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INTRODUCCION

Confarme la tustona humana avanza haca al afo 2000, con su multitud de
problemas y oportunidades que se han venido presentando. el tema de ta mercadotecra
atrae cada vez mayor atencion por parte de las companias, instituciones y naciones La
mercadotecnia ha venido evolucionando desde sus primitivos origenes de simple
distribucion y venta hasta una filosofia completa para relacionar en forma dinamica
ctualquier organizacion con sus mercados La mercadotecnia es una piedra angular en la
politica y la practica de empresas tan gigantes como General Electric, Sears e IBM Las
organizaciones no lucrativas, come museos, universidades, iglesias y oficinas
gubernamentales, en la actualidad estdn considerando a la mercadotecrma como una
forma nueva de analizar sus propias relaciones con sus respectivos publicos Las
empresas peguenas y medianas estan comenzando a apreciar la diferencra gue existe
entre venta y mercadotecnia. se estan organizando para llevar a cabo esta ultma

El presente trabajo esta estructurade de la siguente manera

Capitu'o pnmero coma pnmer terming se descrbe el ptanteamients el problema.
as crmoe su o jushficacion opjetivo e hipdlesis respecto a la imporarcia de la
Mo cauotecnia a 'a wz prncipaimente de Ln enfogue mercadolégico empresana

2t sequndo cunide 0 esta dwdido en cuatre subcapriulos el pnim=ra ofrecs ura

perspectiva general. breve y totalizadora de la admristracién de la mercijntecria se



destaca el aspecto practico y se trata someramente sobre objetivos, estrategias. principios
y teorias. El segundo indica las bases de Ios s:stemas generales de las organizaciones y
de sus subsistemas de la mercadotecnia; estos constituyen los cinco elementos
unificadores de ¢lla. El tercero muestra el sistema de informacion de mercadotecnia como
elemento béasico en la planeacién comercial El cuarto hace referencia que ia
mercadotecn:a y la investigacion de mercados esta al alcance de Iz micro y pequefia
empresa con costos de inversion bajos, permitiendo a los empresarios identificar et nicho
de mercado potencial

El tercer capitulo consiste en la mnterpretacién de los resultados obtenidos y su
expresion grafica a través de la investigacion de las variables de trabajo. que se utilizan
para la obtencion de los datos, asi como la aglicacion del cuestionario.

El cuarto capitulo comprende las conclusiones y sugerencias de este trabajo de

investigacion. como una aportacidn para elevar e! nivel de competitividad de fos micro y

peguefios empresarios



CAPITULO I.- METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

En nuestro pais la micro y pequena empresa estan pasando por una etapa dificil,
en la medida que la mayoria de ellas no trabajan en el marco de la calidad y estan siendo
no productivas, btenen poca capacidad de negociacién por la falta de organizacion, la
dificultad en el acceso a la tecnologia, problemas de comercializacién, falta de garantias
para acceder al crédito.

Por esto ias empresas deben estar bien administradas, ya que de no ser asi, €stas
pueden desaparecer dando espacio a aquellas que mejor optimicen sus recursos
materiales, financieros, humanos y capacidades administrativas. Es necesario adoptar
nuevas tecnologias administrativas, una de las caracterisbcas de un gran ndmero de
empresarios y gerentes de micro y pequena empresa es cuantificar desarrollando sus
actividades bajo una concepcidn tradicional de 1a admimstracion; asignandole a los datos
de la realidad pasaga. a sus experiencias antertores. el peso mas importante para sus
prediceiones ya que suponen que el futuro sera igual al pasado trabajando en forma
rutinana sir corsiderar el contexto de los negooos, los productos. los enfoques tos

mercados las formas de o-ganizacien, tratando so'amente de sobrevivir 0 mantener e!



mivel de facturacion en funcion de lo que normmalmente se hizo en el pasado, es decrr
utilizando modelos gerenciales que corresponden a entornos de baja competitividad.

Uno de los aspectos mas criticos de la carencia de una tecnologia adecuada se da
en el area de mercadotecnia Siendo ésta una técnica para el estudio de los mercados,
determinacion opima de prectos, producto, publicidad y canales de distribucion, no tiene
aplicacién en este tpo de empresa dando como consecuencia inevitable que la micro y
pequefia empresa queden liberadas al empirismo en sus distintas formas y con altos
costos en términos de eficiencia , por lo anterior se considera como area mas critica y de
importancia relevante el buen uso de ta mercadotecnia para lograr una alta competitividad
en la micro y pequefia empresa,

También nos encontramos que la micro y pequeia empresa no tiene un alto nivel
de compromisos con el negocio, no cuentan con gerentes capacitados, no cuentan con
controles y sistemas administrativos de informacion, se dedican a poner mas atencion a la
praduccion y ventas que a los aspectos administrativos, contabtes, financieros, y de
calidad

Debido a toda ésta serie de problemas que presentan la micro y pequefia empresa
en nuestro pais, es necesario que desarollen estrategias de mercadotecnia y
comercializacion contando con una estructura flexible para la operacion de su negecio.

Lo anterior plantea la siguiente pregunta ¢los empresarios de la micro y pequefia
empresa en la subsistencia ante la crisis, a fin de mejorar su rentabilidad , a efecto de
adecuarse a las necesidades del mercado para incrementar su eficiencia y rentabilidad, el
empleo de la mercadotecnia como estrategia en la comercializacion de los productc o
servicios reducira el bajo indice de las ventas, |la escasa distribucion del producto, la baja
caldad del producto 0 servicio y sobre todo si se encuentra el negocio en un fugar

inadecuado



1.2 JUSTIFICACION

Afrontar adecuadamente |as amenazas a la supervivencia y el aprovechamientd maximo
de las oportunidades que se presentan en la micro pequefia y empresa; los
acontecimientos de todo tipo de cambio que estdn sucedende con enorme rapidez v las
tendencias de la economia mundial son aspectos fundamentales que ponen a prueba la
capacidad de los empresarios para adaptarse al nuevo entorno anticipandose a los
constantes cambos cienlificos y de competencia y asi aicanzar la productividad éptima
mejorando la admimistracion mercadolégica.

Esto se debe a que la mayoria de las micro y pequefas empresas estan pasando por las
etapas de produccion y ventas, es decir, varias empresas de nuestro pais aun estan
comenzando a ofrecer productos y serwcios con calidad y precios, que con el cierre de
fronteras que se dic en los sexenios presidenciales antenores al Lic. Miguef de ia Madrict
Hurtado, no fue necesario competir, lo cual provocd un estancamiento en la tecnologia y
en la aplicacion de nuevos conceptos y herramientas de administracién mercadologica,
aunado al conformusmo empresarial de ésas décadas, 1o cual, origind un circulo vicioso de
incompetencia en la manera de producir productos y servicios con calidad inclusive, sin ser
lideres muchas empresas no hicieron el menor intento por investigar y desarroliar a futuro
planes y programas para mejorar los procesos de produccion y de servicio, en virtud de
que no habia en ei mercado nacional mas productos que competir, asi tanto €l consumidor
0 usuario como el empresano y una gran parte de |a nacion se tuvieron que conformar con
dicha situacion y finalmente a lo que se llegé es que "donde no hay competencia hay
incompetencia® Las empresas micros y pequefias se encuentran en grandes preblemas,
no tan s0lo por ja falla del uso de mercadotecria siro tamoien por la falta de una

verdadera filosofia empresar-al



La mercadotecnia no es un problema, e! problema, verdadero nace cuando se trata
de integrar a todos y cada uno de los empleados que conforman una empresa sobre un
mismo objetivo, simpiemente porque no todos comprenden ta imponancia que tiene cada
cliente y el dejaro satisfecho.

A pesar de haber un departamento establecido de mercadotecnia el duefio es & que al
final decide lo debe hacerse; sin embargo no siempre son las decisiones mas acertadas,
ya que el mercaddlogo tuvo que pasar por un proceso de informacion y relacién con otros
especialistas, 1o gue-le ayudéd a eliminar ciertos riesgos econdmicos antes de llegar a una
recomendacion. la cual a! final se puede ver frustrada por la intervencion personal de la

maxima autoridad de la empresa.

1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1 Objetivo general

Demostrar que una de las dreas mas importantes para mantener la competitividad
en la micro y pequefia empresa con distintos grados de desarmollo econdmico, es la

mercadotecnia moderna y el papel de ésta en la empresa actual.

1.3.2 Objetivos especificos
= Conocer una perspectiva general de la mercadotecnia, sus conceptos y fundamentos y
su aplicacion como disciplina mercadologica
= Analizar la diferencia entre el enfoque de mercadotecnia y el enfoque de venias.
» lIdentificar a la micro y pequefa empresa gue cuentan con estrategias en cuanto a

comercializacién-mercado



1 4 HIPOTESIS.
Los empresarios de la micro y pequefia empresa del puerto de Veracruz cuentan
con fos conocimientos de la mercadotecnia actual para elevar el nivel de competitividad

para la permanencia de éstas en el mercado.

1.5 VARIABLES.
1.5 1 Variable independiente
Los empresarios de la micro y pequena empresa def puerto de Veracruz cuentan

con los conocimientos de ia mercadotecra

1.5 2 Variable dependiente
El emplec de la mercadotecnia por parte de los micro y pequefios empresarios.

permitird elevar la competitividad para permanecer en el mercado

1.6 DEFINICION DE VARIABLES

1.6 1 Definicidn conceptual de vanables
Mercadotecnia. Es una orientacion admnistrativa que sostiene que la tarea clave de la
organizacion es determinar las necesidades, deseos y valores de un mercado de meta, a
fin de adoptar la organizacién al suministro de las satisfacciones que se desean, de un

modo mas eficiente y adecuado gue sus competidores

Investigacion de Mercado Es un proceso sistematco de recopilacién de hechos y datos
que sirven a la direccion de una empresa para la toma adecuada de decisiones y para

establecer ast una correcta politca de me-cado



Segmentacion del Mercado: Es un proceso mediante el cual se wentifica o se toma a un
grupo de compradores homogéneos, es decir, se divide el mercado en varios
submercados o segmentos de acuerdo a los diferentes deseos de compra y

requerimientos de los consurmdores

Publicidad Es aquella actividad que utihza una serie de &cnicas creativas para disenar
comunicaciones persuasivas e dentficables. transmitidas a través de los diferentes
medios de comunicacion; pagada por un patrocinador y dirigida a una persona o grupo con

el fin de desarrofiar la demanda de un producto, servicio, o idea

Precio: Es la cantidad de dinero que se necesita para adquinr en intercambio la

combinacién de un producto y los servicios que io acompaiian.

Servicio: Actividades, beneficios, o satisfacciones que se ofrecen para su venta, cualquier

actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y que es esencialmente

intangible

1.7 TIPO DE ESTUDIO

De acuerdo al ambito de estudio del presente trabajo de investigacidn se emplean
dos tipos de investigacion.
A) Investigacion documental. se utilizaran como fuente de informacién para conceptualizar
el marco tedrico:

» Biblioteca, libros. revistas especializadas y penddicos especalizadgos



B) De campo que consiste en la investigacién en el medio donde se desarralla el problema
y en la cual los sujetos de nvestigacién son los gerentes yfo propietarios de la micro y

pequefa empresa.

18 POBLACION Y MUESTRA

El uiverso de la oresente investigacion se conforma por todas las empresas micro
y pequenas del puerto de Veracruz

Para la seleccion de fa muestra se utilizd el modelo no probabilistico, en el que a
juicio y a conveniencia se eligieron once empresas de ias cuales se tiene la seguridad de
obtener la informacién necesaria que permita confirmar o refutar la hipotesis contenida en
el presente trabajo de investigacion.

19 INSTRUMENTO DE MEDICION

Se utilizo como instrumento de medicidn un cuestionario con preguntas cerradas
que se aphco a una muestra de las micro y pequefias empresas de la ciudad y puerto de
Veracruz, con el objeto de conocer bajo qué esquema basan sus politicas de precios,

calidad en el servicio, medios publicitarios e identificaci6n del mercado meta.

1.10 RECOPILACION DE DATOS

El procedimiento de recopilacidn de datos se llevara a través de un cuestionario, y
este sera aplicado directamente a fos gerentes y/o propietarios de 1as micro y pequedas
empresas, dentro de las dreas de trabajo y el horario de labores.

Estructura del cuestionano

Variable Preguntas
Mercadotecn.a 123
Investigacdn de mercado 456
Segmentacion de mercado 7.8.9

Publ:cidad Q2



Pracio 13, 14, 15

Servicio 16,17, 18, 19

CUESTIONARIO

NOMBRE:

EMPRESA:

PUESTO QUE OCUPA:

MARQUE CON UNA (X) LA RESPUESTA APROPIADA EN CADA CASO.

El siguiente cuestionario es parte de la investigacién de campo, para ef analisis e

interpretacion de jos datos que se obtengan.

1- ;Se realizan en su empresa actividades con el propositc de determinar las
necesidades y deseos de sus clientes a fin de satisfacerlas?

si no aveces_
2.- ¢ Cree usted que sus competidores realizan actividades con el proposito de determinar
los gustos y preferencias de sus clientes?

5i no aveces__
3.- ¢ Conoce usted cuales son las necesidades de sus clientes para poder crear productos
y/o servicios que realimente satisfagan estas necesidades?

si no aveces_
4.- ;Considera usted necesano obtener irformacion para satisfacer las necesidades del
consumidor?

51 no a veces

I+



5.- ¢Lleva a cabo la empresa un proceso sistematico de recopilacion de informacion e
interpretacion de hechos y dates que le sirvan a esta para satisfacer realmente las
necesidades de sus clientes?

si no aveces_
€.- Cree usted que preguntar sobre las necesidades y deseos de los consumidores le
sirva a la empresa para mejorar la toma de decisiones acerca de los consumidores?

] no aveces_
7 - ¢Considera usted que segmentar o dividir el mercado de acuerdo a las diferentes
caracteristicas y requerimientos de los consumidores sea adecuado para la empresa?

si no aveces_
8.- ¢(Conoce usted las tendencias en cuanto al tamafo, crecimiento, distribucion
geogréfica y la rentabilidad del mercado en el que la empresa se encuentra?

si no aveces_
9.- ¢Considera importante utilizar la segmentacién de mercados para la comercializacion
de sus productos y/o servicios?

si no aveces__
10.- ¢Utiliza usted algin medio publicitario (radio, prensa, television, corree, anuncios
espectaculares, etc.) para desamollar ia demanda de sus productos y/o servicios?

s1 no aveces_
11.- ¢ Cree usted que sea necesario inducrr al cliente a comprar los productos y/o servicios
por medio de la publicidad?

Si no aveces_
12 . £ Se establecen Jos objetivos de |a publicidad apegados a la realidad de la empresa®

St no a veces



13.- ¢(Cree usted que los precios asignados a fos productos y/o servicios que ofrece ia
empresa correspondan al valer de los mismos?

si no aveces_
14.- (Se uthiza alguna politica de precios para crear una mayor demanda de sus
productos y/o servicios?

si no aveces__
15.- ¢ Se encuentran los precios determinados por el costo. fa demanda y la competencia?

81 no aveces_
16.- (Considera que los productos y/o servicios que ofrece satisface plenamente las
necesidades del cliente?

si no aveces__
17.- (Considera usted que los productos yfo servicios que proporciona cumplen las
expectativas de los clientes?

5i no aveces_
18- ¢Cree usted que sus clientes al adquirir sus productos y/o servicios se sienten
realmente satisfechos cuando reahzan sus compras?

s __ no aveces_
19.- (Conoce usted como evolucionan las necesidades y aspiraciones del cliente en
cuante a la calidad/servicio que presta®

s. no aveces__

117 PROCESO
Ei proceso de la investigacian se realizara mediante cuatro pasos generales
1 Aplicacién de un cuestionano para conocer y medir ta variable permanencia en
el mercado,
2 Aplicacibn del cugstionar.o para identificar el conocimiento acerca de lo que es

la marcadotecnia



3 Aplicacion del cuestonario para dentificar si conocen los productos yio
servicios que prestan dichas empresas.

4 En caso de no realizarse la entrevista en los pasos dos y tres se recurrira al
paso uno

112 PROCEDIMIENTO

En este punto se describen las acciones que se reaiizaron a fin de obtener tos datos
para el estudio, y este procedimiento se describe en Jos siguientes puntos en forma
operativa.

