- Tabla de dos dimensiones.

3.- Tabla tridimensional.

% shmann, R. Donald® <<Investigacién y Andlisis de Mercado>>, Compahia Editorial
Continental, S. A., México 1993
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En la industria son usuales las dos primeras, ya que la tabia
dimensional relaciona una variable con el gran total de] estudio y a
la tabla de dos dimensiones relaciona una variable con otra.

Interpretacion de los resultados.

Para efectuar esta otra etapa es necesario contar con un grupo de
expertos en interpretacidn de resultados con el objeto de i%]O
establecer conclusiones erréoneas. Dicha interpretacién consiste én
condensar el nimero de datos obtenidos en conclusiones breves y
claras, a través de las cuales se va a determinar la utilidad que
proporcioné dicha investigacién. En base a estas conclusiones
surgiran un gran numero de ideas enfocadas al aspecto més
sobresaliente de la investigacién que consiste en determinar las

acciones concretas a seguir.
EL INFORME

Después de realizar la investigacién completa, se procedera a la
elaboracién del informe final, el cual consiste en un documento qu
abarca varias secciones, y que sera entregado para su lectura y
-posteriormente para su discusién a los interesados.

El informe que se presente ante quien solicitd el estudio tendra
que presentar imparcialmente los hechos y justificar plenamente las
condiciones. Es de suma importancia gue todas las personas que
van a trabajar posteriormente con los datos que se obtengan a raiz
del estudio lo hayan entendido perfectamente. '

La elaboracion del informe requiere de mucho cuidado en cuanto .a
su redaccién y presentacion. Se debe utilizar un lenguaje claro para
que pueda ser entendido con facilidad, y solamente cuando sea
necesario o esté enfocado a especialistas en la materia objeto de la
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investigacién, se utilizardn conceptos técnicos. En la elaboracién
del informe se pueden utilizar graficas de diferentes tipos, cua&ros
estadisticos y cualquier otro auxiliar gque sea necesario,
dependiendo de las instrucciones y objetivos a alcanzar por el
interesado. En {a industria, al finalizar una investigacion, se debe
proceder a actuar inmediatamente, pues dadas las condiciones
cambiantes del mercado, un momento de indecision o espera, puede
provocar gque en un corto tiempo, dicha investigacién resulte
obsoleta. Es recomendable que en el momento de comentar el
reporte, se encuentren reunidos todos los interesados asi como :Ias
personas mas adecuadas que intervinieron en la investigacidn.
Existen diversas formas de presentar el informe. Pero en forma
general debe contener lo siguiente. \

Introduccioén.

En esta seccién se da una idea breve del contenido de la
investigacién sin entrar en detalles; la metodologia utilizada; el
objetivo y alcance del estudio; el indice general y un resumen de las
conclusiones a que se llegaron.

Cuerpo del informe.

En esta seccidon se menciona detalladamente las investigaciones
realizadas, los datos obtenidos y una explicacion clara de la forma
como se obtuvieron, los métodos de investigacion y analisis
aplicados y las recomendaciones propuestas si es que fueron
solicitadas. |

Esta seccién se debe extender sclamente lo necesario, pues se
puede incurrir en presentar informacién que no proporcione ninguna
aportacién positiva. Con respecto a las sugerencias, se debe tener
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especial cuidada con el objeto de no ofrecer metas inalcanzables,
es decir, deberan proponerse en una forma prudente y evaluadas. .

Apéndice.

En esta seccion se presenta el material utilizado que garantiza y
justifica los resuitados obtenidos. Se presentan los documentbs
importantes obtenidos, tablas estadisticas, y otros elementos.

No es por deméas recordar que lo anteriormente expuesto no es un
“patrén” a seguir, sino que dependeré principalmente dsel tipo de
investigacién realizada, de jos interesados a quien va dirigido y de
la adecuacidn a las necesidades de ia empresa.

Toma de decision.

Después de analizar el interesado las conclusiones y sugerencias
propuestas por el investigador asi coMmo sus propias conclusicnes,
estara en posicion de determinar los diferentes cursos de accion a
seguir’' y por consiguiente a tomar la decisién mds adecuada. 'El
interesado debe tomar muy en cuenta la decisidn que tomaria el
responsable de la investigacion, dado que éste tiene pleno
conocimiento del problema en cuestién. \

Por dltimo, cabe hacer notar que es necesario efectuar revisiones
periédicas tanto a la informacién obtenida del estudio como al plan
de accién que de & derivd, debido a la naturaieza poco estiable del
mercado industrial. ‘

2'Boyd, W. Harper y Westfal] Ralph: <<investigacién de Mercados>>, Uteha, México 1978,



CAPITULO V

CARACTERISTICAS DEL COMPRADOR INDUSTRIAL

Se acostumbra pensar que los compradores jndustriales son més
racionales en su comportamiento de compras que los consumidores
finales. Este punto de vista se basa en la suposicién de que.: en
comparacion con los consumidores finales, los compradcéres
industriales por lo general tienen mas informacién sobre el prod@cto
que compran, o buscan mas informacién antes de comprar. Esta
suposicion tiene su fundamento: Con frecuencia los compradqres
industriales piden informacién detallada sobre las caracteristicas
funcionales, especificaciones y datos técnicos de los productos, con
ol fin de tomar decisiones de compras que cubran con exactitud las
necesidades de la organizacién?®?,

A pesar de que quizd los compradores industriales sean maés
racionaies que los compradores de productos de consumo, estan
muy lejos de ser autématas de corazén duro y sin sentimientos.
Tienen emociones, necesidades 'y objetivos personales que influyen
en su comportamiento en las compras industriales. La mayoria de
los agentes de compras industriales buscan la satisfaccion
psicologica que se obtiene con el progreso de la organizaciéon y las
recompensas econémicas. Esos agentes que muestran, en forma
congruente, un comportamiento racional en sus compras industriéles
pueden alcanzar algunc de estos objetives personales, debido a que
estan realizando su trabajo de tal forma, que ayudan a sus
empresas a alcanzar los objetivos de la organizacion.

22pyzzell, D. Robert y Nourse, E. M. Robert: <<Mercadotecnia un Andlisis Contempordneo>>,
Compafila Editorial Contlnentat, 8. A., Méxlco 1979,

67



PREOCUPACIONES PRINCIPALES
DE LOS COMPRADORES INDUSTRIALES

lgual que otros tipos de compradores, los clientes industriales
consideran varios factores al tomar decisiones de compras. Muchas
de sus preocupaciones primordiales estan comprendidas en una de
las categorias siguientes: Nivel de calidad, servicio o precio. '

La mayoria de los clientes industriales tratan de lograr y mantener
un nivel de calidad especifico en los productos que ofrecen a shs
mercados seleccionados como metas. Para lograr este objstivo, con
frecuencia compran producios industriales sobre la base de Lln
grupo de caracteristicas determinadas, a las que usuaimente se les
conoce como especificaciones. De esta forma, el cliente industrial
evalda el nivel de calidad de los productos que esta consideranao
para determinar si reanen las especificaciones. Es importante que
los clientes industriales obtengan un productc con un nivel de
calidad de acuerdo con las especificaciones. S§i el producto fracasa
en cubrir ias especificaciones y resuita de baja calidad y funciona
mal, el cliente del comercializador industrial puede desilusionarse
del producto y cambiar a otro proveedor. Al mismo tiempo, por 1o
general el cliente industrial es reacio a comprar productos
industriales que excedan las especificaciones, pues es usual que
estos productos sean més caros y de esta forma se aumentan los
costos de producciéon de la organizacion. Debido a que los
comercializadores industriales desean brindar productos con un
nivel de calidad constante, buscan proveedores que ofrezcan
productos industriales que mantengan un nivel de calidad uniforme,
pedido tras pedido. ‘

El servicio es una consideracion importante para los compradores
industriales, porque los servicios que brindan los proveedores
influyen directa e indirectamente en fos costos, ventas y utilidades
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de los clientes industriales. Cuando las mercancias tangibles sean
las mismas o bastante similares, como en el caso de la mayor parte
de las materias primas, los servicios que ofrecen los proveedores
pueden ser el elemento basico que establezca diferencias entre un
producto y otro. ‘

A pesar de que la importancia de los servicios especificos varia
entre los clientes industriales, algunos de los servicios que
normalmente se desean incluyen: Informacion de mercadotecnia,
mantenimiente de existencias, entregas puntuales, servicios de
reparacion y piezas de repussto y crédito. En relacién con la
informacién, los compradores industriales pueden necesitar
informacién técnica sobre el producto, datos en relacién con la
demanda, informacidén sobre las condiciones econdmicas generales
o sobre la oferta y la demanda. '

El mantenimientc de existencias es un servicio vital que‘ el
proveedor brinda al cliente industrial, porque le ayuda para que‘los
productos se encuentren disponibles cuando el comprador industrial
ios necesite. Las entregas puntuales son vitales para |los
compradores industriales debido a que, por lo general, son
responsables de tener los productos disponibles y listos para
usarlos cuando se necesiten. Si los preductos no estan disponibles,
la empresa puede obligarse a parar una linea de producbiéh o
perder ventas. Al brindar entregas seguras y puntuales, los
responsables de mercadotecnia industrial permiten que los clientes
tengan menos existencias de proteccion con que se reducen sus
costos. Los compradores industriales que adquieren maquinarias
tienen un especial cuidado en obtener con rapidez servicios de
reparacion y piezas de repuesto, debido a que un equipo que nd se
encuentre en operacidn puede resuitar costoso para la empresa.

Es obvio que el precio le interesa al cliente industrial, debido a
que influye en los costos de operacién y de las mercancias
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vendidas, que a su vez afectan gl precio de venta del cliente y los
méargenes de utilidad. Al adquirir equipos de capital, el comprador
industrial contempila el precio como el monto de la inversién
necesaria para obtener cierto nivel de rendimiento ¢ ahorro. Por lo
tanto, al considerar la adquisicion de equipos, es probable que el
comprador industrial compare el precio de la maguina con el valor
de los beneficios que obtendra del equipo. También comparara el
precio contra los beneficios del equipo de un proveedor con los
equipos de otros proveedores.

Caracteristicas de las operaciones industriales.

Las operaciones industriales pueden diferir en varias formas de
las ventas & consumidores. Primero, con frecuencia los pedidos
industriales son mucho mayores que los de articulos de consumo. A
menudo los proveedores industriales tienen que vender grandes
cantidades de sus productos para obtener utilidades; por lo tanto,
prefieren no vender a clientes que colocan pedidos pequenos y poco
lucrativos.