- Se concertard entrevista con {os gerentes y ejecutivos de las micro y pequefas
empresas, donde se explicara la razén de fa investigacién y los objetivos de la
misma

- Se visitara a los gerentes y/o empresanos para concertar |a entrevista y explicar
objetivo del cuestionario

- La aplicacion del cuestionario para la recoleccion de datos lo cual requerira de un

periodo aproximado de tres meses.

1.13 ANALISIS DE DATOS
En la investigacton de tesis se plantea una hipdtesis de trabajo ya que esta es una

respuesta al planteamiento del problema y fa técnica estadistica que se emplea es la de
graficas de barras.

1.14 IMPORTANCIA DEL ESTUDIO

La importancia del presente estudic de investigacion es basicamente, que los
empresarios de la micro y pequefia empresa vean a la mercadotecnia como una opcion de
mejorar o aplicar esta herramienta administrativa, asi mismo les permita tener beneficios
adicionales en |a adguisicion de materias primas, comercializacién de sus productos y
servicios, ya que de esta forma pueden lograr ventajas economicas que individuaimente

les sera dificil de obtener



1.15 LIMITACIONES DEL ESTUDIO

Algunas de las limitaciones en la investigacidn documental en el presente trabajo
&5 que, en algunas bibliotecas no se pudieron encontrar libros y revistas actualizadas
referente al marco tedrico.



CAPITULO I-MARCO TEORICO REFERENTE A LOS ASPECTOS GENERALES Y
ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA

21 ASPECTOS GENERALES DE LA MERCADOCTENIA

2 1.1 Antecedentes de la mercadotecnia

La mercadotecnia tiene sus origeres mas simples en la Revolucién Industdal, con
la division del trabajo. hubo la necesidad de distnbuir las producciones de Ios talleres y
pequeftas fabricas, sin embargo, esto no constituia un problema mayor, ya que ia
demanda generalmente era mas abundante que la oferta Por lo que cualguier producto
que se introdujera al mercado podia ser vendido sin mucha dificultad dado que no existia
una fuerte competencia

El aumento a la produccidn que trajo consigo el desarrolio tecnoldgice matizado
con los problemas politicos y econbémicos de la post-guerra, hicieron cada vez mas dificil 1a
labor de venta, ahora el problema ya no era fabricar suficientes productos, sing venderos
lo que exigia un gran esfuerzo promocional, por lo que las empresas empezaron a
orientarse mas hacia las ventas.

Las empresas tuvieron que disefiar nuevas estrategias de mercadotecnia para
lograr dos objetivos: seguir en el mercado y satisfacer las necesidades reales del
consurridor de tal modo, las companias entran en una etapa nuevo. esta vez orientada a
la mercadotecnia propizmente dicha en la cual se vuelve pnimordial averiguar los desecs y
necesidades de los clientes para asi disefiar productos y/o servicios gue 1o satisfagan

En la actualidad la me-cadotecnia ha alcarzado un desarrollo aun mas elevads y
humanistico al aceptar una mayor respensabiidad social, orientadonse mas hacia el



beneficio del ser humano en general. imciandose una época de mayor preocupacion por
los recursos humanos

Una de las caracteristicas de una sociedad nca es la transicién del consumo de
producios a los servicios y del interés cultural que ahora ya no se centra tanto en las cosas
sino mas bien en el hombre Ahora la administracion de mercadotecnia trata de crear %

ofrecer una mejor calidad de wida y no solo un alto nivel de wida

2.1.2 Concepto e importancia de la mercadotecnia.

Se puede decir que ninguna definicién presenta en forma perfecta el concepto de
mercadotecnia. Esta, al igual que Ia mayor parte de las actvidades en desarrollo, ha sido y
seguirad siendo definida de muchas formas. A lo largo de los afios han aparecido diversas

definiciones de la mercadotecnia:

" Mercadotecnia es ef proceso de planeacion. ejecucion y conceptualizacion de
precios, promocion y distibucion de ideas. mercancias y términos para crear intercambios
que satisfagan objetivos individuates y organizacionales " (1)

Mercadotecnia consiste en el desarrollo de una eficiente distribucion de mercancias

y Servicios a determinados sectores del publico consumidor (2}

La mercadotecrnta es un sistema global de actividades de negocios provectadas
para planear, establecer el precio, promover y distriburr bienes y seracios que satisfacen
deseos de clientes actuales y potenciales 13)

VB Amenican Marketng Assocauor 19835 Moereadotecma Edit Ve Graw Hill

12) Lours E. Boone v David 1. Kunts dem
3y /.dlham Stanton Idem
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Mercadotecnia es aguella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades.

carencias y deseos a través de procesos de intercambio (4)

Aungue estas definiciones pueden ser aceptadas tanto por los teéricos como por
los practices, todas resultan Imitadas por uno o varios de los siguientes aspectos. Primero,

todas resultan limitadas.

Importancia de fa mercadotecnia Hoy en dia, la mayor parte de los paises sin
importar su etapa de desarrollo econdmico o sus distintas ideclogias politicas, reconoce la
Importancia de la mercadotecnia. Es importante observar como ios paises con una
aconomia planificada, como los socialistas que nunca tomaron en cuenta las necesidades
del consumidor y que planeaba el consumo a través de planes guinquenales, se han
quedado rezagados ante los paises capitalistas.

Las actividades que implica la mercadotecnia contribuyen en forma directa e
indirecta a ta venta de los productos de una empresa. Con esto, no solo ayudan a la
misma a vender sus productos ya conocidos, sino también crean oportunidades para
realizar innovaciones en ellos Esto permite satisfacer en forma mas completa las
cambiantes necesidades de los consumideres y, a la vez, proporciona mayores utilidades
a ia empresa. Estas ayudan a producrr no solo la supervivencia de los negocios
particulares, sino también ¢l bienestar y la supervivencia de toda una economiza. La falta
de uilidades dificultaria adquinr materias pnmas, nuevas contrataciones de empleados.
atraer mayor capital . como una consecuencia de todo esto, el fabricar mas productos que

satisfagan otras necesidades

1) Koltier Phip Fundamentos de Morcadotecria £d4¢ Dana 32
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A pesar de que el crecimiento econdmico ha traido aparejados algunos probiemas
sociales, brinda un alto nivel econémico y la oportunidad de desarrollar formas de vida
aceptables En la actuahdad. las actividades de la mercadotecnia tiene gran importancia
en la distribucién de los escasos recursos, tanto energéticos como alimenticios, ya que
permiten hacer frente a las necesidades de una sociedad.

En epoca de cnss. como la actual. la gerencia de la mercadotecnia tiene que
preccuparse de como comercializar la produccion, las industrias que se enfrentan a una
situacion de escasez no encontraran mas facil la tarea de la mercadotecnia

Las empresas se enfrentan a desafios sustanciales en la mercadotecnia. La
competencia entre las empresas es todavia intensa en la mayoria de los casos; éstas
deben estar alertas para adaptar sus programas de mercadotecnia a los cambios que se
estan dando. Los problemas principales que se presentan en las empresas mexicanas
son;

» Los altos costos, que hacen mas dificil la implementacion de los programas de la
mercadotecnia.

» Lafalta de recursos para el desarrollo de nuevos productos.

+ La dismnucidn del poder adguisitivo, que da comeo resultado una baja en las ventas
reales y en las utilidades de la empresa

+ Lasituacidn econdmica en general

» Lafirma del Tratado del Libre Comercio junto con Canadé y Estados Unidos.

Este ultmo punto significa para México tanto operturidades como retos Las
cporturidades son {as sigu:entes;

= Instalac.on de empresas e industnas para aprovechar la mano de obra barata



« Entrada de diversos productos, creacion de empresas mexicanas a Nsumos mas
economicos y de mayor calidad.
Los retos que tiene que vencer México con la firma del Tratado del Libre Comercio son
los siguientes
+ Mano de obra calificada
« Vias deficiente de comuricacion
* Tecnolegia atrasada

* Teacnicas de produccion obsoletas

Inestabilidad polit¢ca

« Falta de profesionalismo y seriedad

Falta de eficiencia, productividad y competitividad
s Poblacion econdmicamente débil

« Mucha poblacion marginada.

Debido a los problemas antes mencicnados, los empresarios han puesto atencién
en la mercadotecnia Las personas encargadas de flevarla a cabo se han vuelto mas
profesionales y creativas. y no solo consideran las necesidades de la empresa, sino
también las del mercado. En si, la crisis en Mexico ha ayudado a crear una mercadotecnia
propia y adaptada a las necesidades de cada empresa, y el hecho de que la mayoria de
las empresas mexicanas utilicen la mercadotecria ha provocado que esta se haya vuelto
cada vez mas compleja

. a mercadotecnia esta en plera evolu20n. es una corrente nueva que ha ayudado

a las empresas a sobrevivir en e! mercado



Pero no solo se utihiza la mercadotecria con fines comerciales, también tiene
aplicacion en el plano sotal. como lo demuestra el hecho de que el gobiemo utllice cada

vez mas la mercadotecnia con fines sociales.



2 1.3 Mercados y el medio ambiente de ia mercadotecria

CONSUMIDOR TECNGLOGIA

EMPRESA
COMPETENCIA VARIABLES MERCADOLOGICAS SIST, ECONOMICO
PRECIO
' PRODUCTO
PROVEEDORES g ROMDZCION SIST. POLITICO
MERCADO EXTERIOR LEYES ¥ REGLAMENTOS

El medio ambiente.- Es un conjunto de condiciones que envuelven a un organismo, tales
como temperatura. agua, alimentos aire y luz, enire otros, En otras palabras. es todo
aquello que por rodear a un organismo y a una combinacion de éstos, hace posible que
dichas entidades vivan y se desarrollen 5)

El ambiente de mercadotecnia de u~a compaliia consiste en los actores y fuerzas
externas que fluyen en la capacidad de’ gerente de mercadotecnia para desarrollar y
mantener transacciongs de exito con sus clientes meta (%)

E! ampente mercadotecnia estd corstbudo por un  microambiente y un

macroampients

(SsFescher Ly-s drecadster d di "0 Graw bolpag 4%
(B Koterfnhp - nyament s, de W vjoteca Fat Dhata pay -



Al microambiente lo forman las fuerzas cercanas a la compafiia que influyen en su

capacidad de satisfacer a los clientes

Ef miccoambiente de ta compaiia
Pnncipales participantes del microambiente de la compadia

Proveedores Son compafias e individuos que proporcionan recursos necesarios
para que la compafia produzca sus bienes y servicios E! desarrolio de los proveedores
puede incidir de manera ‘mportante en la mercadotecria La escasez de materiales, las
huelgas de o5 obreros y otros eventos pueden hacer disminuir fas ventas a corto plazo.
También necesitan observar las tendencias de los precios de sus principates materias
pnmas Un incremento en los costos de los materiales podria obligar a incrementar los
precios. lo cual afectaria negativamente el volumen de ventas de la compania.

Intermediarios de la mercadotecnia: Son las compafiias que cooperan con la
empresa para la promocion, venta y distribucién de sus productos entre ios compradores
finales

Companiias de distribucian fisica: Ayudan a la empresa a almacenar y transportar
sus productos del punto de origen a otros destinos Las bodegas son compariias gue
almacenan y protegen los productos hasta que son trasiadados al siguiente punto de
destino Entre las compafiias de transporte se encuentra ferrocarriles, camiones, lineas
aéreas y otras que se especializan en el transporte de Dienes de un lugar a otra Una
compaiia tiene gue dec:dr sobre la mejor manera de almacenar y enviar sus productos. y
eq. lbrar factores como costo, entrega rapidez y seguridad

Agencias de ssrvicios de mercadotecria  Compafioas de nvestigacion  de
mercados. agercas de oublicdad compahias de medios de eomu-icacon y consuto:es

de mercadolecmia ayudan a la emp.asa1 a dir r y proroconar sus productos en .os

Iy



mercados adecuados Cuando la compania decide utlizar alguna de ellas, debe hacer una
seleccidon cuidadosa pues varian en cuanto a creatvidad. calidad, serwicio y precio
También debe venficar el desempefio regular de las mismas y analizar el remplazo de las
que ya no las satisfagan

Clientes La compat 3 debe analizar profundamente los mercados de chientes. Hay
cInco upos

+ Mercacdos de con>umidores

» Mercados .ndustr ales

»  Mercados de revendedores

*» Mercados guberramentales

+» Mercados internacionales.

Mercados de consumidores Indmduos y hogares que compran bienes y servicios para el
propic consumo
Mercados industriales' organizaciones que compran bienes y servicios para procesarlos ¢
utilizarios en sus procesos de produccion.
Mercados de revendedores Organizaciones que compran bignes y servicios para
revenderlos Con una ganancia

Mercados gubernamentales Agencias del goblerno que compran bienes y servicios para
producir servicios p.blicos transferir estos productos y serwicios a otras que i0s necesiten
ffercados Internaconales Compradores  extrarjeros incluyendo  consumidores

prodictores, revendedores , gob ernos

Jompetidores .ugs e, "esas se enfrentan 3 u~3 1mpha gama de corpzatidores E!

corceotc de mearcadotec~ 3 afirma que para terer evtn "2 empresa debe satisfacer las



necesidades y deseos de los competidores mejor que la competencia. También debe

adaptarse a las estrategias de los competdores que atienden a los mismos consumidores

meta. Debe tener ventajas estratégicas af imponer enérgicamente sus productos, frente a

los de la competencia. en la mente de ios consumidores

No hay estrategia de mercadotecnia compettva que sea ideal para todas las

empresas Cada una debe tomar en consideracdn sus dimensiones y posicton en la

industria frente a tas de los competidores

Publicos Un publico es cualquier grupo que tenga un interés real o potencial en la

capacidad de una organizacion para lograr sus objetivos. 0 gue pueda tener repercusiones

en ella. Son seis los tipos de publicos que rodean a las empresas:

1.

Publico financiero. Influye en la capacidad de la compafiia para obtener fondos. los
principales sor los bancos, [as casas de inversion y los accionistas.

Pablicos de los medios de comunicacidn. Sen aguellos que transmiten noticias,
novedades y opiniones editoriales. Incluyen penddicos. revistas y estaciones de radio y
television

Publicos gubernamentales Los gerentes también deben tomar en cuenta los
desarrollos gubernamentates

Publicos de accién cmudadana Las decistones de mercadolecnia de una compadia
podriar ser cuestionadas por organizaciones de consumidores. grupos de padres que
pugnar porque las bicicletas sean mas seguras. puss es el producto que mas nesgo
presenia alpa s

Pubhces locaes Todas las compaf as henen publizos ‘ocales como los residentes del
vecindario y as organzacwcnes comuutanas Norm:i mente las grandes compafias
nombran un funcionaro de relasiones comuntara- para atender a la comenidad.
asistir 3 reun ones respond:T preJutas y controw- 3 causas Ltiles
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6. Publcos Intemnos Los pablicos intemos de una compan:a incluyen a obreros.
oficinistas, voluntarios. gerentes y al consejo de directores Las grandes compafias
utilizan boletines y otros medios para tenerlos informados y motivartos, Cuando 10s
empleados estdn a gusto con su compania. su actitud postiva se comunica a los

gublicos externos

El macroambiente consiste en las se.s fuerzas principales que son las siguientes

I

’— ” l’_——‘ B mm[(j Lo

a) Ambiente demografico

Demografia es el estudio de Ias poblaciones humanas en cuanto a dimensiones,
densidad, ubicacion. edad, sexo, raza, ocupacién, y otras estadisticas

E! ambiente demografico es muy mponante para fos mercadologos porque
involucra a las personas. y éstas son las que constituyen [0s mercados
b) Ambiente econémico Esta constituido por factores gue influyer en el poder de compra
y los patrones de gasto del consumidor. Los rmercados necesitan tanto el poder de compra
corne a los consumidores £ poder total de ompra depende de! irgreso del momento, los
precids !os ahofros y el crédite Los me-cadologos deben estar conscrentes de las
princ.pales rendenc:as en los ingresss y de .cs cambios en el comrportamiento de compra

dal cansuder



¢) Ambiente natural. (ncluye los recursos naturales que los mercadolégos necesitan como
insumo o que se ven afectados por las actividades de la mercadotecnia Durante los afios
80, crecio la preocupacion publica por los dafios ocasionados en el medio natural por las
actividades industriales de las naciones modernas. Los mercadoldgos deben tomar en
cuenta cuatro tendencias de! ambiente natura’

Escasez de matena pnmas Aparentemente al aire y el agua son recursos infinitos, pero
algunos grupos prevén riesgos a largo plazo Los grupos ecolegistas han cabildeado para
que se prohiba clerto propelente utilizado en los aerosoles a causa dal dafio potencial a a
capa de ozono La escasez de agua ya es un problema en algunas partes del mundo. Los
recursos renovables, como los bosgues y los alimentos, deben utilizarse prudentemente. A
las companias madereras se les exige que reforesten los bosques para proteger el suelo y
asequrar el abastecimiento de madera para el futuro. E} aprovisionamiento de alimentos
puede ser un problema importante porque ia cantidad ge tierras cultivables es limitada y
por et creciente desarrollo de las zonas urbanas.

Incremente en fos costos de energia Un recurso no rencvable, el petrdlec, da lugar
al mas seno problema para el futuro crecimiento econdmico. tas principales economias
industniales dependen mucho de él, y hasta que no se haya desarrollado sustitutos
econdmicos, seguird domsnando la potitica mundial y el panorama econémico.

Los grandes incrementos de los precios del petraleo ocurridos en los afias 70 {de 2
doiares el barl en 1970 a 34 en 1982) produjeron una frenétca busqueda de fuentes
alternas de energia Si bien ahora los precios estan por abajo de 105 20 dblares el barril, e
carbon sigue siendo popular y muchas compafias buscan métodos practicos para utilizar
lz ensrgia solar. la nuclear y oiras De becho, cientos de compadias ya estan poniendo en
el me:cado productos que utlizan |3 ererg:a solar para la calefaccicn domestica y otros

Ls0s



incremento en los niveles de contaminacion. Casi siempre [a industria deteriora et
ambiente natural. Considerernos la eliminacion de los desechos quimicos y nucleares, los
petigrosos niveles de mercurio en el mar y otros contaminantes quirnicos en el suelo y los
alimentas, asi como la contaminacion del medio ambiente con botellas. plastices y otros
empaques que no son biodegradabies

Por otra pa“te. la preocupacion del publco da lugar a oportunidades de mercado
para fas compafias viglartes praduce un amplio mercado para solucicnes de control de Iz
contaminacion cormo depuradores y centros de reciclajes, conduce a la busgueda de

nuevas maneras de produccion y empague de productos que no daiien el medio ambiente

intervencion del gobiemo en fa admiristracion de los recursos naturales. Hay varias
agencias gubernamentates gue paricipan activamente en la proteccion del ambiente. Por
ejemplo, la Agencia de Proteccidn del ambiente (EPA) fue creada en 1970 para ocuparse
de {a contaminacién Establece y hace cumplir normas y coordina investigaciones sobre
las causas y efectos de la misma

d) Ambiente tecnologico Esta formado de fuerzas que influyen en tas nuevas tecnologias
y dan lugar a nueves productos y oportuntdades de mercado.

e} Ambiente politico Esta integrade por leyes, agencias gubernamentales y grupos de
presion que influyer en los individuos y organizaciones de una secedad determinada y los
imitan.

f) Ambiente cuttural Esta ccnsttu-do gor las mstiuciones y otras fuerzas qgue mnfluyen en
los valores basicos percepsiones. preferencias y comportamiento de la sociedad. las
personas crecen er una soctedad en partcular que conforman sus creencias y valores

DAsIZIS



21 4 La confusion de 1a mercadotecma

El uso de la mercadotecnia es una de las herramientas en |a direccion de negocios
que va teniendo mayor aceptacion; sin embargo, al entrar en funcionamiento las empresas
plantean generalmente sus presupuestos en generar un mayor volumen de ventas, mas
que er '0s efectos de los esfuerzos que la mercadotecnia implica como lo es la lealtad ce
sus chentes y con ello una participacion de mercado que te brnde mayor estabilidad al
negoio Hablando del pasado. por flamarle de una manera especifica la tradicion
organizacional adn nos hace pensar en el enfogue de ventas en ios negocios: vender,
vender y vender Este enfoque, que generd amphos resultados ios dio ciertamente pero
en un contexto diferente al ambito econdmico y parhcularmente al social

Hoy nes enfrentamos a una sociedad mexicana mas mformada, con mas
aspiraciones, a unos consumidores mas caprichosos, mas selectivos, eventualmente mas
educades que la de los Gltimos 40 afos

Existen diferencias basicas entre el enfoque de ventas y el de mercadotecnia:

ENFOQUEDEVENTAS _  __  ENFOQUE DE MERCADOTECNIA
Lo que se produce es lo que se vende. La investigacion de mercado es la base!
Objetivos de corto plazo para la toma de decisiones. !
El volumen es lo que cuenta Interaccion continua con fos’
Erfasis en clientes aislados. consumidores mas alla de la factura y la

Estrecha wisién de necesidades de los cobranza
sorsumidores Enfasis en grupos de consumidores.
Una amplia vision de las nrecesidades

dei consumidor



2.1.56 vanables mercadologicas

Existen cuatro variables controlables de la mercadotecnia que son: E!l producto, el
precio, la promocion y la distribucion. Estos cuatro elementos comunmente denominados
mezcla de mercadotecnia y que consttuyen 1a pare fundamental del esfuerzo
mercadolog:co

A continuacon se expondra de formra genera’ Igs elementos que forman la mezcia

de mercadotecrua

« ELPRODLCTO

Para la mayoria de :as personas et producto es un camunto de atnbutos fisicos y
tangibles reunidos en una forma identificable asi, un preducio tiene su nombre descriptivo
que todo mundo comprande como: casa, sacapuntas, mesa. reloj, libro, etc. Este sentido
es aplicable a los fines cotdianos, pero, para la mercadotecnia el producto es algo mas
que lo anterior, el concepto mercadolégico Incluye ademas caracteristicas tales como la
marca, todo preducto, aungue sea idéntico fisicamente, por el sélo hecho de llevar otro
nombre de marca es otro producto, asi también. se diferencian por los servicios que o
acompanan en ia venia, el lugar de compra, pues se puede estar adquiriendo también el
prestigio de la nenda que vende el producto etc

Procucto es un conmunto de atribuctones tang bles e intangibles que incluyen e
empaque color precio. prestigo del fabncante preshgio del detailista y servicios que
presie cugiquig'a de ellos ()

Esto nos indica que «f censumidor no solo compta ios atnbutos fistcos del produtis
sinc tamien salisfaccion de sus necesidades y deseas asi se compra un pantalon en .74
ooutigue 4 ntr . enucn en una benda de depatamariis par el solo hecho de agau -

en diferente tr 3 de tenda se asta hablinrdo dz 7 %u-eqtes productos En ren 137
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producto muchas veces ni siguiera posee atnbuciones fisicas, ya que puede ser un
servicio o idea
También existen otros conceptos de producto

1 - Se considera un producto como el coyunto de beneficios y servicios que ofrece
un comerciante en el mercado. (8) (Schewe, B.CH Smith H.R.)

2- Un producte es un complejo de atribdtos tangibles e mtangibles e incluso
embalae color, orecio prestigio del fabcante y del vendedor. que e! comprador puede
aceptar como algo que ofrece satisfaccion a sus deseos o necesidades. (9) (Witham J
Stanton)

Clasificacion de los productos Asi como es necesario segmentar los mercados para lograr
un analisis profundo. los productos pueden clasificarse de acuerdo a2 los habitos de
compra de los consumidores, facilitando su comprension. De tal modo dividiremos a los
productos en dos grupos: -
Productos de consumo. Son aquelios que estan destinados a ser utilizados y adquindos
par los consumidores, de acuerdo a sus deseos y necesidades y se pueden utilizar sin
elaboracion industrial adicional; es decrr sor adquiridos en Ultima instancia por el
consumidor y pueden clasificarse en los s:guientas subgrupos:

»+ Duraderos y no duraderos

» De conveniencia o habituales (ciga-ros. dulces, pastas dentales. etc.)

= De eleccron (prendas de vestir, pefumes reiojes etc)

¢ “speciaes {automowviles, segu ns e vida et )

+ No buscados

vEoaher vty tteradttett g bt T 3raw 4 17 13
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:

Productos industnales. Son benas o semvicios utlizados en la produccidn de otros
articulos, es decir, no se venden a los consumidores finales. Los bienes industnales
abarcan sumirustros, accesorios senvicios e incluso fabricas o equipo -

La diferencia entre los productos de consumo vy los ndustnales depende de la
mercadotecnia utlizada. por ejemplo, er los productos de consumo la demanda se derwva
del compertamiento del consumidor y en los productos industrigles depende de la
demanda dai producto terminade Otra diferencia es que en los productos de consumo |a
demanda repercute en el precia. =2n cambio, en los productos industnales no se da esa
regercusion

Ciclo de vida del producto Todo producto tiene un ciclo de vida. se inicia desde su
lanzamiento al mercado y termina en el momento de su desaparicion. durante éste tiempo
el producto pasa por cuatro etapas

|. Introduccidn: Durante 2sia etapa el producto ya ha pasado por la gestacion de
ideas ta investigacion de mercado inicial y la prueba pilote Aunque el producto puede ser
nueve para el mercado general También puede ser que ya esté establecido en un
mercado y se encuentre en etapa de introduccidn en otro. Esta fase se caracteriza por
altos costos volumen de venta pa;o utilkdades nulas o pérdidas y distnbucién limitada.

II. Crecimiento: En esta stapa el producto s aceptado en el mercado y se aprecia
un aumento en la curva de las vertas y de los beneficios caractenzados prncipalmente
por

e Ln aumento de la ccmoetenc 3

« Lnmanejo de la cakz3az ae 125 praductos

« ‘letodos de producc i~ =1 A

« ~Caparamiento de 01 9 $=:gm iz de mercado

«  llgores canales de @it aauin



= La promecion de otros usos para el producto

lli. Madurez: En estas etapas se nivelan las curvas de ventas pero pueden declinar
las utilidades, tanto e! productor como las del detallista La competencia de precios se
vuelve mas severa, por lo que requiere mayar gasto de promecion En esta fase pueden
aparecer en el mercado productos mejorados mas modermnos que io volveran obsoleto

IV. Declinactén €n la utima etapa, el paso de la moda es inevitable porque los
nuevos productos empezaran un nuevo cicle de vida para sustitur 2 los vigjos. Empieza a
declinar la venta y muchas veces deja de ser rentable para algunas empresas por lo que

se retiran del mercado.

*» EL PRECIO

El precio de un producto es solo una oferta para probar el pulso del mercado. Silos
clientes aceptan la oferta. el precio asignade es correcto, si la rechazan debe cambiarse el
precio con rapidez o bien retirar el producio del mercado.

Precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, ¢ la suma
de los valores que el consumidor intercambia por el beneficio de tener o usar el producto o
senvicio. {10y

Antes los precios eran determinados generalmente por compradores y vendedores
que negociaban entre si Ef vendedor pedia un precio mas alto de! que esperaba obtener y
el comprador ofrecer menos de 0 que esperaba pagar, mediante de las negociaciones,
llegaban a un precio aceptable Cada comprador pagaba un precic diferenle por el mismo

producto dependiendo de sus nezesidades v su habilidad para regatear
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En la actuahdad, casi todos los vendedores fijan un precio para todos los
compradores. Antes el precio era el principal factor de influencia en la eleccién del
comprador. El precio es el Gnico elemento de la mezcla de mercadotecnia que produce
ingresos; todos tos otros elementos representan costos
Factores a tener en cuenta al fiar los precios

L.as decisiones de una compania sobre la fiyacion de precios son influidas tanto por
factores internos como por tactores amt-ertales externos
Entre los factores internos, se e cluyen

» Los objetivos de mercadotecnia de [a empresa

» La estrategra de la mezcla de mercadotecnia

» Lloscostosy

* Laorganizacion
Los factores externos son:

» El mercado de la demanda

» lacompetenciay

« QOtros factores ambientales.
Factores internos que influyen en las decisiones sobre la fijacidn de precios
1) objetives de mercadotecnia de la empresa

aj Supervivencia. Es el pnncipal objetivo de una empresa si se encuentra en
problemas por exceso de capacdad mucha competencia o cambios en los deseos de los
consumidores Para que una p.anta si3a funcionando una empresa debe fijar un precio
bajo con 13 esperanza de gJe se increm :nte la demanda

b. Maxmacion de .as .tlidade . actuales MMuchas emprasas dJdesear poner un

prasio gue maximice sus .ngresos de momento Estman ta d2manda v ‘05 COstos 2n



funcion de precios diferentes y eligen el que les producira las méaximas utilidades, flujo de
efectivo 0 mayor rendimiento de ta inversién,

¢) Liderazgo en su segmento def mercado: Compaitias desean dominar su
segmento de! mercado. Piensan que la empresa que tenga la mayor participacién a fa
larga tendra los costos mas bajos y las utidades mas aitas. Para ser lider en & segmento
de mercado sus precios son lo mas bajo posible Una variante de éste objetivo es tratar
de conseguir un segmento especifico det mercado

d) Liderazgo por la calidad del producto Ura empresa decide que su producto sera
el de mas alta calidad en el mercado. En general esto impiica un precio alto para cubrir los
costos de un producto de alta calidad y los de investigacion y desarrolio.

) Otros objetivos. Por otra parte, una comparfiia podria utilizar el precio para
atcanzar otras objetivos especificos Puede poner precios bajos para que la competencia
ne penetre el mercado o ponerios en el mismo nivel de la competencia para que aquél se
estabilice. La funcion de los precios puede ser conservar la lealtad y el apoyo de los
revendedores o impedir la intervencion gubemamental.

2) Estrategia de la mezcla de mercadotecnia

El precio es solo una de las herramientas de la mezcla de mercadotecnia que la
empresa uthza para alcanzar sus obetivos Las decisiones sobre precos deben
coordinarse con las decisiones sobre disefio distribucion y promocion del producto de
manera que conformen un programa de mercadotecnia efectivo Las decisiores que se
toman para otras vanables de la mezcla podrian infiair en ias decisicnes sobre e! precio
3) Costos

-0s costos determinan el preco »mimimo gue la compafia puade imponer 3 su
producto La compadia desea fyar u- precio que cubra tanto los costos de produccion

como los de distnbucign que haga que e produsto se vanda y que los rendimientos de la
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inversién vayan de acuerdo con sus esfuerzos y tos nesgos que corrio. Los costos de una
empresa pueden ser un elemento importante para su estrategia de fijacion de precios.

Los costos son de dos formas: fijos y vanables.

Los costos fijos° También conocidos como indirecto son ios que no varian con el nivel de
produccidn o de ventas de manera que independientemente lo que produzca, tendra que
pagar renta, calefaccién intereses y sueidos de sus ejecutivos, son independientes de 1a
producc:on.