Normalmente la negociacion de las ventas industriales se realiza
con menos frecuencia que las ventas a consumidoras. Algunas
ventas industriales incluyen articulos grandes y caros, que se
utilizan durante ciertos aflos y que, por lo tanto, no se reponen cjon
frecuencia. Otros productos industriales, como las materias primaé y
las partes componentes, se usan en forma continua en (a produccion
y tienen gue adquirirse con frecuencia. Sin embargo, los contratos
que estipulan las condiciones de !a venta y el suministro de estos
articulos pueden negociarse sdlio cada tercer afio. |

Ademés de que tas negociaciones de las ventas no se realizan
con frecuencia, el tiempo que se necesita para completar las ventas
industriaies puede ser bastante largo. Pueden ser necesarios largos
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pericdos de negociacién, porque algunas decisiones de compras
industriales son tomadas por un comité, o porque el pedido puede
ser grande y caro o porque | producto puede fabricarse a la orden.

Es muy probable que en una negociacion industrial participen
varias personas ¢ departamentos de la organizacidén compradora.
Mientras un departamento descubre la necesidad de un producto, un
segundo departamento desarrolla las especificaciones del mismo,
un tercero fija la cantidad méaxima que dehe gastar y un cuarto
puede colocar el pedido.

Métodos de compras industriales. .

A pesar de que no hay dos compradores industriales que realicen
su trabajo en la misma forma, {a mayoria usa uno o mas de los
siguientes métodos de compras: Descripcion, inspeccion, muestreo
0 negociacién,

Cuando los productos que se acostumbra comprar tienen ciertas
caracteristicas uniformes (como tamafio, forma, peso y color) y, por
lo general, se clasifican de acuerdo con estas especificaciones,
entences el comprador industrial puede adquirirlos con gélo
describir 0 especificar la cantidad, clase y otros atributos. .

Algunos productos (como los grandes equipos industriales, los
vehiculos usados y edificios) tienen caracteristicas unicas y pueden
variar de acuerdo con las condiciones en que se encuenfren. Los
compradores industriales tienen que basar sus decisiones  de
compras en la inspeccion de esos productos.

La compra basada en el muestreo se refiere al tipo de compra en
el cual se toma una muestra del producto del lote y se evalla,
asumiendo que las caracteristicas de esta muestra son
representativas de todo el lote, Este método es apropiado cuando el
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producto es muy homogéneo, y no resulta posible desde el punto de
vista técnico o econdmico ravisar cada articulo.

Afgunas compras industriales se llevan a cabo mediante la
celebracion de conitratos negociados. En algunos casos, él
comprador industrial describe con exactitud lo que necesita vy,
entonces, pide a los vendedores que presenten ofertas. Cuando
ésto ocurre, el comprador puede tomar las ofertas mas atractivas y,
entonces, ‘regatear” con estos proveedores especificos. En otros
casos sucede que el comprador no puede determinar con exactitud
lo que debe comprarse y solo puede dar una idea general. Este
pusde ser el caso de una pisza especial de equipo que tiene qde
hacerse a la medida. Mediante negociacicnes el comprador y el
vendedor pueden liegar a elaborar un contrato en el cual se
especifique un precio bdsico y que contenga disposiciones
relacionadas con el pago de costos y honorarios adicionales. Es
mas probable gue este tipo de contrato se use en el caso de
proyectos de una sola vez, como son los edificios.

DIFERENCIAS ENTRE EL COMPORTAMIENTO
DE COMPRA DEL CONSUMIDOR Y EL INDUSTRIAL

Los compradores consumidores e industriales aplican un proceéo
de decision, buscan ciertos beneficios en un producto y reaccionan
a las influencias ambientales; sin embargo, existen influencias
importantes, en las siguientes dreas:

{1) Entorno de la compra.

(2) Conocimiento técnico de los compradores.

{3) Metas de la compra.

(4) Contacto con compradores.

(6) Numero de personas que participan en la compra.
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Entorno de la compra,

Las decisiones de compra del consumidor y el industrial 'se
realizan en el entorno de unidades de compra®®. En el caso del
consumidor, dicha unidad es |la familia o el nicleo de convivencia;
en el del comprador industrial, la unidad es una organizacién, Por
lo comiin, la organizacion es mas formal que la familia en lo gque se
refiere a su cadena de mando y ias responsabilidades asignadas a
sus emplieados. Estos factores influyen para determinar quién
participa en la decisién de compra y la forma en que esta actividad
se realiza.

La infiuencia de la organizacién es evidente cuando, por ejemplo,
una gran empresa farmacéutica, compra un instrumentc para el
control de calidad. Un gerente de planta decide si el instrumento
tiene prioridad sobre otras necesidades, Si la compra se autoriza,
entonces los ingenieros de control de calidad, con ayuda del
departamento de compras, evalian distintos tipos de instrumentos
para la aplicacion deseada. Al final, los ingenieros y el personal de
compras escogen conjuntamente al vendedor. '

Conocimiento técnico de los compradores.

Los compradores de |las organizaciones suelen saber mas que el
consumidor tipico sobre los productos o servicios adqguiridos.
Considerando de nuevo la compra de un instrumento para el control
de calidad. Debido a su formacion educativa y su experiencia
profesional, los ingenieros de contro! de calidad saben sobre el
disefio y funcionamiento de los distintos instrumentos sometidos a

evaluacidn.

2Gravens, W. David y Woodruff, B. Robert: <<Mercadotecnia en Accién, vot.1>>, Addison-
Wesley Iberoamericana, 5. A,, U, §. A, 1981, p.180.
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Aun el personal de compras, que probablemente posee poca
preparacién teécnica formal, adquiere capacidades técnicas pbr
experiencia, trabajando con otros empleados, documentandose
sobre el tema, hablando con vendedores y observando los productés
que se usan en la fabrica.

En las ventas a compradores industriales deben tomarse en
cuenta sus conocimientos técnicos. Los vendedores industriales
deben tener también un vasto conocimiento de! producto; ademas |la
publicidad de un productc industrial debe transmitir mas informacion
técnica que un anuncio tipico dirigido al consumidor.

Metas de las compras.

Las compras de ios consumidores se destinan al uso personal
para satisfacer sus necesidades y deseos o ios de otras personas
allegadas. Los compradores industriales compran también para
satisfacer necesidades y deseos, pero éstos son cominmente los de
sSu organizacion y no los suyos propios. Esas necesidades y deseos
se apoyan con frecuencia en aspectos econdémicos, lo que induce al
comprador industrial a sopesar los costos y los beneficios, muchos
de los cuales pueden {raducirse en pesos y centavos.

Incluso en las decisiones de compras industriales es menester
considerar las metas personales del comprador. Después de todo,
son personas quienes toman las decisiones de compra industria!és.
A los gerentes de mercadotecnia se les dificulta a veces saber qué
tipo de meta es mas importante para el consumidor. Por ejemplo, un
comprador industrial de latas metalicas (producto que no se
diferencia mucho de un proveedor a otro) considera metas
organizacionales, como costo, control de calidad, seguridad del
envase y fecha de entrega, cuando elige un proveedor, Por otra
parte, es posible que el comprador sea afecto a que se le agasaje y

© 74



permita que esta meta personal influya en el volumen de los pedidos

que concede a sus distintos proveedores.
Contacto con les compradores.

Un fabricante nacional de productos para el consumidor vende
éstos a cientos de miles de compradores. La compafifa rara vez
puede darse el lujo de tratar directamente con cada comprador; bor
lo comun, deben crearse canales de distribucion para abarcar esos
vastos mercados. En cambio, un fabricante nacional de produdtos
industriales trabaja con un nimero menor de compradores.

Los mercados industriales suelen estar geograficamente mas
concentrados que los mercados del! consumidor. Factores tales
como la proximidad a mercados de trabajo, materias primas e
instalaciones de transporte, determinan a menudo la ubicacién:de
una industria. La combinacién de un pequefio ndmero de
compradores y la concentracion geogréafica significa que hay mé&s
ventas directas a mercados industriales que a los de) consumidor.

tUna ventaja importante de que los canales de distribucion se}an
cortos es que el comprador y el vendedor pueden alterpar
personalmente, lo cual no sélo permite que los vendedores influ;f(an
en forma importante en la decisién de compras, sino también que
tienen més oportunidad de averiguar de primera mano cuél es el
comportamiento del comprador.

Namero de personas que participan en la compra.
El nimero de individuos que intervienen en una decisiéon de
compra del consumidor es reducido porgue las dimensiones del

nacleo de convivencia también lo son; sin embargo, muchas
personas pueden participar en una decisién de compra industrial
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segun las dimensiones de la organizacién. En grandes
organizaciones, el grupe de individuos que influyen en la decisién
de compra puede incluir al personal de diversos departamentos,
como produccién, publicidad, compras, investigacién y desarrollo,
ingenieria y distribucién. |

CARACTERISTICAS DE LAS ORGANIZACIONES

Una de las diferencias mas importantes enfre la compra industrial
y la del consumidor es el impacto de la organizacién en los
compradores industriales. Las caracteristicas de la organizacién que
influyen en las decisiones de compra industrialies estriban en que
las metas estan establecidas, las responsabilidades han sido
asignadas y el personal debe acatar procedimientos formales®!.

La organizacién de las compras tiene una estructura formal y la
autoridad sobre la toma de decisiones se asigna a departamentos y
al personal. La autoridad se confiere en algunas compafias al
personal de alto nivel, como un departamento de comprés
centralizado bajo las 6rdenes de un vicepresidente; en otras, la
autoridad se otorga a un comité de compras, El personal desempefia
también papeles informales, como la influencia que puede ejercer la
persona que usa realmente el producto.

También es importante entender los procedimientos de compra;
ésto se refiere a los pasos que el comprador debe dar para
realizarla y que bien pueden influir en su decisién. En general, los
gerentes desmercadotecnia deben “ajustarse a las reglas de sus
clientes”, adaptédndose a las metas, responsabilidades | y
procedimientos de las organizaciones compradoras; sin embargo, ho
tienen por qué considerar que esas caracteristicas son limitantes. ‘

24pid. p.193.
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Influencias sobre las compras industriales.

El ambiente de compras de una organizacidén esta dentro de dos
tipos de influencias scbre las adquisiciones.

Las influencias ajenas a [a mercadotecnia, que comprenden. ia
reguiacién gubernamentai, los cambios en Jla demanda de los
productos de la organizacién c¢ompradora, las Iinnovaciones
tecnolégicas, ia escasez de suministros, son ias que obligan a los
compradores a ajustar sus adquisiciones de productos y servicios.

Las infiuencias provenientes de |0s programas de mercadotecnia
de ios vendedores industriales son también factores importantes.

TIPOS DE PROCESOS DE DECISION

Los procesos de decision de los compradores industriales
dependen de si han comprado antes ese producto y de la cantidad
de informacién necesaria para hacer la eleccion,

Estos factores sugieren que los compradores encaran tres tipos
de decisiones.

:

Decisiones de nueva compra.

La decisién de compra correspondiente a un producto o servicio
en el cual los gerentes tienen una experiencia de compra muy
escasa o nula se denomina decisién de nueva compra.

En este tipo de decision de compra, se busca gran cantidad de
informacidn para evaluar maltiples opciones.

fa participacion del personal de otros departamentos llega a su
maxima intensidad en las decisiones de este tipo. '



Decisiones de recompra modificada.