4} La orgamizacion (consideraciones organizaciona es)

Los administradores deben decidir quien fi,ara los precios en la organizacion Las
empresas los manejan de diferentes maneras. En las compariias pequenas lo hacen ios
ejecutivos de mas alto nivel, mas que el departamento de ‘ventas o el de mercadotecnia.
En las grandes, es tipico que los gerentes divisionales o de la linea de productos se
encarguen de ello. En los mercados industnales, los vendedores podrian tener
autorizacién para negociar con los clientes en determinado rango
Factores externos que influyen en las decisiones sobre la fijacion de precios
1) El mercado y la demanda

Los costos determinan e! lim:te 1nfenor de [0s precios. mientras que ei mercado y ta
demanda hacen lo propio con ei supenor Tanto os consurmidores como los compradares
industriales equiparan el precio de un producto o servicio con los beneficios de poseerio.
per eso antes de fijar los precios, el mercadtlogo debe conocer fa refacion entre dichos
factores respacto de su producto
2) Competenoia tprecios y cfertas de los competidores)

Otro factor externo que influye en !as decisiones de f.icion de precios son i0s
precios de la competencia y sus pesibl § reacciongs entre las medidas respectivas de 13

propa compa® 3 Jn consunido” gue ponse adguir una camars Canon evaluara &l pre” -
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de ésta y o comprard con los precios y caracteristicas de los productos similares
fabricados por Nikon, Minolta, Pentax y otros

La empresa necesita conocer los precios y la calidad que ofrece cada competidor.
3) otros factores ambientales

En el momento de fiar sus precios. la empresa debe analizar otros factares de su
ambiente externo Por ejemplo, las condiciones econdmicas pueden repercutir
enormemente an !os resultados de sus estrategias de fijacion de precios Factores
economicos como infacicn, auge y tasas da nterés nfluyen en las decisiones sobre
precios porque tenen que ver tanto con los costos @e producir un ariculo como con la

manera en que los consumidores perciben el precio v el valor del mismo.

+ CANALES DE DISTRIBUCION.

En algunas ocastones también se le conoce como distribuidor,

Consiste en seleccionar la distribucién fisica, y los canales de distribucién mas
adecuado para hacer llegar el producto ¢ senvcio al consumidor final, en el tiempo preciso
y &n &l {ugar convenido
intermedianos y canales de distribucién

La propiedad de un producto debe transfenrse de alguna manera del individuo u
organizacior que lo elabora al consumidor que o necesita y lo compra Los bienes deben
ademas ser transportados fisicamente de donde se producen a donde se necasitan Por lo
regular los sermcios no pueden enviarse s 0 qué MAas bien se producen y se consumen
en el msmo tugar Dentro de la mezcla de me-cadotecnia. la funcion de la distnbucion
consiste en hacer flegar el producte a su mercade meta. La actividad mas importante para

lograr esto es arreq 3r su venta (y I3 transf:enoa de la propiedas) del fabncantz 3l



consumidor final. Ctras actividades (0 funcicnes) comunes son promover el producto
almacenario y correr parte del riesgo financiera durante el proceso de distribucion.

Un Intermediano es una empresa lucrativa que da servicios relacionados
directamente con la venta y/fo compra de un producto al flwr éste del fabncante al
consumidor El intermediatio posee el producte en algun momento © contnbdye
activamente a la transferencia de la propiedad. Algunas veces liene la posesion fisica de
el
£Qué es un canal de dsinbacion?_Un canal de distnbucion esta formado por personas y
compainias que intervienen en Ia transferencia de la propiadad de un producio. a medda
que éste pasa del fabncante al consumidor final o al usuan? ndustnal,

El canal de un producto se extiende sbio a la Gluma persona u organizacion que lo
compra sin introducir cambios importantes en su forma Cuando se modifica ta forma y
nace otro producto. entra en juego un nuevo canal Cuando procesamos la madera y la
transformamos en muebles, participan dos canales individuales El de la madera podra ser
el aserradero —#»  corredo——— fahncante de muebles El de los muebles terminados
podria ser el fabncante de muebles — —#® muebleria —p consumidor,

Ademas de! fabncante los intermediarios y e consumidor final, hay otras
instituciones que ntervienen en el proceso de distribucidr Entre ellos se encuentran las
siguientes bancos compaiias de seguros, combaﬁlas de almacenamientc vy
transportistas Pero coro no obtener la propiedad cde los productos i partic pan
activamente en las actv:dades de compta o de venta. no se incluyen formalmente er Ics
canales de distnb..cion
Dsedo de los canalss de distnbocon

Las compa® as sem jar' 1, 0 ver o posearn ofe-e a5 o males de distnbucion 7

glemplo en Fstaizs Jndis 3t tres aracpales n2sag. 1300 1s automotnces o r e



canales distintos. State Farm vende a través de su propia fuerza de ventas que trabajan
en sucursales situadas en comunidades locales. Los vendedores de All State suelen
vender en sus oficinas instaladas dentro de la cadena Sears. Atena se vale de agentes
independientes de seguros para llegar a los clentes

Una compafia quiere un canal de distnbucion que no solo satsfaga las
necesidades de los clentes, sino que ademas le dé una ventaja compettiva Algunas
empresas obteng una ventaja diferenzia’ con sus cana'ss

Seleccion del tpo del canal: Las empresas pueden recurri- a tos canales ya
existentes o bien a otros nuevos para dar un mejor servicio a los clientes actuales o llegar
a otros prospectos Al seleccionar sus canates tambien deberan tratar de conseguir una
ventaja diferencial. Por ejemplo, tras largos afios de utilizar exclusivamente su propia
fuerza de ventas. |BM agregd dieciocho canales mas para llegar a su mercado en
constante crecimiento £n cambio, una compafiia pequefia llamada New Pig decidio
prescindir de los intermediarios habituales, como 1os supermercados y las ferreterias, para
vender un nuevo Impiador de tela con propiedades especiales para recoger el polvo. La
mayor parte de los canales de distribucion incluyen a intermediarios Un canal formado
solo por ! protuctor y el consumidor final. sit intermediarios que presten ayuda, recibe ef
nombre de distribucion directa Por el contrano. un canal conshtuido por e productor, el
consumidor final y al menos por un nive! de intermedanos es una distnbucion indirecta.
Principales canales de distrbucion
Hoy existen d ve-sos canales de distribucion Los mas comunes para 'os bienes de
corsamo, 1os b engs industniales y los serviz:os se exphican ensequica

Distrbucion de os bignes de consumo Cinco canales se usan ampliamente an la venta de

pro f1cios ta~g 2 2% o consaiidor 0 usuang final



Productor— consumidor El canal mas breve y simple para distrbuir bienes de
consumoe no incluye intermediarios. El productor puede vender de puerta en puerta ¢
bien hacerlo por correo. Por ejemplo, Southwester Company contrata a estudiantes
universitarios que venden sus libros de casa en casa

productor — detallista —» consumidor Muchos grandes detallistas compran
directamente a los fabricantes y productares agricolas Con gran malestar de muchos
intermedianos mayonstas, Wal Mart ha aumentado sus tratos directos con los
productores

Proguctor—®mayocrista - ™ detallista —% consuridor. Este canal es la Gnica alternativa
factible desde ai punto de vista econdmico para miles de detallistas y fabricantes
Productor # agente —¥ detallistas — consunudor En vez de utilizar a mayorstas
muchos productores prefieren serwirse de agentes mtermedianos para fllegar al
mercado detalista especialmente a los detallistas a gran escala Por ejemplo, Clorox
recurre a agentes intermediarios para llegar a los detallistas, gue a su vez venden los
productos de limpieza al publico general.

Productor —» agente—» mayorista—» detallista—» consumidor. A fin de llegar 2
detallistas pequefios, los fabricantes a veces recurren a agentes intermediarios.
quienes a su vez utilizan a mayeristas que venden a las grandes cadenas de tiendas o

a las tiendas pequefas

Distribucién de bienes tndustriales. Se dispone de vanos canzles para llegar a las

organizaciones que incorporan los productos a su procese de manufactura o bien los

emplean en sus operaciones, En la distnbucidn de bienes industnales, distnbuidor

industrial y comerciantes mayorista son expresiones sinonimas Los cuatro canales

comunes de os bienes indusinales son:

Productor ~—#® usuari> Este canal directo representa el voiumen de ingresos mas attos en

los productos industnales que cuaiquier ofra estructura de d sinbucion Los fabricanies de

grandes insta'acionss como aviones, generadores y o'antas de calefaccion, acostumbran

a vender directamente a los usuanos

Productor -# dstnbudor industnal - Lsuiny L0, fanacartes ge sumunist rs oz
ope-2c10n y du peJuend equipe accesoric frecue ere 1t recurmen a los distnb. 1ores
ndusiralzs pata ra2gar a sus mercados Les fabr za~tes e mate r3'es de constr Loty
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y de equipc de aire acondicionade son dos ejemplos de empresas que utilizan
ampliamente los servicios de los distripuidores industriales.

Productor — agente — usuario. Este es un canal de gran utildad para las
companias que no Yenen su propio departamento de ventas. Si una empresa quiere
introducir un producto o entrar en un mercado nuevo tal vez prefiera utihzar agentes y
no su propia fuerza de ventas

Productor —® agente —® distribuidor industrial —® usuario. Este canal se parece al
anterior. Se emplea cuandc. por alguna razon, ro es posible vender al usuvartio
industrial directamente a través de los agentes La venta unitaria puede ser demastada
pequena para una venta directa o quiza s& necesita inventario descentralizado para
abastecer rapidamente a tos usuanos de ser asi. $& requeriran los servicios de
aimacenamiento de un distnbuidor industnal

Distribucion de servicios. La naturaleza intangible de los servicios da origen a necesidades

especiales en su distribucion. Hay solo dos canales comunes para los servicios:

L ]

Productor —® consumidor. Dada la intangibilidad de los servicios, el proceso de
produccion y fa actividad de venta requiere a menudo un contacto personal entre e
productor y el consumidor. Por tanto, se emplea un canal direclo. La distribucion
directa caracterza a muchos semicios profesionales (como la atencion madica y la
asesoria legal} y los servicios personaies (como el corte de pelo y la orientacion para
someterse a dieta) Otros servicios !entre ellos el transporte, los seguros, y
entretenimiento) también se prestan a traves de una distribucion directa

Productor —® agente —» consumidor. Aungue a veces {a distibucion directa es
recesana paca dar un semicio. no sikmore se requigre el contacto entre productor y
consurmdor en las actividades de d stnbucidon Los agentes frecuentemente asisten al
croductor de servcios en |2 transfererc a de 'a propiedad  ‘La funcidn de ventas) u
stras funciones conexas A través de agentes se venden muchos servicios entre los
que cabe cuitar los viajes, el alojamiento os redwos publiciaros entretenimiento y los

seguros



Canales multiptes de distribucién. Muchos productores. tal vez la mayor parie de ellos, no
se contentan con un solo canat de distribucion Por el contrario, debido a razones como
lograr una cobertura amplia del mercado o no depender totalmente de una sola estructura,
se sirven de canales multiples de distribucion

Los canales multiples a veces demominados distribucion dual, se emplean en
situaciones bien definidas In fabrnicante tenderd a uthzarlos para llegar a diferentes tipos
de mercado cuando vende

« El misme producto (por ejerrplo articulos deponivos ¢ impresoras para computadora)
at mercado de usuanos y al mercado industnal

« Productos inconexos (manteguilla y pintura. productos de hule y plasticos)

Los canales multiples tambier s:rven para llegar a d ferentes segmentos de un mismo
mercado cuando:

« El tamafnc de los compraderes varia mucho Asi una linea agrea puede vender
directamente al departamento de vigjes de las grandes corporaciones, pero de valerse
de agencias de viajes para llegar a lgs pequerios negocios y al usuario final.

= La concentracion geografica difiere entre las partes del mercado. El fabricante de
maquinana industrial podra emplear a sus propios representantes para venderles
directamente a los clientes siuados cerca de la planta, en cambio, recurrird a agentes
en los mercados pocos poblados
Una importante tendencia consiste en vender la misma marca a un solo mercado por

med:o de canales que compiten entre si Las pirturas de Sherwin-Williams y las flantas de

Goodyear se distribuyen a traves de sus tendas y también por medio de mayoristas

detallistas independientes y grandes cadenas al por menor. Los fabricantes pueden operar

sus propias tendas. con [0 cual generan una distribuc:on dual, cuando no esta satsfechas
con ta cobertura de mercado que ofrecen 'os establecmientos detallistas Otra opcion
cons:ste en que abran sus propias tiendas pnncipalmente como campo de pruebas de
nuevas productes y técricas de rercadotec™a Todo producto sea nuevo 0 no. necesia
darse g conecer lograr que el pubhco consam-dor lo reconozca 10 sepa usar. sepa Jug
necesdad le puede satsface: 2n gue lugar puede adquiarle, etc Para lo cual la campana
promazional €35 e wital :mpatarta pfucs 3la se v 3 encargar de nacer begar disna

informacid~ al marcads Lo za-patz sremooicndl @% wea sens di o achy.da s



promocionales coordinadas que se basan en una idea o punto central al que se le llama
tema de camparia. El tema de campafa no es otra cosa que 10s mensajes promocionales
que la empresa utilizara para darle realce al producto y a la vez atraer la atencion del
publico

La promacion es el elemento de la mercadotecnia de una organizacién que sirve
para informar y persuadir al mercado respecto a sus productos y servicios esta a su vez,
estd constituida por la publicidad. 1a venta personal, la promocion de ventas y cualquier
otro tipo de apoyo a las ventas

Se puede pensar gue la pramocion es necesana puesto que existen muchos
producics con los cuales se debe competr ademas de las diferentes industnas y. es cierto,
en la economia actual, que es una ezonomia de abundanca. el consumidor no pretende
satisfacer solo sus necesidades witates, sino también sus deseos. lo que ocasiona que el
cliente seleccione mas cuidadosamente sus compras, para lo cual necesita informacion.
Pero, esto no excluye la importancia de la promocién en épocas de escasez, en estos
periodos, en estos periodos la publicidad puede poner en relieve la conservacion y el uso
eficiente de los productos y la fuerza de venta esta en condiciones de dirigir sus esfuerzos
hacia et area de los servicios y de ayudar a los clientes a resolver los problemas causados
por la escasez.

La promocion juega un papel clave dentro de la mezcla de mercadotecnia. y la
persona encargada de la promocién tiene en sus manos una gran responsabilidad, puesto
que debe determinar la combmacion de pubhcidad, venta personal y de otros apoyos
promocionales que inciuirdn en e programa promocional que &l considere tendra mayor
oportunidad para ‘a compania
Naturaleza de la promocion

lLas actvigades de planeacior del producto. fyacion de precios y distnbucién
refacionadas con ‘@ mezcla de mercadotecnia se llevan a cabo funcamenialmente dentro
de un negocio o bien entre un negocio Sin embargo. a través de sus actividades
promocicaales la compafia se cormunica directamente con lo coentes potenciales

La promocion es bas<amerte un intento de fluir en el pubiico _a oromocion es el

elementa de la mazcla de —ercadctecn.a que sirve para informar persuadr y recordarle ai



mercado la existencia de un preducto y su venta, con la esperanza de influir en los
sentimientos. creencias ¢ comperamiento del receptor o destinatario.
Métados promocionales

Hay cinco formas de promocion venta personal. publicidad, promocidn de ventas,
relaciones publicas no pagada Cada una tene caracteristicas especiales que determinan
en que siuaciones daran me:oes resultados
La ver'a - :rs-na : Eslapresentacién directa de un producto que el representante
de una compafa hace a ur comprador potencial Tiene lugar cara a cara o bien por
teléfono pudendo dingirse a u~ termediario o al consumdor finat
La publicidad: Es una comun:cacion masiva e impersenal que paga un patrocinador y en
la cual este esta claramente eruficado Las formas mas conocioas son los anuncios que
aparecen en los medios elect-o~ cos {Television y Radio} y en los impresos (Penddicos y
Revistas), sin embargo hay muchas ofras alternativas. desde el correo directo y los
espectacuiares hasta las paginas de la seccion amanlla del directorio telefénico.
La promocién de ventas: Es una actividad estimuladora de la demanda, cuya finalidad es
complementar la publicidad y facilitar la venta personal La paga el patrocinador y a
menudo consiste en un INncenuvo temporal que estimula la compra. Muchas veces dirigida
al consumidor. Pero ia mayor pa-te de las veces tiene por objeto ncentivar a la fuerza de
ventas u otros miembros del canal de distribucion para que vendan mas agresivamente los
productos de la empresa. Jitma categoria recibe el nombre de promocion comercial
Incluye un ampho especro de actividades concursos, exhibiciones comerciales,

exhibiciones en fa tenda muestras gratuitas premios descuentes y cupones

Las relaciones pubicas: £barcan una arpla gama de actividades comunicativas que
contribuyen a crear actitudes y opiniones positivas respecto a una organizacion y sus
productos A diferencia de a publiciaad y .a venta persopa' no incluyen un mensage
especifico de ventas Los d:stimatanos de estas act wdades pueden ser los clhentes los
acciomstas Las relacrones f.bhcas adoptan muchas farmas boletines. informes anuaies y
patroc:namiento de evani2s  amItivos 0 Civitas

La publcdaz no pajzada: s una forma .soecaal de rolaziones publcas que ncaye

noticias ¢ renporta s sobfe U3 0°QarZacon O ¢ 5 ioductas A semejanza d-



publicidad, comunica un mensaje impersonal que llega a una audiencia masiva a través de
los medios. Pero varios elementos la distinguen de Ja publicidad: no se paga, la
orgamizacion que la recibe no tienen control sobre ella y como aparece en forma de
noticias, su credibilidad es mayor que la publicidad. Las organizaciones buscan este lipo
de publicidad y frecuentemente suministran matenal para obtenerla por medio de noticias.
conferencias de prensa y fotografias Desde luego, también existe {a mala publicidad no
pagada, que las empresas tratan de avitar o rechazar

Propositos de la p-omacien

Uno de los atnbutos de un sistema de mercado libre es el derecho de utilizar ia
comunication como med¢ para influr en el publico En las sociedades modernas esa
libertad se manifiesta en |as activdades promoconales de las empresas cuya finalidad es
influir en los sentimientos creencias y comportamiento de los chentes potenciales.
Promocidn y competencia imperfecta.