Cuando una compafiia tiene que comprar un producto o servicio
para sustituir otro que ha usado en el pasado, realiza una decision
de recompra modificada. Este tipo de decisién implica la
consideracion de opciones diferentes a las del producto comprado
con anterioridad, por lo cual ios gerentes deben recopilar nueva

informacion.
Decisiones de recompra directa,

Un gerenfe toma una decisién de recompra directa cuando el
producto o servicio que adquiere es el mismo que habia comprado
con frecuencia en el pasado. L.os gerentes tienen amplia experiencia
de compras y habitualmente le hacen el nuevo pedido al proveedor
que los atendié con anterioridad. Puesto que las recompras directas
son mds rutinarias que las decisiones de nueva compra o las
recompras modificadas, es probable gque las maneje principalmente
el departamento de compras.

PASOS DEL. PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Los pasos del proceso de compra industrial no son los mismos
para todas las organizaciones o aun para todos los productos y
servicios que compra una misma organizacion. Todo organismo
desarrolla sus propios procedimientos de compra. No obstante, hay
pasos comunes a muchas decisiones, particularmente en las de
nueva compra o de recompra modificada. Estos pasos son:

(1) Reconocimiente de la necesidad.
(2) Determinaciéon de las especificaciones del producto,
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(3) Busqueda de informaci6n y evaiuacién de proveedores.
(4) Negociacién de una orden de compra.
(5) Evaluacidon del desempefio del producto y el proveedor.

Reconocimiento de la necesidad.

El proceso de compra industrial empieza cuando se reconoce la
necesidad de un producto o servicio. Este paso puede producirse en
muchas formas. Por un lado, el reconocimiento de [a necesidad es
rutinario, como en el caso de las decisiones de recompra directa, Al
prever este fipo de necesidad, la compafia puede negociar un
contrato con un proveedor para reabastecer sus inventarios segun io
solicite. Cuando el inventario cae hasta un nivel especificado. de
antemano, un empleado llena las érdenes de compra y las envia al

proveedor.
Especificaciones del producto. .

Una vez que se ha reconocido la necesidad de un producto, se
deben determinar las especificaciones de desempefio del producto.
Estas incluyen beneficios importantes para el usuario?. '

El resultado de este paso es una lista de especificaciones que-los
vendedores deben satisfacer y que abarcan desde requisi'tos
generales de desempefio hasta listas detalladas de atributos del
producto, precio y servicios de apoyo. Las especificaciones sue;len
desprenderse del estudio de los usuarios del producto, asi como de
sus necesidades, y son elaboradas por expertos técnicos, como
ingenieros y usuarios conocedores.

McDaniel, Carl. Jr: <<Curso de Mercadotecnia>>, {2°, ed.), Harla, México 1986, p.182.

ESTA TESIS MO DEBE
SAUR BE LA Bis.iOTEC

79



Blisqueda de informacién y evaluacion del proveedor.

Las decisiones de recompra modificada y las de nueva compra
requieren la recopilacién de informes para evaluar productos y
proveedores adicionales. Los agentes y gerentes de ventas actGan
como “guardianes” al compilar datos pertinentes para su uso. Gran
variedad de fuentes de informacién se ofrecen al gerente de
compras, entre ellas: Publicidad comercial, exhibiciones, textos
informativos remitidos por correo, visitas de vendedores de
proveedores, conferencias profesionales y charlas con gerentes de
compras de otras empresas.

Las compaiiias que venden los productos que se planea comprar,
a las que se conoce como proveedores, también son evaluadas,;'si
su nuimero es considerable, los compradores industriales las
seleccionan para identificar unas cuantas que seran sometidas a la
evaluacién.

Los procedimientos para evaluar proveedores son similares a jos
de evaluacion de productos. Se desarrollan criterios gque describen
el tipo de desempeiio que se desea en un proveedor, el cual puede
incluir rapidez en la entrega, servicios de apoyo (como
operacionales) y precio. A continuacion, se valora a los proveedores
opcionales aplicando esos criterios. Si se emplea un proceso de
seleccién para reducir un gran nlumero de proveedores a
dimensiones manejables, se usan probablemente unos cuantos

criterios o uno solo.
Negociacién de una orden de compra.

Para determinar a que proveedor se: le asignard la orden ds
,compra puede ser necesario un procedimiento de licitacidn, por el
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cual se reciben cotizaciones de los proveedores para realizar la
venta a un precio especificado,

Otra forma de elegir al proveedor consiste en el uso de una
solicitud de propuesias. La compaiiia compradora manda una carta
a proveedores seleccionados ¢ hace un anuncio general con la
invitacion a que se le presenten propuestas para surtir una orden de
compra. Cada proveedor envia una propuesta escrita, explicando
como ocumplira con todas tas especificaciones, asi como las
'condiciones de entrega y el precio correspondiente. Este
procedimiento es muy comun en la adquisicion de servicios, como
por ejemplo en la investigacién de mercados. ]

Por dltimo, la seleccidon del proveedor definitivo puede hacerse
por medio de la negociaciéon de un convenio contractual. bLos
contratos se usan con frecuencia en decisiones de recompra directa
cuando una compaifiia desea renovar un convenio de compra con un
proveedor. Los contratos suelen amparar las compras durante un
periodo especifico.

Es posible que el comprador no limite sus compras a un solo
proveedor. Cuando ésto le resulta practico, muchas organizaciones
prefieren tener méas de un proveedor de un producto. Esta tactica
evita que e! comprador dependa excesivamente de un proveedor.

Evaluacion del desempefio. ‘

Por lo general, los compradores industriales evaldan la eficier{cia
con que los proveedores han cumplido sus compromisos. Para que
la relacién continte sin altibajos, ambas partes deben trabéjar
mancomunadamente. El comprador debe explicar con claridad las
especificaciones de compra al proveedor y éste debe cumplir
fielmente las promesas que hizo cuando se aceptd la orden . de

compra.
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Ei departamenic de compras suele ser responsable de evaluar
periddicamente el desempeio de un vendedor. Dicha evaluacidn
comienza con una revisién de los criterios empleados al seleccionar
al proveedor, criterios que se convierten en las normas de
desempefo que el vendedor debe cumplir?®,

También la puntualidad de la entrega se somete a revisiéon. Al
proveedor se le concede un piazo especifico para la remisién del
producto, y a fin de que una compafiia compradora pueda dar
cumplimiento a sus propios programas, esas fechas de entrega
deben cumplirse.

Evaluar al proveedor permite al comprador industrial determinar;si
su desempefio es satisfactorio, ademés la satisfaccién con los
pedidos actuales puede ser un factor importante en ias decisiones
futuras de seleccionar los proveedores,

panel, Patrisia: <<Fundamentos de Mercadotecnia»>, Trillas, México 1990.
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CAPITULO VI

EL DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA

El moderno departamento de mercadotecnia es producto de una

evolucién, que se vera a centinuacion.
Departamento sencillo de ventas.

En el inicio de las actividades de cualquier empresa destacan
cuatro  departamentos: Finanzas, produccion, ventas y
administracion, figura 6.1, gque irdn creciendo de acusrdo con el
tamario de la empresa. Normaimente el departamenioc de venilas
tiene un gerente que administra la fuerza de ventas. En el caso de
que se requiera publicidad o investigacién de mercados, quien
coordina estas funciones serd el gerente de ventas, aungue
basicamente su verdadero interés es la fuerza de ventas. |

Direccidn
general

Finanzas Produccion Ventas Administracion

FIGURA 6.1

Departamento sencillo de ventas
Fuente: Danel, Patricla: <<Fundamentos de Mercadotecnia>>, Trlllas, México, 1990, p.24.
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Departamento de ventas con funciones subsidiarias.

Conforme crece la empresa, aparecen nuevas necesidades:
Investigar los mercados, hacer publicidad y prestar servicio a los
clientes. Estas funciones dependeran del departamento de ventas,
aunque éste seguird dedicado a administrar la fuerza de ventas,

figura 6.2,
Direcccion
general
Finanzas Produccidn Ventas Administracién
Investigacion de Publicidad Servicio a
mercados clientes

FIGURA 6.2

Departamento de ventas con funciones subsidiarias
Fuente: Danel, Patricia, gp.clt., p.24,

Departamento independiente de mercadotecnia.

Al continuar creciendo la empresa, empiezan a adquirir mayor
importancia las funciones de mercadotecnia como: Investigacidn
mercadotécnica, desarrcllo de nuevos productos, publicidad y
promocién, y servicio a clientes. De hecho, adquieren tanta
importancia como las ventas; por eso se crea el departamento ‘de

i
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mercadotecnia al mismo nivel que el de ventas, el cual tendra como
funcién principal el continuar manejando a la fuerza de ventas,
figura 6.3.

Direccion
general

Finanzas Produccién] Ventas Administracién Mercadotecnia

" FIGURA 8.3

Departamento independiente de mercadotecnia
Fuente; [bid., p.25.

Departamento moderno de mercadotecnia.

Aunque se supone armonia entre ventas y mercadotecnia, por lo
general hay rivalidad y desconfianza.

El departamentc de ventas tiende a orientar sus actividades a
corto plazo y a preocuparse por conseguir ventas de momento.
Mientras que el de mercadotecnia prefiere el largo plazo, establece
planes para buenos productos y una estrategia mercadotécnica que
satisfaga las necesidades a largo plazo de sus clientes. '

La solucién es establecer un departamento de mercadotecnia que
englobe todas las funciones mercadotécnicas y que, ademas incluya
bajo su control a las ventas, figura 6.4.
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Direccion
general

[ Finanzas | [ Produccidn | ] AdministraciénJ L Mercadotecniav]

l

Ventas Otras
funciones

FIGURA 6.4

Departamento moderno de mercadotecnia
Fuente: ibid., p.26.

FORMAS DE ORGANIZAR
EL DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA

Organizacion por funciones.

Esta es fa forma m&s antigua y comin de organizacion ae
mercadotecnia en la cual los especialistas reportan a un director de
mercadotecnia. De acuerdo con las necesidades de cada empresa,
existirdn diversas gerencias entre las que se pueden encontrar:
Publicidad, ventas, investigacién, y otras. En la figura 6.5, se puede
ver la organizacion del departémento de mercadotecnia pbr
funciones cuando éstas son pocas.
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Director
general

Director de
mercadotecnia

Promocion y
publicidad

Ventas {

FIGURA 6.5

Investigacion

QOrganizacién por funciones de un departamento de mercadotecnia

con funciones [imitadas
Fuente: [bld., p.27.

Cuando el nimero de funciones aumenta y, a las ya existentes se

afiaden funciones tales como nuevos productos, servicios a clientes,

planeaciéon de mercado, lo que conviene es formar dos subgrupos:

Uno de funciones de operaciones y otro de funciones de planeacién,
Bajo el mando del gerente de operaciones quedan ventas, servicios
a clientes, promocion y publicidad. Bajo la responsabilidad del
gerente de planeacion se encontraran: Investigacion, pronésticos de

venta y nuevos productos,

En la figura 6.6, se puede ver la organizaciéon de! departamento de

mercadotecnia por funciones cuando éstas son muchas.

La ventaja principal de organizarse segun las funciones es su

sencillez administrativa. Como desventajas se tiene que el aumentar

la linea de productos o mercados se presentan dos tipos de

problemas:
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a) De planeacién inadecuada:

No hay un responsable.

Los productos no favoritos pasan a segundo plano.

Director
general

Director de
mercadotecnia

Gerente Gerente
planeacién operaciones

|

Servicio Promocion Prongstico Nuevos
Ventas a Y Investigacion de productos
clientes publicidad vantas
FIGURA B.6

Organizacién por funciones de un departamento de mercadotecnia

completo
Fuente: lbid., p.28.

b) De

coordinacion:

Cada grupo funcional busca sus propias metas e intenta
imponerse sobre los demaés.

El vicepresidente se dedica a escuchar quejas y & actuar

como arbitro entre los diferentes especialistas.
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Organizacion por productos,

Cuando la empresa tiene gran variedad de productos o marcas, se
adopta el sistema de gerencia de productos o marcas, figura 6.7,
que no viene a sustituir a las gerencias funcionales sino que
constituye otra gerencia. Los gerentes funcionales son gerentes de
recursos y los gerentes de productos son gerentes de programas.

Director
general

Director de
mercadotecnia

Promogidn _ Mercadotecnia
y Investigacion Ventas del
publicidad producto

Grupo
de producios
HA’!

Gerente
de marca

FIGURA 6.7

Organizacidn por productos del departamento de mercadotecnia.
Fuente: ibid , p.29.

Este sistema de organizacién se llama matriz, porgue cada gerente
funcional tiene que trabajar con cada gerente de programa.
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E! tener una organizacion por productos depende de dos factores:
+ Heterogeneidad de productos.
¢ Numero de productos.

Dentro de las ventajas de este tipo de organizacién, tenemos:

a) El gerente de productos puede equilibrar y armonizar las
diversas aportaciones mercadotécnicas funcionales que
necesita el producto,

b) Se estd en posicidn de reaccionar rapidamente a los problemés
del mercado.

¢) No se abandonan marcas menores.

d} Es un campo excelente de adiestramiento para los jévenes
ejecutivos.

Como desventajas, encontramos:

a) Frecuentemente el gerente de producto se topa con cenflictos y
frustraciones, pues no tiene facultades de acuerdo con suUs
responsabilidades. Debe estar siempre logrando la cooperacién
de los diferentes gerentes de recursos y muchas veces ya no'le
queda tiempo para planear y actuar.

b} Papeleo internc.

c) El gerente es especialista en un producto y no se hace experto
en ninguna funcion de la que es responsable. I

d) Es una organizacidon muy costosa, debido a departamentos de
publicidad propios, gerentes de marcas de productos menores,
y otros elementos.

Organizacién por mercados.
Muchas compafiias venden una linea de productos a un coenjunto

bastante heterogéneo de mercados; por eso cuando se venden
practicas de compra o preferencias distintas de productos conviene



introducir ia organizacién de mercadotecnia por mercados. Tal es el
caso por ejemplo de una compaifiia de pinturas que vende a los
mercados de consumo (A), a los industriales (B}, y a los
gubernamentales {C). Véase figura 6.8.

Aunque con este tipo de organizacién se tienen algunas de las
ventajas y desventajas de la gerencia de productos, su princi‘pal
ventaja es que la actividad mercadotécnia estéd organizada para
atender a las necesidades de los distintos grupos de consumidores.

Por su parte, la desventaja que se presenta es un alto costo,
debido a que tener una organizacién asi requiere de mas recursos
técnicos, financieros y humanos. ‘

Director
general
Director de
mercadoctecnia
Promocién y Investigacion Ventas Mercados
publicidad
I |
A B c |
FIGURA 6.8

Organizacion del departamento de mercadotecnia por mercados
Fuente. bld., p.32,
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Organizacién por productos-mercados.

Cuando las empresas fabrican productos multiples destinados a
mercados multiples, les conviene utilizar la organizacion de
productos-mercados.

Un ejemplo de este caso es {a Dupont, fabricante de fibras
textiles, donde se requiere de gerentes de rayon, acetato, nylc;n,
dacrén, y otros productos, y gerentes para ropa de hombre, mujer,
mobiliario doméstico, mercadas industriales.

Este tipo de organizacién sin embargo, tiene multiples
desventajas ya que se presta a muchos conflictos, es un sistema
caro, pues requiere de una matriz tridimensional (dos niveles de
geréntes de programas y un nivel de gerentes de recursos),
ademas provoca dudas sobre;

e Cbémo debe organizarse la fuerza de ventas.
¢ Quién dabe fijar los precios.
+ Dénde deben residir 1a autoridad y la responsabilidad.

La ventaja de organizarse asi es que permite tener un mayor
conocimiento de los mercados y sus necesidades, asi como ofrecer
variedad de productos para sus distintas necesidades.

De cualquier forma, este tipo de organizacién se justifica sélo
para los productos y mercados mas importantes.

Por otra parte, la tabla 6.1 resumse los conflictos entre el
departamento de mercadotecnia y los demas,
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Relaciones del departamento de mercadotecnia con tos demés departamentos

TABLA 6.1

Otros Su enfoque del Enfoque de
departamentos Departamento Mercadotecnia
sMucho tiempo para ePoco tiempo para
glseﬁo ¢ | cligseﬁo. g )
\ P sAspectos funcionales. |sAspectos de venta.
Ingenieria +Pocos modelos. +Muchos modelos. ‘
sComponente estdndar. |eComponentes a medida.
ePiezas estandar. ePiezas no estandar.
sPrecio dei material. «Calidad del material.
sLotes de tamafio sLotes grandes para
c econdmica, evitar agotamientos de
ompras oCompras a intervalos | mercancia.
poco frecuentes. sCompras inmediatas
para cubrir las
necesidades del cliente.
eMucho tiempo paraTa [ePoco tiempo para la
produccion. produccién.
+Sin cambios de «Cambios frecuentes de
modelos. modelos.
) +Pedidos estandar. «Pedidos especiales.
Producciéon  |esFacilidad de sApariencia estética. -
fabricacién. sControl estricto de
«Control medio de calidad.
calidad.
eMercancias de rapido [eLinea amplia de
{novirgie%to, linea %rloductos.! g
: imitada de productos. | sAltos niveles de
Inventario | \iveles econémicos existencias.
de existencias.
eNormas estrictas para [eArgumentos intuitives
gastar. para gastar.
Finanzas sPresupuestos sPresupuestos flexibles
estrictos y rapidos. para necesidades
sPrecios para cubrir cambiantes.
costos.
eDesgloses completos |ePrecios para fomentar
financieros por desarrollo del mercado.
clientes, «Examen minimo de
Crédit +Créditos de bajo nivel | créditos a clientes.
redilo de riesgo. +Créditos de nivel medlo \
sCondiciones estrictas | riesgos.
de créditos. +Condiciones faciles de
sMétodos estrictos de créditos.
cobro. sFacilidades de cobro.
Fuente: Kotler, Phillp: <<Fundamentcs de Mercadotecnia>>, Prentice-Hall Hispanoamerica,

México, 1985, p.209.
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CAPITULO vVII
PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA

CONCEPTO DE PLANEACION

Planear es decidir hoy a dénde queremos llegar en el futuro. Para
eflo es necesario que partamos de un andlisis de la situacién: Qué
hemos hecho y con qué contamos actualmente, para después definir
qué se quiere lograr en el futuro.

ta esencia de la planeacion es identificar las oportunidades vy
amenazas actuales, las cuales, al combinarlas con las fortalezas y
debilidades de la empresa, proveen a la compafiia de bases para
definir a dénde se quiere llegar en el futuro. En otras palabras,
planear no es tratar de tomar decisiones futuras, sino que las
decisiones se hacen en el presente y &stas tienen repercusiones en
el futuro, entonces un plan es un sistema de accién encaminado a
una meta. Especifica las acciones que es preciso realizar y Ia
secuencia en que debe llevarse a cabo con el fin de alcanzar algdn
objetivo en el futuro®’.

importancia de la planeacién.

La importancia de la planeacién radica en gue nos permite:

¢ Conocer a dénde nos dirigimos.

« QOrientar todos los esfuerzos de manera que ia totalidad de ja
empresa esté enfocada hacia donde se quiere llegar.

2’Belt, L. Martin; <<Mercadotacnia Conceptos y Estrategias>», Compaiila Editorial
Continental, 8, A,, México 1862,
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¢ Analizar si se llegé o no al objetivo, a qué distancia se quedd,
por qué no se llegdé y como se puede llegar (esto viene a ser el

control).
Ventajas de la planeacién.

Entre otras ventajas, {a planeacién:
s Permite una delegacién mas eficaz.
+ Mejora la coordinacién interfuncional.
« Estimula la participacion,
« Facilita la comunicacién.
s Facilita el entrenamiento de ejecutivos,
¢ Clarifica los valores de los directivos.
e Facilita el trabajo en equipo.
e Estimula |la creatividad,
* Da un marco de referencia para la toma de decisiones.
¢+ Motiva.
» Establece el rumbo de las actividades de |a empresa.
* Dirige el trabajo en equipo hacia un objetivo comtn.

Limitaclones de la planeacién.

Dentro de las limitaciones de la planeacidén encontramos que;

+ Las cosas no siempre suceden como estaban previstas.

. Generalmucha resistencia al cambio.

¢ No todos estan de acuerdo con la orientacién de las actividades
de la empresa.

* Requiere de bastante dinero y tiempo.

¢ Provoca miedo al compromiso y a equivocarse.

* |ncita al conformismo.
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e« La organizaciéon puede resultar deficiente.
Esencia de la planeacion.

En esencia, la planeacién consiste en identificar oportunidades y
amenazas que, combinadas con otros factores de la empresa (corlho
los puntos fuertes y débiles), permiten mejorar la toma de
decisiones, aprovechande las oportunidades y evitando Iés
amenazas al convertirlas en oportunidades.

SISTEMA DE MERCADOTECNIA BASICO
La oportunidad en mercadotecnia.

La oportunidad de mercado de una compafia es uria situacién
favorable para la empresa en la que ésta tiene una ventaja sobre su
competencia®®. Serad oportunidad de mercado para una compaﬁia
cuando se cumplan los siguientes requisitos: j
» Que la oportunidad esté de acuerdo con los objetivos de la

empresa. ‘

* Que la compafia tenga la capacidad financiera para desarrollar
el producto. '

e Que !a compafiia tenga la experiencia necesaria ‘en
mercadotecnia, produccion y distribucisn. |

¢ Que la compafiia goce de ventajas sobre su competencia,

Sin embargo, la clave de la oportunidad de mercado de una
compafiia estd en saber si esa empresa puede aportar mds a la
oportunidad ambiental que sus competidores.