Et mercado funciona en condicones de competencia imperecta, la cual se
caracteriza por diferenciacion de productos. comportamiento emacional de compra e
mformacion incompleta acerca del mercado. Una compania se vale de ia premocion para
suministrar mas informacion destnada al proceso de la toma de decisiones de compra,
para diferenciar mas facilmente sus productos y persuadrr a los posibles compradores.
Promocidn y marketing

La promocién cumple tres funciones esenciales: informa a los compradores
potenciates, los persuade y les recuerda la existencia de una comparia y sus productos
La :mportancia relativa de estas funciones varia segun las circunstancias en que se
encaentre la compania. Per muy Util que sean un producto o una marca, fracasaran si uno
no sabe gue estar disponibles Dado que (0s canales de distnbucion sueles ser largos, un
producto pasara por muchas manos antes de legar al consumidor final. Por tanto, un
fabr cante debera informar a ios intermediarios y tambien a 10s consumidores finales o a
los Jsuanos industnales acerca del prodacio A su vez los mayonstas informan a los
geta'listas y €st0s a oublcc A medida que acmentan el numero de compradores
potenciales y se expanden las dimensienes geog-d* cas e un mercado. iran aumentando

tarrtien Js probiemas , el costo de infarmar a. mor-ado



Uno de los principales propositos de la promocién es difundir informacion:

permitirles a los compradores potenciales enterarse de la existencia del producto, de su
disponibilidad y de su precio. Otra finalidad de la promocidén es la persuasién. La
compelencia tan intensa entre vanas industrias, o mismo que entre las empresas de una
misma industria, impone una enorme presion a los programas promocionales de los
vendedores. En una economia de tanta opulencia como las de Estados Unidos, incluso un
producto disefiado para satisfacer una necesidad fisiolégica primaria requiere una fuerte
promocién persuasiva, ya que el publico dispone de muchas alternativas de donde
escoger,

Promocion y planeacion estratégica de marketing.

La venta personal, la publicidad y otras actividades promocienales de la empresa
deberfan constituir un programa promocional bien coordinado dentro de su plan global de
mercadotecnia. Muchas veces esas actividades estan fragmentadas, con consecuencias
potenciaimente perjudiciales. Por ejemplo, la obtencidén de recursos puede provocar
nugnas o conflictos entre los gerentes de publicidad y los de la fuerza de ventas. Pero ello
no deberfia ocurrir si los elementos de la promocién fueran una parte coordinada del plan
estratégico global de mercadotecnia.

Las actividades promocionales no podran ser eficaces, si no se coordinan también
con la planeacion del producto, la fijacién de precios y la distribucién, los otros tres
elementos de la mezcla de marketing. Asi, en la promocion influye la singularidad de un
producto y el hecho de que su precio esté por encima o por debajo de 1a competencia. Un
fabricante o intermediario deberd tener en cuenta también su ihterdependencia
promocional con otras firmas deniro de! canal da distribucion,

Determinacion de la mezcla promocional.

Se da el nombre de mezcla promocional a la combinacién de venta personal.

publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y publicidad no pagada. Una buena

mezcla promocional es parte esencial précticamente de toda estrategia de mercadotecnia.
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La diferenciacion de producte, la segmentacién del mercado, el aumento de linea en
precios altos y en precios bajos y el uso de marcas requieren una promocion adecuada.
Para disefiar una mezcla promocional eficaz es preciso tomar varias decisiones
estrategicas

Factores que influyen en la mezcla promocional

Los siguientes factores deberan tenerse en cuenta cuando se seleccione la mezcta
promocional; 1) el mercado meta, 2} la naturaleza dei producto, 3) la etapa de! ciclo de
vida del producto y 4) la cantidad de dinero de que se dispone para a promocion.
1)El mercado meta. Como en el resto de las areas de mercadotecnia, en las decisiones
concemientes a ia mezcla promocional influira poderosamente la audiencia o mercado
meta. Por lo menos cuatro variables inciden en la eleccion del método promocional para
un mercado en particular:
= Disposicion a comprar. Un mercado meta puede encontrarse en una de las seis etapas

de esta disposicon. Estas etapas (reconocimiento, conocimiento, simpatia,
preferencia, conviccion y compra) reciben el nombre de jerarquia de efectos, pues son
los etapas por las que pasa un comprader al decidirse por una compra y cada una
define una meta o efecto posible de la promocion.

En la etapa de reconocimiento, la mision del vendedor consiste en darle a conocer
al prospecto la existencia de la marca o producto. Aqui el objetivo es establecer
familiaridad con el nombre del producto y de la marca.

La simpatia, ¢ gusto, se refiere a la actitud del mercado frente 2 la marca o
producto. Can la promocion se logra que una audiencia conocedora deje de ser indiferente
ante una marca y empiece a gustarle, Una técnica comun consiste en asociar el producto

con una persona o simbolo atractivo.
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No puede crearse la preferencia si no se logra que el publico distinga ias marcas,

de modo que el mercado escoja la nuestra. Muchas veces at consumidor le gustan varias

marcas de un mismo producto, pero no puede tomar una decision mientras no opte por

alguna de eltas. Los anuncios que realizan comparaciones directas con la competencia

tienen por objeto crear una preferencia.

La compra puede posponerse indefinidamente, aun tratandose de personas

convencidas que deben comprar un producto. El inhibidor puede ser un factor situacional

como el no tener el suficiente dinero en el momento o bien la resistencia natural al cambio.

La accién puede desencadenarse mediante un descuento promocional o bien ofreciendo

incentivos adicionales

Dimensién geografica del mercado. La venta personal tal vez sea adecuada en un
mercado local pequefio, pero a medida que crece la extension geografica del mercado
habra que darde mayor importancia a la publicidad. t.a excepcion sera una compania
que vende a grupos concentrados de clientes disperses en un pais. Por ejemplo, el
mercado de algunos plasticos esta mas concentrado en Qhio y Michigan, porque en
ambos estados los emplean los proveedores de componentes de la induslria_
automotriz. En este caso, quiza convenga darle pricridad a la venta personal.

Tipo de cliente. La estrategia promocional depende en parte del nivel de canal de
distribucidn en que la organizacion espera influir. A veces los consumidores finales y
los intermedianos compran &l mismo producto, pero requieren una promogcion diferente.
Por ejempio, la compaiia 3M vende sus disquetes a los usuarios finales a través de
tiendas de computadoras y de suministros para oficina. Otra consideracion es {a
drversidad de los mercados meta ge un producto. Un mercado con solo tipo de clienta

requerira una mezcla promocional distinta a un mercado que tiene muchos mercados
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grandes. Una compafiia que venda grandes sierras eléctricas, que sclo usan los
fabricantes de madera, recumird de manera exclusiva a la venta personal. Por el
contrario, una empresa que venda sierras poriatiles a individuos y a constructoras
probablemente incluya mucha publicidad en su mezcla, La venta personal resulta
demasiado costosa para Hegar a los numerosos clientes de ta empresa.

Concentracion del mercado. Otra consideracion es la cantidad total de compradores.
Cuando menos compradores potenciales haya, la venta personal sera mas eficaz que
la publicidad. Por ejemplo. En Estados Unidos existen apenas 31 fabricantes de
aspiradoras y ocho de eflos producen el 85% del total de elias. Claro que, para una
empresa que venda piezas de aspiradoras, la venta personal sera el medio mas idéneo

para llegar a este mercado.

2) Naturaleza del producto. Algunos atributos dei producto influyen en Ia estrategia

promocional. Les mas importantes son:

Valor Unitario. Un producto con poco valor unitario puede ser relativamente simple,

entrafia poco riesgo para el comprador y debe ser atractivo para e mercado masivo si

es que quiere sobrevivir. Por eso, la publicidad serd la principal heramienta
promocional. En cambio, a menude los productos de gran valor unitario son complejos

y caros. Estas dos caracteristicas indican ia necesidad de recurrir & fa venta personal.

+ Nivel de adaptacién. Se requerira la venta personal si un producto debe ser
adaptado a fas necesidades de cada cliente. Asi, cabe suponer que se prefiera la
venta personal en el caso de bienes como remodetacion de casas o un traje muy
caro. Con todo, los beneficios de la mayor parte de los productos estandarizados
pueden comunicarse eficazmente en la publicidad.

« Seracio antes y despuss de la venta. Se prestan a ia venta personal los productos
que deben demostrarse, en los cuales se dan trueques de venta o que requieren
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mantenimiento para que funcionen adecuadamente, Ejemplos comunes son las

cortadoras automaticas de pasto, les botes motorizados y las computadoras

personales.
3) Etapa del ciclo de vida del producto. En las estrategias de promocién influye la etapa
del ciclo de vida del producto. Cuando se introduce en el mercado un producto nuevo, se
comunican su existencia y sus beneficios a los prospectos y se convence a los
intermediarios para que lo ofrezcan. Asi pues, tanto la publicidad (dirigida a los
consumidores) como la venta persenal (dirigrda a los intermediarios) son indispensables en
la etapa de introduccion en el mercado. £! lanzamiento de un producto nuevo también
puede ser una novedad y, por lo mismo, ofrecer excelentes oportunidades para realizar la
publicidad no pagada. Mas tarde, si tiene éxito, se intensificard ia competencia y se dara
mayor importancia a la publicidad persuasiva.
4) Fondos disponibles. Sin importar cudl puede ser ia mezcla promocional mas
conveniente, el dinero disponible serd el factor que rija la eleccién. Una compaiia que
posea grandes recursos financiero utilizard mejor la publicidad que otra con escasos
recursos. Las empresas pequefas o débiles desde el punto de vista financiero tienden a
recurmir a la venta personal, a las exhibiciones de los distribuidores o a promociones

conjuntas con fabricantes y detallistas.
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2.1.6 Evolucién de la mercadotecnia de los afios 2000

Las cosas no son como eran antes ni van a ser como antes se esperaba gue
fueran. El cambio se ha acelerado tremendamente por los avances tecnoldgicos de
variada aplicacién pero, sobre todo, los habidos en la informacidn y fas comunicaciones.
Esto afecta la forma de vida de la poblacion y, por tanto, {a mercadotecnia.

Cuando fas transacciones pueden registrarse en tiempo real, la informacién puede
transmitirse en segundos y hacer comunicacidn remota interactiva, las personas ya no
tienen que moverse de su sitio fisico. Ahora pueden tener un sitio virtual y movil en una
red; se pueden comunicar a 100 paises y entablar relacidn con muchas personas gue ni
conocen, sentadas ante una computadora.

La revolucién industrial sacd a la poblacion de sus hogares y dio lugar a los centros
de trabajo, de estudio, de informacién y de mercado. Ahora la revolucion informatica y,
sobre todo, €l enface de computadoras en redes, esta devolviendo la pobtacion a sus
hogares, ya que desde ahi pueden realizar su trabajo. Efectuar sus compras, buscar
informacién, obtenerla y estudiar carreras por comeo electronico. Esto significa que
cambiaran los habitos de vida y, entre ellos, los habitos de consumo.

En la nueva mercadotecnia, subsisten conceptos como el de orentacién de la
empresa al mercado y el de respeto y buen servicio al cliente; pero ahora se pone gran
enfasis en respetarloc mas que nunca, buscardo y retenerlo como cliente, satisfacer sus
necesidades y deseos con calidad, oportunidad, informacion precisa y dandole valor a
cambio de su dinero, y en usar las herramientas de la tecnologia para mejorar el servicio

en todos los aspectos



2.1.7 Funciones Gerenciales de la Mercadotecnia
En general el proceso administrativo incluye cuatro funciones clave: planeacion,
organizacion, ejecucion y control,
La planeacion |a primera etapa determina una etapa o un objetivo y desarrolia un
procedimiento para emprender actividades futuras con el fin de alcanzar dicha meta.
La organizacion es ta asignacion de responsabilidades a las personas que llevaran
a cabo el plan.
La ejecucion comprende la realizacion propiamente dicha del plan.
El control evalta los resultados de la ejecucion a fin de determinar si se alcanzaron
los objetivos.
Estas cuatro funciones son actividades administrativas generales en el sentido de
que se aplican a todas las situaciones "manejadas o administradas” desde la vida personai
hasta las actividades de un negocio.
Se puede considerar que la mercadotecnia posee su propic conjunto en las
funciones gerenciales que son:
1.- Delineacién del mercado.
2.- Motivacion de la compra.
3.- Ajuste del producto.
4 - Distribucién fisica
5.- Comunicacion.
& - Transaccion.
7 - Postransaccion

1) Delineacion del mercado

El termino delineacion del mercado se refiere al proceso de definir ¢ describir en

detalle un mercado potencial el primer pase de la mercadotecnia consiste en saber quien
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tiene probabilidades de comprar o que se esta pensando ofrecer pero el sélo hecho de
saber quien comprara no es suficiente.

Es preciso que los empresanos identifiquen tantas caracteristicas de los
compradores potenciales como sea posible: donde viven, cuando compran con que
frecuencia lo hacen y que cantidades adquieren.

2) Motivacion de fa compra.

Los empresarios no pueden satisfacer con eficiencia las necesidades de los
consumidores si solo se basan en la delineacién del mercado. El conocer a los clientes
potenciales y cuando y donde compran nc basta para llegar a buenas decisiones de
mercadotecnia.

El comerciante astuto debe descubrir porque compran los consumidores y entender
las influencias gue motivan e! comportamiente de él,

La metivacidn de compra es la evaluacion de los factores directos e indirectos que
incluyen en el comportamiento de compra esta actividad se desarrolla en la primera
funcidn la delineacion de mercado o guienes son los compradores para descubrir porque
compran,

3) Ajuste al producto.

Una vez que los fabricantes han descrito su mercado y conocen detalladamente las
fuerzas que incluyen en el comportamiento de compra el siguiente paso consiste en
disefiar un producto que satisfaga o iguale las necesidades y los deseos de los clientes.
Mientras mas exacta sea la compaginaciéon entre producto y comprador mayor sera la
satisfaccion.

El producto preferido de hoy en dia no serda necesariamente el mas popular

mafiana, con esto en mente los empresarios deben examinar continuamente ios cambios



en los gustos de los consumidores y desarrollar productos que satisfagan los deseos y las
necesidades mas recientes.

El ajuste de producto es la funcidén de la mercadotecnia encargada de alcanzar
este fin, hace que el producto esté lo mas adecuado posible al mercado en el que se va a
comprar y consumir mediante el ajuste del producto, los fabricantes adoptan los cambios
de mercado conforme se van preseﬁtando.

4) Distribucion fisica.

Ofrece el beneficio del tiempo y el fugar y establece el marco para el beneficio de
posesion. Una vez que se ha producido él articulo la distancia entre su punto de
manufactura y los clientes se debe reducir enormemente para que la satisfaccion se
convierta en realidad.

La distribucion fisica es una parte critica de la mercadotecnia. De cada 20 centavos
se dedica a cubrir los costos de traslado de articulos hasta el mercado. La distribucion
incluye administracion de materiales y procesamiento del pedido la forma en que se
realizan estas actividades depende del producto, su peso, costo de manejo, dafos
posibles por manejos repetidos, fragilidad y calidad de perecederos El objetivo de la
distribucion es asegurar que los consumidores reciban el beneficio del tiempo y el lugar a
un minimo de costo para el comerciante.

5) Comunicacion.

Es preciso gue exista una comunicacion entre el fabricante y los compradores
potenciales antes de que se realice la transaccion excedente. Los compradores deben
saber al menes que el producto esta disponible otro propésito de la comunicacion es
persuadir a los compradores de que el productg dejara satisfechas sus necesidades, se
puede tener el mejor producto del mundo pero si nadie sabe que existe o como llenara las

necesidades de la mercadotecnia que se estd siguiendo es ineficaz.
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La comunicacion con {0s consumidores se logra por medioc de la publicidad, e
personal de ventas, folletos y muchos otros medios. Aunque {a mayoria del publico esta
familiarizado con la publicidad y la venta personal pocos empresarios se basan
exclusivamente en estas dos formas de comunicacion mas bien utilizan una combinacion
de métodos para anunciar a los consumidores sus productos.

Asi pues la comunicacion es sencilamente la transmision de informacion del
fabricante at consumidor y con elie se crea un clima favorable para el producto en el
mercado.

8} Transaccion.

La funcién de transaccion dentro de la mercadotecnia incluye cuatquier actividad
que genere en los consumidores un impulso final hacia la realizacidn del intercambio. Las
actividades disefladas para acelerar las decisiones de intercambio varian desde
disposiciones de crédito para entregar los bienes y los servicios hasta las garantias. La
funcion de transaccion entrafta cualquier o toda actividad que ocurra en el punto de
compra.

7) Postransaccion

El trabajo del empresario no conduye con la realizacion del intercambio. Puesto
que la proporcion de satisfaccion es su objetivo primardial esta responsabilidad permanece
aun después de gue se ha consumido el producte o el servicio,

El éxito de cualquier esfuerzo de mercadotecnia depende en la repeticion de los
intercambios de manera gue tas verificaciones posteriores de las ventas constituyen una
buena practica de los negocios.

La funcién de Postransaccion se ilustra mediante el siguiente anuncio: "nuestra

came no ha sido totaimente vendida hasta que se consume” La tienda les esta diciendo a



sus compradores: “si no les gusta nuestra carne regrésenosla y se la cambiaremos o le

devoiveremos su dinero”.

2.1.8 Objetvos y estrategias de la mercadotecnra

La administracidon en mercadotecnia como responsabilidad funcional dentro de la
empresa esta syjeta a las restricciones que imponen los objetivos y las estrategias
generales £stos representan algo “ya deciddo® a medida que el ejecutivo de
mercadotecnia fija objetivos y elige estrategias alternativas. No quiere decir que el gerente
de mercadotecnia no participe en el disefio de objetivos y estrategias generales,

De hecho el papel del gerente de mercadotecnia es fundamental en la mayoria de
las empresas su interpretacion de las condicicnes del mercado determina la evaluacion de
las oportunidades de crecimiento la fuerza de las ofertas de fos productos o servicios de la
empresa y la modificacion de los diversos elementos que gobiernan la amplitud del
mercado. Desde el punto de vista de la operacidn el ejecutivo de mercadotecnia tiene tres
objetivos basicos:

1. El volumen de ventas.

2. La participacion en el mercado

3. La contrbucién a las utilidades.

1) El volumen de ventas

La funcion principal de los ejecutivos de mercadotecnia consiste en mantener la
demanda por los productos o servicios de ia empresa.

Tedas las decisiones colectivas gue los gerentes de mercadotecnia deben tomar
afectaran en alguna forma al volumen de ventas de la empresa. Asi se trate ya de evaluar

el crecimiento de un mercado la fuerza de [a competencia la productividad de una



campafia de publicidad los efectos de una rebaja de precios o la conveniencia de
aumentar el personai de ventas
2) La participacién del mercado

Como medida de comportamento la participacion en el mercado tiene ventajas
especiales. Ofrece a la administracidn una estadistica resumida de la posicién competitiva.
Ya por lo tanto mas alla del volumen de ventas el cual puede estar aumentando mientras
la participacion en el mercado disminuye Ademads las mediciones de la participacion tiene
la ventaja adicional de gue indican la solidez de la empresa en el mercado. El dominio de
una gran parte del mercado implica ventajas relativas de costo sobre los competidores y
upa posicion firme tanto con el ramo como con fos consumidores, Por ultimo puesto que
los datos referentes a la participacion en el mercado se recogen muchas veces en forma
sistematica ofrecen una indicacién rapida y oportuna de "como marchan las cosas”.

Por estas consideraciones la participacién en el mercado se adopta ampliamente
como objetivc de mercadotecnia. Afortunadamente el deseo de contar con una estrategia
bien concebida de segmentacion del mercade ha dado lugar a que la mayoria de las
empresas definan cuidadosamente su mercado.

3) La contribucidn a las utilidades

Un volumen substancial de ventas y una participacion elevada en el mercade
pueden indicar una situacion sana. No obstante puede ser que ambos se estén logrando a
costa de las utilidades. Es importante reconocer que la medida pertinente es la
contribucion aportada a las utilidades no a las utilidades obtenidas puesto que el gjecutivo
de mercacotecnia no €5 responsable de las funciones de la empresa que no tienen que

ver con la mercadotecnia,



Los resultados se deben en medir contra aquellos factores que estan sujetos a su
control en la mayoria de los casos esto representa un margen de utilidad o contribucidn a
las utilidades.

Puesto que la administracion en mercadotecnia desempefia a menudo un papel
fundamental en la fijacion de precios y en la asignacion de los gastos de mercadotecnia es
razonable tomar la diferencia que resulta entre los costos de mercadotecnia y el margen
bruto como medida de la contribucién a las utilidades

Los objetivos de mercadotecnia a largo plaze tomaran en cuenta normatmente
todas las medidas de comportamiento que anteceden cada uno contribuye a su modo
orientande &l desempefio de diversas tareas de mercadotecnia y a su tiempo la evaluacion
de ese desempeiio.

Estrategias de mercadotecnia:

Los objetivos de mercadotecnia representan los fines que persigue la
administracion al poner en marcha un programa, la estrategia de mercadotecnia es el
conjunto de las numerosas decisiones tomadas de disefiar el programa en todos los
casos, la estrategia de mercadotecnia de una empresa se puede describir como una
combinacion de dos elementos basicos: las metas de mercado y la composicion de
mercadoiecnia.

Metas de mercadotecnia;

Ninguna decision es tan critica para el éxto de un programa de mercadotecnia
como la seleccion de las metas de mercado. En este caso la administracion juzga factores
que incluyen en la demanda tan importantes como el crecimiento y el tamafio del mercado
¥ la fuerza de la competencia esta sujeto a menudo a un alto grado de error porque la
tarea de pronosticar el comportamiento del comprador y de los competidores no es

precisamente facil. Ademas se produce aqui un efecto acumulativo por que las decisiones
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tomadas con respecto a las metas de mercado incidiran en las que se refieren a ia
compaosicidn de mercadotecnia.
La composicion de mercadotecnia;

La composicién de mercadotecnia de una empresa incluye una combinacion de
cuatro variaciones que se excluyen mutuamente y que la entidad puede controlar mientras
trata de alcanzar ciertas metas de mercado.

Esas vanables son el producto {concebido en forma general como la linea de
productos), el canal de distribucion, el programa de premocion y el precio colectivamente
las decisiones tomadas en cada una de estas areas estan destinadas & proporcionar los
medios mas prometedores de satisfacer las necesidades de los mercados previstos y de
asequrar una demanda adecuada,

Las decisiones relativas a tas metas de mercado y a los elementos de composicion
de ta mercadotecnia son interdependientes las decisiones respecte al producto reflejan
una evaluacion de ia meta de mercado y al mismo tiempo influyen en el tamafio y en el

crecimiento de ese mercado,

2.1.9 Criterios de la estrategia de mercadotecnia
« Consistencia Intema,
» Consistencia Externa.
+ (Capacidad de Recursos
= Tiempo.

+ Grado de Riesgo.
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Consistencia interna

Se refiere a la interrelacion y la compatibilidad que debe haber entre la estrategia
de mercadotecnia y los objetivos comespondientes, ademas la meta de mercado y los
diversos elementos de la composicién de mercadotecnia deben ser también consistentes.
Un gran volumen de ventas y un mercado minuciosamente definido ejemplifican {a falta de
consistencia mterna. Analogamente una meta de mercado que exige una base amplia de
aceptacion del producto y de volumen podria ser incompatible con un precio elevado y una
estrategia de calidad del producto en la composicién de mercado y la promocion pueden
no guardar consistencia con la distribucién selectiva.

Consistencia externa

Aqui se tiene que juzgar la eficacia de la estrategia de mercadotecnia en cuanto se
relaciona con el ambiente, las tendencias del mercado, las disposiciones del gobiemo y la
competencia representan fuerzas ambientales ajenas a la empresa.

Las empresas farmacéuticas éticas de nuestros dias deben ser sensibles a las
tendencias de la regulacién gubernamental, la consistencia externa exige prevencion y
adaptacién al cambio
Capacidad de recursos

Las recursos permiten a una empresa lograr sus objetivos de mercadotecnia. Dicho
de otro modo [os recursos de una empresa representan su posibilidad de responder a las
amenazas y a [as oportunidades presertes en el ambiente, Tres de los recursos
principales son el dinero, la mano de ohra y |as instalaciones.

La capacidad financiera incluyendo la posibilidad de ampliar el pasivo y 1as fuentes
de Capitai Social es un factor critico para poner en marcha programas substanciales de
nuevos productos yfo pata ingresar a nuevos mercados con frecuencia la empresa

pequefia o mediana y ocasionalmente la grande y mejor dotada se ven obligadas a definir
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0 abandonar sus programas propuestos porque su capital de trabajo es limitado Ia
magnitud de esta restriccion se juzga equivocadamente con demasiada frecuencia los
costos de desamollo de mercados y productos son andlogos a inversiones de capital que
pueden representar sangrias substanciales al efectivo antes de que lfeguen et volumen de
ventas y las utilidades.

Tiempo

Al definir los objetivos y las estrategias de mercadotecnia se hizo hincapié en que
deben incluir la dimensién tiempo esa dimension presenta dos caracteristicas en primer
tugar esta la duracion de una estrategia algunas empresas tecnoldgicas muy importantes
GBM, LOCKHEED, DUPONT y RCA) estan particularmente consistentes de los aspectos
temporales de sus estrategias.

El largo pericdo de planeacion requerido por esas empresas exige una
consideracion cuidadosamente de la cabilidad en e! tiempo de una estrategia del
mercadotecnia.

En el otro extremo del espectro esta la empresa pequefia que ve su flexibilidad
como una ventaja en su caso las nuevas estrategias y programas de mercadotecnia
capaces de ponerse rapidamente en marcha pueden ser esenciales, una dimensién mas
es la empresa gue produce bienes de consumo empacados reconoce que una estrategia
de promocidn se deteriora y debe ser sustituida en algin momento los cambios ocurridos
en las condiciones ambientales de mercadeo y en las estrategias competitivas correran
con el tiempo casi sequramente la efectividad de la mejor de las estrategias.

Una segunda dimension de tiempo esta relacionada con el otro criterio la
consistencia extema. En el caso de la introduccion de un nueve producto una estrategia
efectiva de mercadotecnia debe tener en cuenta la etapa evolutiva del producto genérico

en las primeras etapas se impone una inversion substancial y desarrollar el mercado y los
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textos de la promocion recalcaran las ventajas inherentes del producto genérico mas bien
que las ventajas comparativas de la empresa,
El grado de riesgo:

El riesgo es posiblemente el menos tangible y el mas dificil de cuantificar ; Como se
puede evaluar ¢l nivel de riesgo asociade con una determinacion estratégica? Una de fas
bases es el monto absoluto de los recursos que habrd que comprometer. Otra es la
praporcion de los recursos de la empresa que tendréan que ser asignadas al programa de

mercadotecrnia

22  SISTEMAS DE INFORMACION EN LA PLANEACION COMERCIAL DE LA
MERCADOTECNIA

2.2.1 Empresa-medio

Como sistema la empresa es una entidad conceptual o fisica compuesta de partes
interdependientes. €s un sistema abierto que unicamente puede existir en intercambio de
materiales con su medio y en interaccion con las demas actividades politicas, econémicas,
legislativas, tecnoldgicas y culturales, las cuales definen sus recursgs, sus oportunidades y
sus riesgos. La empresa percibe todos estos cambios del medio y los detecta a través de
su sistema de informacidn. La informacion que se obliene es interpretada por la direccién
de la empresa, quien se vale de efla para planificar el futurp de la organizacién. El
producto o servicio es el objeto de la empresa, la aceptacidn o rechazo que &l medwo
demuestre por el producto o servicio depende de la eficacia de ia informacion que la
organizacidn haya podido captar a través de las técnicas de investigacion de mercados. La
empresa se auxilia de la comunicacién externa para dar a conocer y promover ante el

consumidor los servicios o productos que ofrece; para facilitarle ta adquisicion de esos
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productos, la empresa utiliza sus canales de distribucion, sean mayoristas o detallistas. Ei

movimiento fisico de los productos lo realiza et transporte.

2.2.2 La empresa y la mercadotecnia

La empresa es una organizacion especial creada para ofrecer bienes y servicios
que satisfagan necesidades sociales de una nacion; para lograr tales propositos, la
empresa debe establecer la obtencion de ciertos elementos (como materias primas.
personal, financiacién, planta y equipo), desarrollar un proceso de produccion que
transforme tales elementos en productos y servicios y distribuirlos en el mercado.

Las empresas que se encuentran totalmente computanzadas, emplean todos los
sistemas en una sola operacidn, en lugar del sistema tradicional de funciones por
depantamentos. Las maquinas electronicas trabajan a una velocidad increible y enlazan

todos fos departamentos y funciones en una sola operacion.

2.2 .3 Sistemas empresa y subsisterna mercadotecnia

Los sistemas generales de la empresa se convierten en subsistemas de la
organizacion. A su vez, la organizacion constituye un subsistema de ofras organizaciones;
éstas de una nacion y asi, sucesivamente, hasta el universo. Los sistemas de la
mercadotecnia se convierten en subsistemas de Ia organizacién y se refieren a funciones
especificas, repetitivas e interrelacionadas.

El sistema logistico es el responsable de dar movimiento a la materia prima
adquirida hasta convertiria en el producto final y llevar la mercancia al Gltimo consumidor a
través de los medios: canales, transporte, almacenaje y control de inventarios.