*"4ughes, G. Davld: <<Mercadotecnia Planeacién Estratégica>>, Addison-Wesley
Iberoamericana, 8. A., U, S. A, 1986.
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Deteccién de oportunidades de una compadia.

Una forma de crecimiento para la compafia es por medio de la
deteccién de oportunidades. Estas oportunidades se pueden
clasificar en tres grupos diferentes. El primer grupo redne a las
aportunidades de crecimiento intensivo, que son las que estan en
linea con icos actuales productos y consumidores de la empresa. ‘En
el segundo grupo se encuentran aquellas oportunidades de
crecimiento [ntfegrado detectadas entre los proveedores, los
distribuidores y la competencia. Las oportunidades de crecimiento
diversificado forman el tercer grupc y reltnen las oportunidades
que se detectan fuera del sistema de mercadotecnia béasico dé la
empresa.

La figura 7.1 y ia tabla 7.1 muestran las diferentes oportunidades

de crecimiento.

—

Productos y
Consumidores Crecimiento
Actuales intensivo

SISTEMA DE
MERCADOTECNIA BASICO<
Competencia

Proveedores Crecimiento
Distribuidores integrado

Nuevos productos Crecimiento
Nuevos consumidores diversificado

FIGURA 7.1

Sistema de mercadotecnia bésico
Fuente: Danel, Patricia, op.cit.,p.52.



TABLA 7.1

Ciases principales de oportunidades de ¢recimiento

I. Crecimiento Il. Crecimiento lll. Crecimiento

Intensivo integrado diversificado

- Penetracion de - Integracion hacia - Diversificacién
mercado atras concéntrica

- 'Creacion de - Integracién hacia - Diversificacion
mercado adelante horizontal

- Mejoramiento de -~ Integracion - Diversificacion

producto vertical conglomerada

Fuente: Kotler, Philip, Qp.¢lt., p.74.

I Crecimiento intensivo. Este crecimiento se da cuando la
empresa detecta oportunidades actuales que estan en linea con sus

actuales productos y consumidores. ‘
Penetracién de mercado. Consiste en incrementar las ventas, de
los productos actuales a través de un trabajo de ventas mas
agresivo.
Creacién de mercado. Consiste en aumentar las ventas,
vendiendo los productos existentes a nuevos consumidores.
Mejoramiento de producto. Consiste en tener mayores ventas,
mejorando la fabricacién de los actuales productos,

Ii Crecimiento inteqrado. Este tipo de crecimiento se divide
comdnmente en crecimiento horizontal (hacia atrds o hacia
adelante) y vertical,
~ Integracién hacla atrds. Se da cuando la empresa busca tener la
propiedad o mayor control sobre sus proveedores.
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Integracién hacia adelante. Se da cuando la empresa busca
tener {a propiedad o mayor control sobre sus distribuidores.

Integracién vertical. Se da cuando la empresa busca tener la
propiedad o mayor control sobre sus competidores. ‘

. Crecimiento diversificado. Existe este crecimiento cuando la

oportunidad para una compafia se detecta fuera de su sistema de
mercadotecnia bésico.

Diversificacién concéntrica. En este tipo de crecimiento: la
compafiia busca desarrollar nuevos productos que sean compatibles
con la actual linea de productos.

Diversificacién horizontal. En este tipc de crecimiento ia
compafiia busca desarrollar para sus clientes actuales, nuevos
productos aunque no sean compatibles con la actual linea de
productos.

Diversificacion conglomerada. En este tipo de crecimiento la
compafiia busca desarrollar nuevos productos para nuevos clientes.

EL PROCESO DE PLANEACION

Los siguientes pasos integran el proceso de planeacion a
cualquier nivel, sin embargo, serén enfocados hacia la planeacién
de la mercadotecnia. Para fines de andlisis, es conveniente dividir
el proceso en varias etapas. Las divisiones que se utilizan aqui no
son necesariamente estandar. Al aplicar un plan, la administracién
debe estar preparando otros para el futuro y, al mismo tiempo,
haciendo las correcciones necesarias en los planes actuales que
exijan las condiciones variables y [os nuevos descubrimientos?®.

**Davis, R. Kenneth: <<Administracién en Mercadotecnia>>, (4% ed}, Limuse, 5. A. de C. V.,
México 1988.



DIAGNOSTICO (ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL)

Antes de poder realizar una planeacidn, es preciso saber de que
se trata, lo cual se aplica incluso en las situaciones més simples.
Cuanto mas compieja sea una situacién, tanto mas detallados seran
los conocimientos relativos a ela para poder planear en forma
realista, La naturaleza técnica de la mayor parte de los articulos
industriales complica la planeacion del mercado para ellos. Por
sjemplo, la demanda de un material, un componente o una pieza jde
equipo puede cambiar profunda y bruscamente debido a las
modificaciones de la tecnologia. Un cambio en las preferencias de
cualquiera de los compradores puede significar una reduccion
notable en el volumen de ventas del abastecedor y hacer aumentar
sustanciaimente el de otro.

En esta etapa, la administracidén hace un analisis de la situacion
existente en la empresa: Sus mercados, su competencia, . el
producte o servicio, los canales de distribucién y los programas
promocionales. Es una etapa que ubica, y responde a la pregunta,
Ldénde estamos?. Con frecuencia se conoce con el nombre de
auditoria. Se analiza asimismo la actuacidén pasada, presente y la
tendencia futura.

Dentro de la informacidén pasada se tiene: Ventas, utilidades,
participacién del mercado, desarrollo de productos, y otros
elementos, La informacion acerca de la situacidn presente incluye:
Capacidad instalada y administrativa, 'personal especializado,
competencia, imagen de la empresa, demandas sociales hacia la
compaiiia, necesidades de los clientes y aceptacién del! producto o
servicio. Por dltimo, como datos futuros se tienen: Pronésticos de
mercado, ventas, tendencias econdmicas, competencia, tecnologia y
cualquier tendencia que afecte a la compariia, como demografia,

regutaciones gubernamentales, influencias internacionales.
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OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

Algo bédsico en la planeacién es la deteccién de oportunidades y
amenazas, para aprovechar las primeras y evitar las segundas.
Precisamente después de analizar la situacion presente de 'la
compaiiia y las variables de su medio ambiente, se esta en una
posicién favorable para definir oportunidades y amenazas. Paira
efectos de una planeacidn completa, no sélo se deben considerar
las oportunidades y amenazas que estan en el medio ambiente sino
inctuir las debilidades y fortalezas de la compafia, pues éstas
también afectan las actividades de la empresa. Todo lo anterior
determina la direcciéon de la planeacién estratégica, los datos
generados por un examen de la situacion son entradas basicas de la
esfrategia de mercadotecnia.

OBJETIVOS

El objetivo es un fin que se pretende lograr en un futuro, es el
ideal de la institucién o, en otras palabras, ss definir qué quiere la
empresa. La diferencia entre un cobjetive y una meta es que el
objetivo es general, mientras que la meta es particular. .

Una vez que se establece e! objetivo general, se definen los
objetivos basicos, gue son mejor conocidos como “mision”. Es
necesario delimitar los objetivos ya que una compaiia no puede ir
tras todas las oportunidades que se le presenten, sino que debe
aprovechar aqueilas que estén ligadas con su actual misidn, la cual
se define en términos de la necesidad que se esté satisfaciendo, a
la vez que aporta utilidades adecuadas a los accionistas.

{os objetivos son muy importantes, ya que son la guia de lo qde
debe tratarse de llevar a cabo o lograr, a través de diversas

actividades.
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ESTRATEGIAS

Mientras e! objetivo define hasta dénde quiere flegarse, ia
estrategia es el plan para lograr el objetivo. En otras palabras, la
estrategia es el como se van a lograr los objetivos en forma genefal;
se refiere a las decisiones vitales que se requieren para alcanzar un
abjetivo.

La estrategia de mercadotecnia es el nicleo de un plan de acciéon
para utilizar los recursos y ventajas de la organizacién con el fin-de
lograr sus objetivos. Asi pues, la estrategia de mercadotecnia
comprende:

1) La seleccién y andlisis del mercado escogido, o sea, del grupo de
personas a las que desea llegar la organizacion, y

2} La creacion y mantenimiento de una mixtura de mercadotecnia
apropiada (producto, precio, distribucion y promocién), que
satisfaga las necesidades de esas personas.

La estrategia se traduce en metas a corto y mediano plazo.
1.1) Identificacion del mercado,

t.a seleccidn de mercados objetivo, sopesando los perfiles, las
tendencias, el potencial de la demanda y los problemas de cada
porcién, proporciona los puntos en que se debe enfocar la
planeacion estratégica para que resulte eficients.

Andlisis de mercados-objetivo.
Para decidir qué elementos de |a estrategia de mercadotecnia se

deben utilizar, ia importancia relativa que se concedera a cada uno
de ellos y ¢cOmo van a entrelazarse unos con otros, es conveniente
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disponer por lo coml(n de mas datos especificos sobre el mercado
objetivo. Es particularmente importante conocer con tanta
profundidad como sea posible todo el sistema de produccion eh que
se utilizaran los articulos propios. Es necesario saber como se usan
los productos, las técnicas empleadas en su aplicacién, las
dificultades que han encontrado los usuarios con ellos y cémo han
superado o¢ se han ajustado a tales dificultades. También es
importante prever los cambios de tecnologia de sus mercados
objetivo que puedan afectar la aplicacion o el desempefic de sus
productos para gue no se conviertan en obsoletos,

Ademas de los datos relacionados con la adaptabilidad del
producta, su aplicacién y su desempefio en [os mercados objetivo, el
planificador estratégico necesita informacién sobre los clientes vy las
empresas clientes potenciaies. Es preciso que sepa qué individuos
dentro de una empresa ejercen autoridad sobre las compras o
influyen en quienes la tienen, asi como también los atractivos de
ventas que tienen mas probabilidades de motivarios. El encargado
de planeacion necesita también investigar las normas internas de
los compradores importantes o potenciales para descubrir I¢s
cambios de poder e influencia que se producen o tienen
probabilidades de realizarse.

Ctra informacién estratégica importante es la relativa a los
canales disponibles para hacer llegar los productos a los clientes.
Sin embargo, son igualmente importantes los dJdatos respecto al
desempefic en servicios y entregas de los competidores y su
reputacién de ayuda a los clientes y cumpiimiento de sus promesas.

’ 2.1} Mezcla de mercadotechia.

Una vez fijados los objetivos, la empresa puede empezar a
disefiar una mezcla de mercadotecnia para penetrar en él.
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La empresa debe definir su mercado en dos niveles: en el micro y

en el macro.
Macrosegmentacion.