£l producto es el objeto de toda organizacion industrial manufacturera que utiliza el

sistema logistico para llegar hasta el consumidor, quien es su objetivo. La comunicacion de
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mercadotecnia informa, persuade y convence al consumidor de que compre €l producto vy
asi crea la demanda necesaria y otorga impulso y continuidad de movimiento ai producto.
La informacién de mercadotecnia confiere los dates pertinentes para la toma de decisiones
del director. La direccién marca el rumbo gue debe tomar la organizacion con base en la
informacion que le dan los diagnosticos y prondsticos de la misma; interpreta dicha
informacién para una mas eficiente toma de decisiones, para planificar el rumbo de la
empresa a corto, mediano y largo plazo y para controtar las operaciones diarias al corregir

las desviaciones que se tengan.

2.2.4 El sistema de informacion de mercadotecnia

La informacién es un “cumule de datos significativos que comunica conocimientos
dtiles al receptor”. El Sistema de Informacidon de Mercadotecnia (SIM) establece los
fundamentos para el manejo y estructuracion diarios de la informacion recopilada en forma
regular en fuentes, tanto’intemmas como externas, de la empresa. El SIM es un proceso
continuo que brinda un flujo de informacion sobre asuntos como precios, gastos de
publicidad, ventas y gastos de distribucion. El Sistema de informacion de Mercadotecnia,
también conocido como “Sistemna de Inteligencia de Mercadotecnia”™, se orienta hacia el
estudio del futuro, se realiza en forma continua, se controla desde de un departamento
centralizado por medio de computadoras y se alimenta de inforrmes propearcionados por la
investigacion de mercados, los estudios econdmicos del medio y los dates emanados de
los departamentos de estadistica, contabilidad, finanzas, produccion, compras,
mercadotecnia y ventas.

El funcionamientc de un sistema de Informacion de Mercadotecnia en una
organizacién industrial, comercial 0 de servicios, depeinderé del tamano de la misma, del

tipo de productos de consumo gque comerciglice y de la competendia que tenga que
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enfrentar. Las empresas monopolisticas privadas o del gobiemo no reguieren de un
sistema de Informacion de Mercadotecnia (SIM) puesto que ya tienen asegurado el
mercado. Para establecer ef SIM es necesario localizar y analizar las fuentes de datos con
que cuenta la organizacion, de donde se generan estas fuentes, cual es el destino de los
datos e informacion y con queé frecuencia son generados en fa empresa.

Las fuentes de datos de mayor importancia para et SIM son las que se generan en
el departamento de contabilidad relativo a las ventas. Después del analisis de datos se
establece un ordenamiento de informacidon por orden de importancia y tipo de fuente.
Enseguida se organiza un sistema de rewision, fectura e interpretacion de informacion y se
clasifica de acuerdo con las variables y subvariables de la mezcla mercadolégica. La
codificacion de la informacion se realizarad conforme al sistema de computo que se esté
utilizando. El ordenamiento de la informacidén en forma de indice se realiza mediante
descriptores 0 temas genéricos y se organiza alfabéticamente para facilitar su bisqueda.
Por dltimo, la informacion se captura, se almacena y se recupera por orden de importancia

y urgencia.

2.2.5 La investigacion de mercados

Mientras que el SIM ({sistema de informacién de mercadotecnia) mantiene una
comiente continua de entrada de informacién para la organizacion (empresa), la
investigacion de mercados es un proceso cuyo fin es recopilar informacién para
situaciones especificas. La informacidn que recibe la empresa a través de las
investigaciones forma parte de su banco de datos. La investigacién de mercados relaciona
ia organizacién con el medio de su mercado. Abarca la especificacion, la recoleccion, el

analisis y la interpretacion de informacién para ayudar a la gerencia a comprender las



caracteristicas del medio, identificar probtemas y oportunidades, y desarrollar y evaluar
cursos de accion aiternos de mercadotecnia.

A las previsiones a corto plazo (de seis a doce meses) se les denomina tacticas ya
que sobre eltas se establecen fundamentalmente los planes de mercadotecnia. Las
previsiones a corto plazo constituyen la parle mas importante de la investigacion de
mercados. L.a elaboracion del plan de mercadotecnia se realiza a partir del conocimiento
del mercade que a su vez resulta del llamado estudio de mercado, el cual forma parte de

la investigacion de mercados.

2.2 6 El procedimiento de investigacion de mercados

£l procedimiento de investigacidn de mercados indica y marca la forma, las
técnicas y el orden con las que hay que desarollar la investigacion en las etapas o pasos
que guian el proyecto desde su concepcién hasta su presentacion final. Existen diferentes
pasos en el procedimiento de investigacion, ne hay un procedimiento Gnico.

Los estudios descriptivos se realizan para descubrir nuevas relaciones y concretar
los problemas por investigar. Sirven para encontrar hipétesis o soluciones tentativas,
ademas de determinar el problema por analizar, Estos primeros estudios descriptivos
tienen dos pasos medulares: Ei primero es identificar y definir ef problema. El investigador
o director de mercadotecnia no siempre tiene claro el problema, por lo que debe analizar la
situacién tal como se le presenta por primera vez para identificario, definirlo y concretario.
Mientras el problema verdadero no sea detectado, no es posible buscar una solucion. Para
familiarizarse con éste, e! investigador debe realizar una serie de estudios minuciosos
sobre |a organizacion y su contorno, y recopilar y analizar la informacion interna obtenida
de los datos financiero-contables, administrativos y generales; debe hacer entrevistas

informales & ejecutivos clave de la empresa. El investigador no podra continuar con los
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siguientes pasos de la investigacidn mientras no identifique el problema verdadero. El
segundo paso es concretar el problema y establecer hipbtesis que puedan ser facilmente
sometidas a prueba. La hipdtesis se define como una explicacion tentativa de un hecho
especifico. Las hipotesis se utilizan para dirigir la investigacion y delimitar el campo de
accion de trabajo. Si la hipétesis se encuentra bien expuesta, ella misma marcara el
camino que deberad seguir al eliminar todos aquellos aspectos y datos que no tienen
relacion directa con el problema.

Por tanto, toda upétesis tiene que ser comprobada y debe ser comprobable,
asimismo, debe ser expuesta en forma precisa para ser manejable. Al tener el problema
delimitado y las hipdtesis establecidas, se procede a las etapas siguientes.

La investigacion concluyente se aplica cuando se tiene el problema determinado y
deiimitado, y se cuenta con una hipdtesis bien establecida. Esta investigacion prueba
hipotesis y resuelve planteamientos de problemas. Este estudio sigue cuatre pasos
basicos. El primere — tercero del procedimiento general, es crear el disefio de la
investigacion para probar hipotesis. Esto significa buscar los medios adecuados para
comprobar la suposicién. El investigador debe indicar el tipo y la fuente de informacién
requerida para probar la hipétesis e indicar el método o métodos que sea mejor se
adapten a la posible solucion del problema. Los métodos pueden ser de observacién,
expenimentales ¢ de encuestas. Por Gltimo, se debe establecer el presupuesto del
proyecto.

Ei cuarto paso es ia recopilacién y tabulacion de los datos, que son necesarios
para enjuiciar la hipdtesis y se toman de las fuentes primarias o secundarias, internas o
extemas a la organizacién. Los datos de fuentes primarias externas provienen de los
consumidores o clientes de la empresa que se encuentran en el mercado mismo, Ias‘

encuestas es cuando se emplean cuestionarios para la obtencion de datos; la observacion
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hace uso de formatos especiales para tomar nota de los que sucede y en la
experimentacion se utilizan disefios para las pruebas. Los datos fuentes secundarias son
aquelios que se encuentran recopilados como antecedentes que tuvieron objetivos
diferentes de los de la investigacién especifica que se realiza. Entre las fuentes
secundarias se encuentran los propios archivos de la organizacion, los datos contables y
cualquier otra informacion escrita disponible y bl

Una vez seleccionadas las fuentes de datos y determinado el método o métodos a
utilizar, se procede a recopilar ia informacion. Si la fuente es muy extensa, se debe sacar
una muestra representativa de esa fuente o universo.

Sin embargo, cuando la fuente es pequefa, sera necesario emplear todo el
universo o fuente. Para establecer el tamaiio de la muestra de un universo muy grande, se
necesita conocer nivel de exactitud que se requiere de los resultados y el porcentaje de
seguridad, que se traduce en desviaciones estandar de la media.

Una vez que ios datos se han recolectado a través del método adecuado, se
procede a tabular las respuestas obtenidas. La tabulacién se puede hacer en forma
manual 0 mecanica segin el tamafo de la muestra. El quinto paso es el analisis e
interpretacion de la informacion recopilada y tabulada. Los resultados, convertidos en
informacién util, deben afirmar o negar las hipdtesis establecidas. Ef sexto paso consiste

en la presentacion del informe final,
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2.3 MERCADOTECNIA PARA LAS PEQUENAS Y MICRO EMPRESAS
2.3.1 Funciones administrativas y responsabilidades
INTRODUCCION

Por lo general, los propietarios de las empresas pequeiias son personas modestas,
la mayor parte de las veces sin motivo; les infunden temor los competidores grandes que
evidentemente tienen suficiente capital para todo; los impresiona el dinero y en ocasiones
se retiran de un proyecto que parece promisoric porque temen que éste sea demasiado
costoso. Ademas. pierden personal competente al que le dieron oportunidad y capacitaron,
ya que "otros panoramas son mas halagiiefios”. El hecho es que los peguefios
empresarios son mas valerosos y persistentes de los que ellos creen, lo arriesgan todo:
reputacién, pericia y capital obtenido con dificutad, en una compaiia. E} propietaric de
una pequeia empresa necesita evaluarse en forma mas positiva al realizar los fines y
sueiios originados por la compaitia.

Antes que la organizacién esté lista para la realizacién de los fines del propietario,
hay que implantar métodos, coordinar sisteras y capacitar a los empleados conforme a
las metas. Si en caso todas las industrias se pudiese obtener un 5% del volumen que no

logra obtener el 20% de compaiias importantes, tendriamos un negocio de mucho éxito.
2.3.1.1 La carga administrativa

Para entender el alcance de las funciones y responsabilidades administrativas,

veamos |as principales divisiones y departamentos de las empresas manufactureras:
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|ADMIN|STRACION INSTALACIONES MERCADOTECNIA
¥

!PLANIFICACION EQUIPO _____INVESTIGACION .
[FINANZAS __ COMPRAS __ PRONOSTICOS

LEGAL TRANSFORMACION _ PUBLICIDAD

POLITICAS  __ALMACENAMIENTO __ VENTAS

OPERACIONES  RECEPCION/ENVIQ _ RELACIONES CON LOS CLIENTES
IPRODUCCION

- I

En las empresas pequefias, el propietario/gerente puede manejar todas estas
funciones solo. Sin duda es una carga pesada, cada divisién tiene muchas subdivisiones o
departamentos. Por ejemplo, las finanzas incluyen las cuentas por pagar y por cobrar, la
némina, ¢l flujo de efeclivo y la presupuestacidn El equipo abarca herramientas,
vehiculos, matrices y manejo de materiales; las ventas incluyen gerencia de ventas, ventas
por teléfono y por correo y {a educacién del mercado de interés. El personal, una funcién
indispensable, entra en politicas. La administracién establece las politicas, pero la
seleccion de los empleados se define en los departamentos usuarios: asimismo, fas
politicas de compras deben salir de las directrices administrativas, La capacitacién es una
funcidn de las operaciones conforme a las politicas que establece la gerencia. A pesar del
tamanio de la organizacion, todos los empleados contribuyen a crear politicas. A menos
que haya ura supenvision apropiada, el personal de limpieza puede establecer un medio
de trabajo descuidado, un encargado de envios puede determinar tas politicas de envio y
los empleados no capacitados pueden destruir |2 imagen de una compafiia.

La inica manera de cubrir todas las responsabilidades administrativas es a través

de la estructuraciéon de la empresa. El propietario/gerente que se preocupa por hacer
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negocios debe idear métodos para que las diferentes funciones sean automaticas. Esto no
solo aligera la carga de los gerentes, también plasma las lineas generales para la direccién

empresarial.

2.3.1.2 Objetivos de ta administracion

Los objetivos son puntos de logro que tienden a las ambiciones mas optimistas del
propietario: ¢qué queremos de la empresa?, ;a donde gueremos llevara? Cada empresa
tiene tantos objetivos que es preciso clasificarios, jerarquizarios, planeamos
individualmente y coordinarios.

St un objetivo no es realista, nos daremos cuenta porque no luce bien en el papel.

Ademas, hay que investigar los objetivos antes de invertir tiempo y dinero o, lo que seria
peor, antes que Ia direccion de la empresa se desvie. Los objetivos no realistas son con
mas frecuencia ilusiones que metas alcanzables. Conformen se agregan materiales al
expediente de datos, los objetivos se afianzan o se descartan por impricticos. E
propietario/gerente debe estar pendiente de la necesidad de hacer cambios en los
objetivos administratives. Cuando se logra o se desecha un objetivo, se forma un vacio en
ta planeacion. Debe haber un seguimiento.
UN OBJETIVO VALIDO Quizé el objetivo administrativo mas importante para cualquier
empresa sea satisfacer una necesidad del mercado. Esto debera tener un significado
especial para los pequenos fabricantes quienes no tienen lineas de productos exclusivos,
pateniados.

Las maximas oportunidades del pequefio fabricante han estado y seguirdn estando
en fa especializacion. Las compaiias establecidas desde hace mucho tiempo ¥ gue estan
afianzadas, con extensas lineas de productos, realizan investigaciones de nuevos

articulos, pero suelen descuidar los productos basicos tradicionales. Los pequefios
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fabricantes con nuevos conceptos {disefio, materiales, usos, empaquetado, estilo) amplian

los mercados de interés existentes.

2.3.1.3 Administracion creativa

Las lineas competidoras pueden ser practicamente idénticas, el empaquetado se
puede ajustar a la demanda del consumidor, los canales de distribucién pueden ser los
mismos, pero la habilidad Unica de la administracion para utilizar los métados, politicas y
capacidades funcionales de la organizacion representa la diferencia entre una imagen

identificable en el mercado o el ¥ yo tambienismo”,

2.3.1.4 Otras funciones de la administracion que consolidan la empresa

El pequefio fabricante deberd poseer especial sensibilidad respecto a la
propaganda de la compadiia, fa linea de productos y el personal. Los publicistas son
competentes para esquematizar los programas y enfaces con los contactos y para
asegurar que el fabncante tenga una exposicion al publico maxima. Los programas se
basan en los elementos de la organizacion y su correlacién con el comercio, la comunidad

y los medios

2.3.1.5 Relaciones con los clientes

Las relaciones con ios clientes representan una responsabilidad y, al mismo
tiempo, oportunidades cuando haya incidentes imprevistos. La administracion establece
politicas que se reflejaran favorablemente en la compaiiia; el aumento en el apoyo de los
consumidores que acompafa la explosion de produclos hace de las relaciones con el
cliente un drea objetc de una evaluacién administrativa periddica. Las politicas de la

compafiia deberan estar claras para todos los empleados y los supervisores. Las partidas
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para publicidad, 'a publicidad participativa, fas promociones unicas, etcétera, son
componentes de los programas de mercadotecnia que aprueba la administracion y estan
relacionadas con los objetivos administratvos y de mercadotecrua por igual.

Con admiristracién creativa se presentan muchas oportunidades para relaciones
positivas con los clientes. Una encuesta anual de fos clientes y de los prospectos puede
causar una impresion gue rebase con mucho el tamafio de la compahia patrocinadora.
Una encuesta de opinién que proceda de la administracion, mostrara el interés personal en
las necesidades y opiniones del cliente; el costo, cuando se usa el correq, es relativamente
bajo y la administracion recibe ideas y recomendaciones de los expertos que estén en
primera linea de la actividad comercial.

Los cuestionarios deben ser breves, a lo sumo de una pagina, faciles de responder
(sin preguntar datos de apoyo) y, de ser posible, deben lograr que el comprador ¢ el
interrogado se interesen por los resuftados del estudio; esto brinda una segunda
oportunidad para que el fabricante esté en contacto con quienes contestaron, Come con
casi todos los datos recopilados, se forman patrones importantes y se obtienen
perspectivas interesantes; los datos resultan utiles para la compariia al analizar la
informacién interna y pueden ser una onentacién en materia de ventas.