La macrosegmentacion establece las édreas generales del
potencial del mercado. Entre las bases de la macrosegmentacion
figuran variables tales como tamafio de la empresa, ubicacién y
aplicaciones del producto. Si estos factores bastan para explicar las
diferencias de la conducta de compra industrial, no se requiere una
segmentacion adicional y habrd que formular una estrategia de
mercadotecnia. Por ejemplo, la indusiria automotriz y la de
instrumentos quirdrgicos aplican el acero a usos totalmente
diferentes. De ahi que casi no tenga nada en comun la conducta de
compra de los centros de compra de acero en ambas. En este caso,
ta aplicacion del producto servira de base a la segmentacién.

Microsegmentacion.

Los microsegmentos son grupos de clientes industriales cuya
conducta de compra es similar dentro de un macrosegmento. En la
tabla 7.2 se indican tres sistemas principales de segmentar los
mercados: 1) caracteristicas de la organizacidn que compra,  2)
caracteristicas del centroc de compras, 3) caracteristicas de los
participantes en la toma de decisiones. Los factores del primer
grupo son basicamente las variables de la macrosegmentacion, Jos
de Jos dos grupos restantes son de naturaleza micro. Los
microsegmentos tienden a estar mas orientados hacia la conducta y
de ahi que suela ser dificil identificarlos y clasificarios.

Una segmentacién eficaz permite definir las mejo?es
oportunidades de ventas y ganancias. No sélo hay que analizar los
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ingresos potenciales sino también las acciones de la posible

competencia. Los segmentos que ofrecen fuertes utilidades y que

tienen mucha competencia quiza resulten menos atractivos que los

que ofrecen utilidades moderadas pero sin competencia.

TABLA 7.2

Variables de la segmentacidn industrial

s
—1
—
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Caracteristicas de la organizacién que compra:
Tipo de organizacién: Empresa industrial, institucion educacional,
transporte, autoridad, hospital, organismo oficial, servicios pablicos. '
“‘Demografia” de la organizacidn: Ndmero de empleados, volumen de
ventas anuales, ubicacion geogréfica, niimerc de plantas,

. Aplicacién de productos: Uso final.
. Tipo de la situacién de compra.

Existencia de contratos de compra de diversa indole; por ejempio,
proveedores para requisitos anuales.
Presencia o ausencia de reciprocidad.

Caracteristicas del centro de compras:

Composicidn; funciones de compra.
Etapa en el proceso de decisién. '

. Tipo de incertidumbre percibida en el centro de compras: necesidad,
mercado ¢ incertidumbre de la transaccién. ‘

. Grado de descentralizacién: Sede de la responsabilidad de compra en la
organizacién,
l.a tarea que se asigne al centro de compras: Tipo especifico del problema
que va a ser resuelto.
Tipo de solucién de conflictos utilizade normalmente en el centro de
compras: Persuasién, negociacién, regateo.

. Reglas de decision y tipos caracteristicos de las estrategias de compras

que se aplican.

Caracteristicas de los participantes en la decisién:
Demografia: Edad, ocupacién, educacion, experiencia en la industria.
Funcién en la organizacion; Posicion dentro de la empresa.

. Afiliaciones profesionales fuera de la empresa. '
. Psicografia; Actitudes y preferencias por ciertos proveedores y marcas;

grado de seguridad en s{ mismo.
Criterios de compra: Confiabilidad, precic, calidad del producto.

Fuente: McDanlel, Carl. Op.cit,, p.191.
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ESTRATEGIAS PARA EL PRODUCTO
Desarrolio de nuevos productos,

Si una empresa aprovecha los puntos débiles de ia competencia y
su tecnologia exclusiva, podréd desarrollar nuevos productos que
tendran éxito. Se establecen las metas para el nuevo producto; la
exploracién de oportunidades permite formular nuevos conceptos e
ideas; en la fase de investigacion se excluyen los conceptos que no
encajan bien en el producte, o que tienen desventajas técnicas
econémicas y se elabora un plan preliminar de utilidades. Si un
concepto satisface los criterios financieros en el plan preliminar, se
inicia el desarrollc propiamente dicho. Al mismo tiempo se
establecen las comunicaciones, la fijacion de precios y las
estrategias de distribucidn. El producto se prueba en el mercado, se
perfecciona y (si pasa la prueba de mercado) se hace la
introduccion.

En el desarrollo de productos industriales se acostumbra hacer la
seleccion de conceptos del producto primero con el personal de
mercadotecnia y de ventas. A menudo, produccidn y compras
aportan informaciéon mas detallada de los méritos de los nuevos
productos. Compras, con frecuencia, adquiere los propios productos
de la compafiia y estd en condiciones de evaluarlos. Por ejemplo, un
productor de maquinas y herramientas es un usuario grande de sus
propios productos; prueba y evalia nuevas conceptos en su fabrica.

Los investigadores de mercados industriales se basan mucho en
las entrevistas personales a clientes y clientes potenciales en
cuanto a ideas para nuevos productos y pruebas de los prototipos.
La entrevista personal es necesaria para cuestionarios largos que
pueden requerir tiempo para llenarlos y relacionarlos con conceptos

complejos del producto.
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Se utilizan encuestas telefénicas y por correo para ampliar ia
base y verificar puntos clave de la entrevista personal. No todos los
entrevistados son clientes y clientes potenciales. Un productor de
acero, por ejemplo, tiene un grupo de disefiadores de maquinas bajo
contrato con quienes se comunica por correc en forma periédica y le
solicita sus opiniones sobre nuevas aleaciones, y otros datos. Las
muestras de un nuevo producto junto con la literatura descriptiva, se
envian a los disefladores meses antes de la introducciéon. A menudo,
un comentar'io de este grupo es valioso para sugerir modificaciohes
Utiles en el preducto antes de su introduccion.

La mayoria de las empresas industriales consideran aconsejable
probar los prototipos, porque el costo de un fracaso después de la
introduccidén a escala nacional es muy elevado.

Administracién de los productos existenfes.

Después de introducir un nuevo producto en el mercado, por lo
general se vuelve parte de una linea de productos. E| desarrollo de
la linea de productos se basa en las necesidades de los clientes,' en
las ofertas de la competencia, la capacidad del fabricante y su
estrategia para mercadotecnia. Esas puedsn ser afrontar
directamente la competsncia, setvir a un tipo particular de cliente
con una linea completa de productos o tener los precios mas bajos
en una industria.

ESTRATEGIAS PARA FIJACION DE PRECIOS
Las estrategias para fijacion de precios industriales se derivan de

los objetivos para los precios. Las estrategias més efectivas tienen
en cuenta la demanda y los costoes. En el mercado de bienes
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industriales se hace mayor uso de las licitaciones (concurses),

negociaciones y arrendamiento.
Licitaciones (concursos) de competencia.

Las ventas en el mercado de bienes industriales pueden réquerir
fijar los precios sobre la base de licitaciones ¢ concurso. La fijacion
de precios con los concursos es muy especial, porque la cantidad
requerida se especifica en la invitacién o en las especificaciones
para concursar. Por tanto, el precio de la oferta es funcion del costo
y de las acciones de |os competidores. El precio suele ser‘la
determinante mas importante para determinar el ganador dei
concurso, pero también intervienen otros factores. Por ejemplo, los
compradores industriales pueden evaluar la experiencia previa del
concursante (en particular en los aspectos de investigacion y
desarroilo) y la competencia técnica de su personal.

Hay muchas consideraciones que intervienen en el anaiisis de una
oportunidad para concursar: Capacidad de la planta, competencia,
seguimiento, cantidad, entrega y utilidades.

Los concursos muy competidos suelen ser menos atractivos para
una empresa que cuando hay poca compsetencia. Las oportunidades
para volver a presentar cotizaciones son otro factor importante.

La entrega es también una consideracién importante. Una
compafiia debe entregar la mercancia a tiempo si se espera seguir
recibiendo pedidos del comprador. Otra consideracién en cuantc a
la entrega es que si el comprador necesita la entrega total de una
sola vez, se puede sobrecargar el sistema de distribucién del
concursante y otros clientes fijos recibiran mal servicio durante ese
periodo. Después de que la compafia delinea los factores basicos
para determinar si debe concursar, debe ponderar cada uno de
acuerdo con su importancia.
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Negociacion.

Un segundo aspecto exclusivo de la fijacion de precios industriaies
es la importancia de la negociacién. Aunque una compafiia concurse
para un proyecto, el comprador quizd no rechazard la oferta, sino
que negociara un mejor precio con el proveedor.

Arrendamiento.

Muchas empresas recurren a esta practica en vez de realizar una
compra. Algunas de las razones que explican el auge del
arrendamiento son las siguientes:

1. El arrendamiento ayuda a evitar los problemas de eliminacién de
equipo.

2. El arrendamiento permite adquirir equipo cuando no se disponga
de otras fuentes de financiamiento,

3. El arrendamiento protege en confra de los riesgos de
obsolescencia del equipo.

4. El arrendamiento permite financiar poco g poco las adquisiciones
pequefias. ‘

ESTRATEGIAS PARA PROMOCION

Venta personal.

La venta personal es mucho mas comin en el mercado industrial
que en el de consumidores, Esto se debe a la mayor complejidad de
muchos productos industriales, a su alto precio y a la necesidad de
que muchos articulos sean de fabricacién especial. Los vendedores
industriales suelen tener antecedentes técnicos v comerciales que
les permiten hablar en el idioma de la industria cuando venden
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productos quimicos, herramientas, equipos, y ofros productos. A
veces, se forma un equipo que incluye personas con experiencia
comercial y técnica.

Una razon para el uso de ese método es que, en muchos casos, el
comprador industrial busca informacién y una funcion del vendedor
es suministrarsela. A veces se exige al vendedor que demuestre la
forma en que su producto o servicio satisfard las necesidades del
comprador potencial mejor que los del competidor. Esto requiere un
alto grado de pericia técnica combinada con un conoccimiento
profundo de las operacicnes del comprador.

Los vendedores tienen también méas responsabilidad en la
preparacién de pedidos detallados, instalacién y seguimiento, que
quienes venden a consumidores.

Publicidad.

Las ventas y la publicidad industriales van siempre de la mano. A
menudo se utilizan los lemas publicitarios para ligarlos con las
presentaciones de ventas a los prospectos (posible cliente) y a los
compradores®®. Los principales medios para la publicidad industrial
son las revistas especializadas y las generales, el correo directo y
los directorios industriales. '

Se suponia tiempo atréas que el comprador industrial sélo desseaba
anuncios pletéricos de datos y nada mas. Los gerentes de
mercadotecnia, pronto se dieron cuenta de que n¢ se captaba;el
mensaje. Los anuncios aburridos y al “grano” no recibian atenci:én
en las oficinas de compras. Por lo que se empieza a vislumbrar lo
que es publicidad industrial y 1a que es para consumidoras, en lsu
aspecto creativo, presentacién, uso de medios y necesidades del

pabtico.

*bid.,p. 125,
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En la publicidad se debe de indicar la forma en que un proveedor
puede satisfacer las necesidades del cliente. Los mensajes sobre
capacidad responden a las necesidades .del comprador de
soluciones sistematicas de los problemas, de reafirmar su seguridad
en el prestigio y estabilidad de la empresa y para comprometerse en
la entrega oportuna de bienes y servicios de calidad.

Debido a que es dificii localizar compradores potenciales para
muchos tipos de bienes industriales, algunos vendedores utilizan
cupones para respuestas y ndmeros para liamadas de larga
distancia sin cargo, para identificar a los prospectos. Por ejemplo,
algunas compafias se ayudan en la calificacién de los prospectos al
incluir una tarjeta para respuesta con porte pagado en el paquete
inicial de la literatura enviada a los solicitantes de informes. La
tarjeta puede hacer algunas preguntas para calificacién o sélo uha,
muy imporfante: ;Desea que los visite un representante?. En
cualquier caso, si la respuesta es favorable, la compafia lo notifica
a un vendedor y esperan que hara el seguimiento. |

Otro ejemplo, Clayton (fabricante entre otros, de dinamémetros y
lavadoras de vapor), cuyos anuncios generan 10 000 solicitudes de
informacidn, ha creado un sistema de seguimiento de lo mas efi¢az
que se conoce. Cuando llegan “pistas”, primero se seleccionan péra
eliminar las que no tienen ninguna posibilidad. Después se codifidan
para interpretacién en computadora y se envian a una compailia
independiente encargada de enviar el material informativo
solicitado. Esta compafiia envia un paquete predeterminado de
literatura al prospecto y manda un aviso de ia solicitud de informes
al vendedor ¢ al representante independiente.

El pagquete enviado al prospecto incluye una carta de remision,
literatura y una tarjeta para respuesta con 10 preguntas, entre ellas:
iDesea comprar este tipo de equipo? y ¢Desea que lo entreviste un
vendedor?. St la tarjeta revela una intencion firme de comprar, se
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hace una fotocopia y se envia de inmediato al vendedor o Ial
representante.

Luego, se solicita al vendedor o representante que entreviste al
prospecto, avallie la “pista” e informe a la compafia cudndo espera
que le compre el prospecto.

Promocion de ventas y publicidad.

Otra excelente fuente de “pistas” de wventas lo son las
exposiciones y ferias comerciales. Son la forma de promocion més
antigua y difieren mucho de todas las demads, puesio que el
comprador potencial acude a ver las mercancias del vendedor.
Muchas de estas exhibiciones se basan en un tipo de productos, en
otros casos estan organizadas a partir de ciertas industrias.

El éxito de las exposiciones industriales se basa principalmente
en la asistencia de personas con intencién de comprar, en los
influenciadores de la compra, en los que toman la decisién,
posibilidad de que cada visitante tenga suficiente tiempo de ver
todo cuanto se exhibe.

Otra modalidad comin de la promocion de venta industrial
consiste en los catalogos y objetos como calendarios y obsequios
de las empresas. Los catalogos son la forma mas importante de
promocién de ventas después de las exposiciones industriales. El
comprador industrial se sirve de ellos para encontrar proveedores y
comparar precios, condiciones y especificaciones. Si no figura en el
catdlogo el nombre de un producto del fabricante, a veces ni
siquiera o hojean. 8i el fabricante prepara un catdlogo que no
llegue a los compradores adecuados, sus articulos no seran tenidos
en cuenta. Por lo regular, las firmas se valen de una lista de
clientes recopilada por los vendedores, y también utilizan la

112



publicidad con cupones para liegar al mayor ngmero posibie‘ de
clientes potenciales.

La empresa se basa en relaciones puablicas a fin de reforzar su
publicidad, su promocién de ventas y su venta personal. Las
relaciones ptblicas ayudan a crear una imagen adecuada ante los
publicos mas importantes como el gobierno, los accionistas y los -
centros de compras.

ESTRATEGIAS PARA DISTRIBUCION

La estrategia de canales de distribucién debe abarcar tanto las
unidades internas de mercadotecnia de una empresa como 'los
intermediarios externos. En consecuencia, no sdlo implica' la
eleccion de intermediarios, sino también las relaciones que deben
prevalecer entre ellos y el fabricante. )

Los canales de distribucién industrial son mas cortos que los de
bienes de consumo. Ello se debe a que el comprador industrial a
menudo adquiere articulos caros, complejos y con especificaciones
particulares, en estos casos, el cliente industrial quiere recibir la
asistencia técnica y las seguridades persconales que sélo puede
brindar el productor.

Otro canal de distribucién es empleando un agente del fabricante
o representante, que es un comerciante independiente que vende
productos complementarios de varios productores en territorics
asignados y que es remunerado mediante comisiones. El agente del
fabricanté no recibe la propiedad de los productos y, por lo general
no tiene la posesion fisica de |os mismos, ademés no tiene
flexibilidad o muy poca, al negociar los precios ¢ las condiciones de
venta.

El empleo de agentes de fabricantes puede ser provechoso ya que
normalmente tiene mucha informacion técnica y del mercado asi
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como un grupo de clientes ya establecidos. Para un vendedor
industrial con una demanda por temporadas muy fuerte, el agehte
de! fabricante puede ser una alternativa eficaz, porque de elsta
forma el vendedor no tiene que mantener todo el afo una fuerza :de
ventas.

La desventaja de este tipo de canal, es que permite poco control
sobre los agentes del fabricante, debido al método de remuneracién
los agentes prefieren atender a los clientes mas importantes, con
frecuencia se muestran reacios a emplear el tiempo adecuado para
seqguir las ventas, realizar esfuerzos especiales de ventas o brindar
informacién sobre el mercado a los clientes, cuando estas
actividades reducen su tiempo de ventas productivo.

Otro tipo de canal es utilizando un distribuidor industrial entre el
productor y el cliente. Igual que los agentes de los fabricantes, ios
distribuidores  industriales son  organizaciones mercantiles
independientes. Sin embargo, si adquieren la propiedad de los
productos y mantienen existencias. Normalmente los distribuidores
industiriales venden articulos uniformes, como suministros para
mantenimiento, herramientas para la produccion y pequefios equipos
operativos.

Los distribuidores industriales brindan varias ventajas. Pueden
Hevar a cabo las actividades de ventas que se necesiten en
mercados locales a un costo relativamente bajo para el fabricante.
También debido a que mantienen relaciones estrechas con sus
clientes conocen las necesidades locales y, por tanto, pueden pasar
informacién sobre el mercado a los productores.

Las desventajas, al igual que sucede con los agentes de
fabricantes, fos distribuidores industriales pueden ser dificiles de
controlar, debido a que son empresas independientes. Con
frecuencia trabajan marcas de la competencia y, por tanio, el
vendedor industrial no puede depender de ellos para vender en
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forma agresiva una marca especifica. Como los distribuidores
industriales mantienen existencias (que les ocasionan muchos
gastos), es poco probable que trabajen articulos voluminosos, de
lento desplazamiento, tomando en cuenta su margen de utilidad,
que necesiten instalaciones especiales o que requieran esfuerzos
de ventas extraordinarics. En algunos casos, los distribuidores
industriales carecen del conocimiento técnico necesario para vender
y dar servicio a ciertos articulos industriales.

Otros puntos a considerar al seleccionar 108 canales son el costo
y las caracteristicas fisicas del producto, los costos de usar uno o
varios canales, la cantidad de asistencia técnica que necesitan los
clientes y la magnitud de las existencias de productos y partes
necesarias para los mercados |locales,

fas decisiones de distribucién fisica relacionadas con el
transporte, almacenamiento y control de existencias son
importantes, debido a que la continuidad de la mayor parte de las
relaciones entre los compradores y vendedores industriales
dependen de que el vendedor tenga disponibles los productos
adecuados cuando y dénde los clientes los necesiten.

Resulta particularments importante que la estrategia de canales
reconozca la aparicion de nuevos grupos de clientes, los cambiocs
inminentes en los ya existentes y lds efectos que tienen dichos
cambios en |las necesidades de los clientes. ‘

METAS

La meta es un resultado que se expresa cuantitativamente, y debe
obtenerse en un periodo determinado.

Toda meta tiene ciertas caracteristicas, éstas pueden ser
jerarquicas, cuantitativas, realistas y consistentes.
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Jerdrquicas. Una compafia siempre quiere cumplir con un gran
numero de metas, pero no todas lienen [a misma importancia; pbr
esta razén deben distribuirse en orden de importancia, para saber
cudles dehen perseguirse con mayor énfasis y cudles son
secundarias.

Cuantitativas. Hasta donde sea posible, las metas deben
establecerse en {érminos de magnitudes, tiempo y lugar, pues asi
podran planearse con anterioridad, ponerse en practica y seréd
posible controlarlas facilmente.

Realistas. Para establecer una meta es necesario tomar en
cuenta los recursos que tiene la compafhia. Esto significa que las
metas no deben ser tan sencillas que no representen un reto para la
emprasa, ni tan complicadas que estén fuera de lo légicamente
alcanzable.

Consistentes. Debido a que las metas son varias, se debe
procurar que éstas ayuden a lograr el mismo fin, pues se encuentran
én una relacion de intercambio y no deben excluirse entre si. Al
preparar las metas, debemos asegurarnos que sean congruentes
con los objetivos generales de la empresa.

TACTICAS

La palabra “tactica” se deriva del griego y significa “despliegue’,
la planeacidn tactica es de alcance mas corto que la estratégica
debido a que su finalidad es de satisfacer la estrategia en una
situacion especifica y bajo un conjunto dado de circunstancias.

Por otra parte, la planeacion tactica es una actividad de la
administraciéon operacional al nivel de departamento y distrito. Por
ejemplo, la decision de recuperar los costos de desarrollo de todos
fos nuevos productos con tanta rapidez como sea posible,
vendiéndolos a precios rebajados, es una decision estratégica que

116



se origina en la administracién superior. La aprobacién de- la
peticion hecha por un gerente de distrito para poder vender 'un
producto nuevo a un cllente dado por debajo de los precios que
prevalecen con el fin de penetrar en un mercado nuevo, es una
decision tactica que se genera sobre la marcha.

Las tacticas se preparan y desarrollan paso a paso, y deben
especificarse los detalles de como se realizaran las estrategias para
lograr los objetives. Las tacticas requieren de la elaboracién de:

« Politicas: Normas generales que gufan la accion.

s Regias: Normas rigidas que guian la accién.

s Procedimientos: Secuencia de tareas en cada actividad.
s Programas: Consecucion de actividades.

* Presupuestos: Costo de cada actividad.

Politicas.

Una politica representa una decision que debe aplicarse en un
campo dado. Las politicas sacrifican deliberadamente la flexibilidad
de la planeacién tactica para evitar que los gerentes de niveles
inferiores tomen decisiones demasiado sensibles o dificiles para
ellos. Las politicas obligan también a que haya consistencia en las
operaciones de Indole repetitiva que se llevan a .cabo en
circunstancias similares. Por ejemplo, las decisiones de no negociar
coh equipos usados, no dar precios por teléfono, anunciarse solo en
publicaciones médicas o farmacéuticas o nc vender bajo
consignacién, son politicas.

A diferencia de la estrategia, que debe tomar en consideracién las
fuerzas ambientales exteriores, las politicas se ocupan tan sélo de
cuestiones que se encuentran en gran parte bajo el control de la
adminisiracién. Por consiguiente, deben concordar con la misién y

la estrategia de la empresa.
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Programas.

Los tipos de acciones encaminadas a alcanzar objetivos
particulares y (con frecuencia, limitados), son programas®. Aunque
algunos programas pueden ser repetitivos, tales como los de
adiestramiento en ventas, los objetivos de adiestramiento y las
distribuciones presupuestales, tienen probabilidades de cambiar en
cada “clase” nueva, Los tipos de programas caracteristicos en
mercadotecnia industrial, son programas de incentivos para
respaldar nuevos productos o tratar de penetrar en nuevos
mercados, programas de promociones para impulsar las ventas en
un periode de estancamiento de la demanda, programas de
reduccidn de costos para permitir ajustes de precios en productos
que se encuentren con presiones severas de precio y programas de
desarrollo de productos para la comercializacién de [deas
prometedoras de nuevos productos en el menor tiempo posible.

Dependiendo de las dificuitades encontradas al tratar de alcanzar
el objetivo, un programa puede ser de corta o larga duracién.
Cuando se haya alcanzadoc el objstivo del programa, este Gltimo
concluiré y los recursos dedicados a é! podran reasignarse a otras
actividades de la organizacion.

l.os programas se distinguen de las normas en que estan
orientados a la accidn méas que al control y que, por 1o comln,
* requieren un presupuesto. Difieren de los planes tacticos en que su
duracién puede ser a corto o largo plazo. La necesidad de rapidez,
sigilo y flexibilidad en su formulaciéon es menos obligatoria y, como
consacuencia de ello, el proceso mismo de planeacién puede ser
més deliberado y completo de lo que a menudo resulta posible en el
caso de los planes tacticos.

“Walhrich, Heinz y Koontz, Harold: <<Administracién: Una Perspectiva Global>>, (10%, ed.),
McGraw-Hill, Méxlco 1994,
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Procedimientos,

Un procedimiento define una secuencia cronoldgica de acciones.
Estipula la naturaleza y el orden preciso de las actividades que
deben realizarse para aplicar alguna norma. Si un procedimiento
requiere una o mas etapas o acciones que, a su vez, impliquen una
secuencia de etapas tales como verificar la clasificacion del crédito
de un cliente en pergpectiva, el procedimiento mismo tendra que ser
respaldado por métodos. Un método especifica el modo en gue débe
llevarse a cabo una etapa dada de un procedimiento, con el fin de
asegurarse de que los resultados sean comparables.

Presupuestos,

La presupuestacion es la formulacidén de pianes para un futuro
periodo determinado, en términos numéricos®:. En  si, fos
presupuestos son declaraciones de resultados anticipados, bien sea
en términos financieros (como en el caso de los presupuestos de
ingresos y gastos y de capital) o en términos no financieros {como
aquellos de horas de mano de obra directa, materiales, volumen
fisico de ventas o unidades de produccién).

Reducir los pianes a nameros obliga a mantener un cierto orden,
lo que permite al administrador ver con claridad qué capital se
gastaré, quién lo hara, asi como donde y cuales son los gastos,
ingresos o0 unidades de insumos fisicos o de produccidon que
incluirdn los planes. Después de &esta evaluaciéon, los
administradores pueden delegar autoridad con mayor libertad, para
que fos planes se cumplian dentro de los [imites del presupuesto.

*2kanrad, F. Rossi: <<Glosario de Mercadeo>>, Limusa-Wiley, México 1872.
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Reglas.

Las reglas describen con claridad las acciones especificas
requeridas o las que no se deben llevar a cabo, sin permitir libertad
de accién. Por lo general constituyen el tipo mas sencillo de plan.

L.as reglas se diferencian de Jos procedimientos en gue guian‘la
accion sin especificar un orden de tiempo. De hecho, el
procedimiento se puede considerar como una serie de reglas. Sin
embargo, una regla puede o no formar parte de un procedimiento,

ORGANIZACION

Una vez que se tiene definido a donde se desea llegar y como se
llegara, se debe especificar y asignar funciones a cada uno de los
colaboradores, para que en el trabajo conjunto se logren los
resultados deseados.

IMPLANTACION

Después de que los planes han sido desarrollados ¥y se han
asignado los trabajos, deben llevarse a la practica.

Hasta aqui el proceso de planeacion ha reunido diversas etapas
tebricas, que requieren de su aplicacion para obtener beneficios, ya
que un plan no significa nada a menos que se ponga en practica.

CONTROL

Consiste en establecer normas de operacién, evaluar los
resultados actuales, comparéndoios con los ya establecidos, vy
disminuir las diferencias entre el funcionamiento deseado y ¢l real a
través de acciones que puedan transformar ¢ corregir la situacién.
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La capacidad para ejercer control depende en gran parte de la
cantidad y calidad de la informacién, y rapidez con que se reciba.

El proceso de control debe disefiarse de tal modo que la
informacién fiuya con rapidez, para que el gerente pueda detectar
las diferencias enire los niveles reales de funcionamiento y los
planeadas con anterioridad.

Debido a que los cambios internos y los del medio ambiente
influyen en las actividades de la organizacién, los procedimientos de
control deben ser flexibles para adecuarse a estos cambios. Un
requisito basico de los controles es que su costo sea minimo.
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CONTENIDO DE UN PLAN

Cuando se habla de planeacién, no se puede hablar de un tipo
unico de eila, ya que los requerimientos varian de empresa a
empresa, Este mismo razonamiento se aplica al contenido de un

plan,

adaptaciones a la mercadotecnia.

sin embargo, se propone en la figura 7.2 un plan con
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Figura 7.2

Contenido de un plan con adaptaciones a la mercadotecnia

Fuente: Danel, Patricia. Qp clt., p.58.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Mercadotecnia industrial es la distribucidn de productos vy
servicios que se van a usar directa o indirectamente por otros
fabricantes, instituciones y organizaciones comerciales en la
produccién de otros bienes y servicios.

La diferencia principal entre la mercadotecnia industrial y la de
consumo es, que en los mercados industriales los bienes se
destinan Unicamente a continuar la actividad de una empresa en.
lugar de ser absorbidos por el dltimo consumidor.

Otras caracteristicas importantes del mercado industrial son las
siguientes: La mayor parte de la demanda de los productos
industriales se deriva de la demanda de bienes de consumo, las
compras en el mercado industrial se realizan sobre bases mas
“cientificas”, el mercado industrial tiene una mayor concentracidn
geografica, el servicio es de suma importancia antes y después de
la compra, los canales de distribucién son generalmente cortos.

El conceptoc de mercadotecnia implica el desarrollo de una
estrategia para llevar el producto hasta los clientes para que puedan
tener oportunidad de comprarlo, determinando “cientificamente” que
productos o servicios van a producir y la mejor forma de llevarlos al
mercado (distribucién) y as] satisfacer las necesidades del
consumidor.

El departamento de mercadotecnia contribuye en dos formas muy
importantes: Primero, como departamento funcional especializado
en mercadotecnia, tiene la responsabilidad de desarroltar los
detalles técticos de un plan divisional de mercadotecnia a largo
plazo. Los gerentes especializados en  actividades  de
mercadotecnia, tales como planeacién de productos, publicidad y
ventas personales, preparan programas de corto plazo para sus
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éreas. El gerente del departamento de mercadotecnia se asegura de
que se integren los diversos planes tacticos.

La segunda contribucién del departamento de mercadotecnia a la
comparia es basica, ya que la planeacion estratégica corporativa y
la planeacion divisional a largo plaze requieren de informacion
acerca de clientes, c¢ompetencia y acontecimientos sociales,
econdmicos y politicos. En igual forma, requieren informacién sobre
las ventas antericres de la empresa asi como de sus utilidades. Con
frecuencia es responsabilidad asignada al departamento de
mercadotecnia la consecucién de esta informacion de fuentes
internas y externas. A la funcidn secundaria del departamento de
mercadotecnia que tipicamente recolecta estos datos se le jlama
investigacién de mercado.

Mediante la investigacion de mercado se agrupa la informacién
necesaria para determinar diferentes cursos de accion a seguir para
que una empresa pueda proyectarse y crecer, y también sirve para
que la empresa se percate del medio ambiente en que se
desenvuelve, con el objeto de determinar su posicidn en el mercado.

Por otra parte, las estrategias de mercadotecnia son alentadas
dentro de un grupo particular de clientes potenciales (liamado
segmento de mercado), e incluyen decisiones en cuatro éareas
criticas (productos, distribucién, promocién y fijacidn de precios).
Las decisiones en estas cuatro 4reas se integran a un programa
total llamado mezcla de mercadotecnia, la cual forma parte del plan
estratégico de mercadotecnia.

Las estrategias de mercadotecnia no se desarrollan hasta que han
sido completados fos estudios relativos al consumidor, ‘la
compsetencia v las influencias externas.

Por las conclusiones anteriores se recomienda:

e Aplicar los elementos de mercadotecnia necesarios para una
mejor eficiencia operacional.
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Estar al tanto de lo gque hace la competencia, si va a sacar un
nuevo producto, si va a modificar sus precios, o cualquier otro
indicador de cambio, con el objeto de tomar medidas para no
disminuir la participacién en el mercado.

Que el personal de ventas mantenga el seguimiento de las ventas
y se asegure de que los clientes sepan cémo usar en forma
eficaz los articulos comprados y comprobar que el producto
trabaje en forma apropiada.

Darse a conocer a través de revistas especializadas, u otros
medios, dependiendo de 1a indusiria de que se trate, ya gue la
importancia de la publicidad estriba en dar a conocer nuestros
productos mediante los canales méas adecuados y en el menor
tiempo posible.

Aislar y analizar el mercado seleccionado como meta, para
desarroliar una mixtura de mercadotecnia para 'cub,rir las
necesidades de esos ciientes en el segmento.

Hacer un plan de mercadotecnia flexible para que se puedan
hacer modificaciones cuando sea necesario, preciso en I¢ posible
para lograr una cuantificacion adecuada de 1as metas a alcanzar
y las estrategias a aplicar, continuc para regir las acciones
comerciales de la empresa, y debe existir unidad del plan de
mercadotecnia con los restantes planes de la empresa.
Percatarse de todo lo que ocurre dentro del medio ambiente de la
empresa.

Antes de realizar una investigacion de mercado, recopilar datos
de las diversas fuentes de infoermacién ya sean internas o
externas, para ver si pueden ayudar a solucionar los problemas.
Tener informacién lo méas real posible y en el menor tiempo, ya
que de ello depende la toma de decisiones.
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