Como es comprensible, si todos los fabricantes hicieran encuestas, abrumarian a
los compradores y se perderia el efecto. Cualquier método que pueda idear el pequefio
fabricante para despertar una atencion favorable sobre la compaiiia y la linea de
productos fortalece (as relaciones con los clientes.

Los programas de relaciones con los clientes se pueden elaborar en tomo a los
boletines de informacion, los métodos de capacitacion para el personal, la informacién

sobre productos, consejos de ventas para los empleados, etcétera. Las actividades de la
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compafiia (el dia de campo anual, la fiesta de Navidad) son oportunidades para que la
administracién invite a los clientes locales importantes.

Una politica administrativa que mejore las oportunidades de la empreésa es un
entomo laboral positivo; la planeacion de la administracidn se te comunicara a todos los
miembros de la compafiia de manera pertinente.

Las oportunidades de relaciones con los clientes que pueden generar
transaccicnes son limitadas, sobre todo por la falta de planeacién. Cada politica o
pragrama requiere tiempo, planeacion y coordinacién para iniciarse; una vez que se hace
es relativamente facil de repetirlo a diario, cada mes o cada afio. Se agrega mejoras, se
minimizan los costos y los objetivos administrativos son parte de los esfuerzas combinados

de |a organizacion.

2.3.1.6 Momento para la administracion creativa

Las funciones administrativas no se pueden realizar de manera racional durante un
dia habil en la empresa. Las interrupciones telefénicas y del personal, porfuerza afectaran
el proceso de reflexion; hay verdadera urgencia de concluir para poder prestar de nuevo
atencion a las exigencias operativas. Con demasiada frecuencia, la planeacion esta
incompleta, es apresurada y no se implanta cabalmente; con la misma frecuencia, se
descartan ideas buenas sin hacer un examen pleno.

La reflexion sobre las funciones admiristrativas se deberd hacer cuando el
gerente/propietario pueda estar tranquifo y dedicar toda la atencion a los planes y
programas para la compania. Muchas compafiias que celebran juntas de personal
administrativo para elaborar jos programas. rentan una habitacién o suite en un buen hotel

con este fin.

73



2.3.2 Necesidades y métodos de investigacion
&Qué es [a investigacion de mercados?

La investigacién de mercados combina todas las capacidades de una organizacion
expresadas en funcién de ganancias o pérdidas es un procesc que consiste en tres
etapas: investigacion (recopilacidon de datos), analisis (interpretacion) y pronésticos
(control). Obviamente, si no tenemos los datos completos, ef analisis serd escaso o estara
defectuoso y el prondstico comespendiente apenas pasara de ser mera conjetura. Los tres
pasos son interdependientes y habra que manejarios en consecuencia.

Identificacidn de los fundamentos

Puesto que la investigacion de mercados abarca todos los aspectos de la empresa,
{a direccion (lo que se va a investigar) debe provenir iniciaimente de la gerencia. Para cada
uno de los factores que contribuyen en el negocio. alguien investiga, analiza y pronostica
los objetivos empresariales. Esto puede ser el resultado de la larga experiencia de un
empresario en el ramo o de una minuciosa investigacion previa al inicio, pero el hecho es
que el riesgo comercial se corre conforme a los datos conocidos, la oportunidad y los
contactos. Es posible que al propietario le interese investigar el volumen de transacciones
que se hacen por cada empleado de produccion; se puede realizar un segundo estudio del
volumen de transacciones para todos los empleados y obtener los datos de los gastos
generales administrativos admisibles. Las cifras para estos estudios se convierten en la
base para los controles o criterios en cuestiones de produccion, personal y fijacion de
precios.

También es importante mencionar que la administracién necesita conocer el costo
real de la publicidad, clasificacion, contratacion adiestramiento y motivacion de los

agentes de ventas
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2 3.2 1 Siuacion general de las necesidades administrativas y de mercadotecnia

Muchos proyectos de investigacion son comunes et la mayoria de las empresas
Los registros de ventas, la lista general de estrategias de mercadotecma. la distnhucidon de
productos por temtono yfo por cliente, las hstas de direcciones para correspondencia
etcétera se mantenen en Cursg y se actualzan cada semana o cada mes le dan a ia
adm:nistracion informacion wigente para la toma de decisiones y los controfes Las tareas
administrativas se simplifican y se ahorra tiempo. porque |a interpretacion de los datos casi
siempre es inherente a la presentacidn de la investigacion Si el ciclo de la nformacidn da
un giro negatvo repentno y drastico el investigador competente podra analizar y
recomendar las medidas correctivas

Ademas todas las empresas necesitan una mvestigacion mdwvidualzada La
industria, tamano, ubicacion y estructura de la empresa. la productividad por empleado .as
influencias sindicales e mnumerables factores. crean situaciones donde la investigac.on
original representa la diferencia entre {2 toma de dewsiones con fundamento y las
situaciones criticas Jlevar un control de los vendedores es un terreno para aumentar et
volumen de venlas, es relativamente facid y muy productivo si los vendedores presentan
nformes regulares.

El propietanio inicia muchos estudios de investigacion pero el investigador de
mercados competente al recopilar los datos de muchas fuentes, observa las
oportunidades empresariales con otras perspectivas que no son evidentes para los
supernores. acosados por sus propios problemas diarios Estas fuentes pueden inciurr
nuevas clases de mercados para la linea de productos terrtonos no cubiertos zonas
donde seria benéfico para todos dividir los territonos. métodos de capacitacidn para los
empieados y agentes de veatas, ideas que ahowan dinero en 'a utlizacion de espac.o

etcetera
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2.3.2.2 Responsabilidad en ia investigacién de mercados

En las pequenas compafiias, fa persona que trabaja en mercadotecnia debe asumir
la responsabilidad de las tres etapas Sin duda, el propietano y el gerente de ventas
intervendran en el analisis y los pronosticos, pero el investigador puede ser de mayor valor
para la organizacidn si se responsabiliza de todo el proceso La orientacion de la gerencia
para la investigacién de mercados es necesana en tanto el encargado de mercadotecnia
no demuestre su capacidad Un propietario 0 el gerente de departamento sabra en el
lapso de unas semanas o meses, 0 mas, si la persona muestra las aptitudes, mnterés y
habilidades para cumplir con la funcién de investigacién de mercados de la compafiia.

El periodo de orientacion total durara mas o menos un aio. Si la administracién no
puede tener plena confianza en el rendimiento del encargado de mercadotecnia para
entonces, no podrd delegar toda la responsabtidad y. sin dicha confianza, Ia
administracion encara la duplicacion del trabajo, la venficacion de cifras, analisis e
informes,

Planeacidn para la persona adecuada

Son tantas las personas muy capaces en esta area que la cuidadosa preparacion
para clasificar, contratar e instruir contribuird mucho para conseguir a la persona acertada
en el primero o el segundo intento. Para empezar, veamos que toda compaiia tiene
registros estadisticos basicos (control de inventario, ventas, recepcion, envios, listas de
direcciones para comespondencia) que se pueden entregar al encargado de
mercadotecnia para empezar. Si no los maneja en forma adecuada después de dos o tres
semanas, serd un marcado indicio de que no es la persona idénea. El empleado
perseverante puede dejar que pasen ofras semanas de orientacion, pero hay que esperar

un cambio en la productividad o buscar sin tardanza a un candidato mejor. Estas son
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algunas ideas que se tomaran en cuenta en el proceso de seleccion: definir el puesto,
formular las especificaciones y la descripcién del puesto.
Anuncios para el puesto

Para hallar respuestas deberemos pregramar anuncios con un apartado postal en
uno o mas de los periddicos principales. Se describe cus! es fa oportunidad, incluida la
industria, y se pide el curriculum vitae del solicitante (‘presentar completos los
antecedentes de trabajo y de sueldos"). Ademas, el puesto se debe incluir en Ia lista de
una agencia de colocaciones honorable, en las universidades cercanas al domicilio de la
compafiia y en el departamentc de recursos humanos del estado. El requisito de
escolaridad ideal serd de maestria en administracion o en alguna disciplina social,

La mayoria de los programas de maestria incluyen un curso obligatorio en métodos
de investigacion.
Clasificacion de las respuestas

Al material que entregue cada solicitante se le pondra un numero y se estudiard
detenidamente. En el propio material o en una libreta se anotaran las ventajas, las
desventajas y las preguntas relativas a los antecedentes de trabajo del solicitante, con
objeto de recordar los puntos que sera necesario aclarar o comentar si al solicitante se le
elige para las entrevistas. Debemos estar al tanto de la situacién personal del solicitante,
aunque las leyes son muy estrictas sobre las preguntas personales en una solicitud. Sin
duda, deberemos intentar averiguar cuales son los objetivos personales y qué tanto se

acercan a los objetivos de la compaiiia.
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2.3.3 Prondstico, publicidad y proyeccion de la imagen
2.3.3.1 El razonamiento del prondstico

Nadie inicia una empresa con el fin de tener una linea de productos o para tener
capacidades que puedan usarse o no. El establecimiento y manejo de las empresas
tienden a satisfacer una necesidad del mercado; si la necesidad no existe ni se puede
crear, la empresa fracasa Se hacen prondsticos para determinar 1o que la organizacion
puede lograr en cuanto al volumen de ventas esperado; es la evaluacion razonable hecha
por la administracién respecto a cada temitorio donde se vende la iinea de productos, con
base en los datos y el personal analizado. Por medic de sus habilidades ¢nicas y el
conocimiento del mercado, el propietario/gerente toma las decisiones finales sobre el

volumen de ventas que se alcanzara.

Prondstico sin el proceso de mercadotecnia

En la mayoria de las empresas, los pronosticos del propietario/gerente son
estimaciones hechas sin analisis. Por lo general, los datos que se utilizan son registros de
produccién del afio previo; si la compafiia adquirié 35 componentes de diez fuentes a
precios favorables y los convirtié en productos terminados, que liquidd dentro de las
capacidades financieras, se puede repetir. Los precios del afo siguiente pueden ser mas
altos y se hace el esfuerzo de comprar matenas primas en cantidades que consigan una
baja del precio. Al recordar los datos imprevistos del afio anterior 0 las cotizaciones
competitivas menores, se pueden cambiar uno o mas recursos. El sistema estd
establecido; sin embargo, es un estimado de produccién y no un pronéstico del volumen
de ventas. Si hay nuevos productos en cuestion, el propietario/gerente compra materias
primas con aproximaciorias ascendentes/descendentes de aceptacion, © minima

capacidad de produccién, hasta que sea posible evaluar las reacciones del comprador.
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Esto es una preparacién para la produccion modesta continua; en caso de que la
nueva linea de productos logre una aceptacion marcada, (a administracion no dispone de
los instrumentos estructurales o de mercadotecnia para alcanzar el potencial de ventas
pleno.

Lo que en realidad sucede en es0s casos es que la administracion se preocupa por
el repentino aumento en ias necesidades de produccién e intenta safisfacerlas. La
demanda se evidencia a través de los pedidos de las cuentas establecidas y de las
nuevas, con frecuencia sélo para los articulos nuevos. La administraciéon de pronto se
enfrenta a nuevos aspectos: financiamiento del aumento inesperado, contratacién y
adiestramientc de mano de obra, obtencién de materias primas, modificaciones en fa
disposicion del equipo, nuevas necesidades de equipo, etcétera. En cualquier compafiia
habituada a cubrir una demanda reducida ya contemptada y satisfecha, la perspectiva de
duplicar, triplicar o cuadruplicar ef volumen de ventas resuita un esfuerzo desesperado, La
administracién se guia por Ja falsa apariencia de que la funcion de ventas se atendera sola

y, lo que es mas peligroso, que los pedidos nunca cesaran.

Métodos de pronosticos

No hay dos compafiias que ocupen el mismo formato de prondstico preciso. Las
caracteristicas como industria, tamafio, objetivos administrativos, estilo, estrategia de
mercadotecnia, etcétera, determinan el formato mas adecuado afio con afio para las
operaciones globales. No es esencial que al propietario/gerente haga el prongstico,
aunque debe aprobario y aplicarlo, ya sea que lo hagan otras personas 6 un comité con
los demas. Si la experiencia del propietano/gerente radica en las operaciones o la
produccion, puede ser mejor que el nvestigador haga el prondstico. En esos casos, el

investigador entrega los cuadros con un informe que defiende las recomendaciones. Para
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ahorrar tiempo al propietariofgerente, el informe empieza con las recomendaciones dei
investigador y, en este formato, le siguen cuadros y andlisis de respaldo los cuales
incluyen fa enumeracion de opciones con que cuenta la gerencia.

En las compaiiias orientadas a ventas, un gerente de ventas puede hacer el
prondstico; sera un resumen de cada teritorip, las ventas del afio anterior, €l numero de
cuentas activas, los resultados de entrevistas con los agentes de ventas de cada teritorio
y la esperanza por territorio con el total para la organizacién. Un método mas formal es la
reunidn del propietario con el investigador, el gerente de ventas, el gerente de produccion,
el ejecutivo de cuenta de la agencia publicitaria y los agentes de ventas confiables que
puedan asistir: alli se revisan los datos analizados, se incluyen las diferenciaciones y se
llega a un prondstico basade en las capacidades y en lo esperado. Se hacen pmye;:ciones
ascendentes/descendentes, se aprueban fas lineas de productos basados en los costos
calculados, se examinan la estrategia de ventas y métodos de cobertura, se bosquejan la
publicidad de respaldo y los presupuestos. Este método sera el mejor; quienes llevan a
cabo el programa de mercadotecnia contribuyen para obtener el pronoéstico, Ef
propietario/gerente no necesita muchas juntas individuales para explicar los detalles del
prondstico. El equipo que fo aplicara en cada departamento de la compaiia lo conoce y

esta de acuerdo con él.

Otras consideraciones de prondsticos

Lo ideal seria que el pronéstico se ajustara a las especificaciones de ia
organizacion. Un pequefio fabricante en un drea comercial importante puede tener éxito a
nivel local ¢ regional. Si la finea de productos es pesada o dificil de manejar, los costos de
envio pueden determinar que la distribucién se limite al area de entrega de ia fabrica. Por

otra parte, los articulos ligeros de costo elevada se envian por carga drea, y los costos de
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envio muy bajos hacen que el fabricante lejano sea competitivo con las organizaciones
lacales. El factor decisivo no es el costo del flete, sino el porcentaje del costo total. Otro
factor que influye en la distribucion local, comparada con la nacional, es ef tipo de
mercados en que se vende. Cuando las cantidades son relativamente reducidas, los
problemas de cobranza, los defectos y otros detalles las hacen costosas en las
transacciones a distancias mayores. Muchos fabricantes se amplian al vender a través de
mayoristas o distribuidores exclusivos. Pocos pequefios fabricantes pueden generar un
volumen de comercio tal que respalde ta sola distribucion de pedidos por coreo. Los
fabricantes que venden por correo erigen una estructura en tomo al efectivo una vez mas,
el tipo de mercancia determina el éxito que el fabricante puede tener con los pedidos por
correo. Realmente, las casas de pedidos por correo més prosperas son organizaciones
mayonstas/minoristas con notables habilidades de adquisicién y mercadotecnia.

La base para el prondstico incluye un desglose del potencial del volumen de ventas
por el numero de posibles cuentas y el monte promedio de mercancia que cada una puede
comprar (vender) en una temporada. Esto es tanto un reto administrativo como la
posibilidad de conseguir fos agentes de ventas acertados. Pocas agencias de ventas
pueden ftrabajar sin respaido ni apoyo administrativo solidos. Los agentes de ventas
respetan a la administracion conocedora y le brindan una respuesta positiva. En estas

circunstancias, el fabricante cuenta con un sistema de mercadotecnia,

2.3.3.2 Publicidad y proyeccion de la imagen
Concepto de publicidad

La publicidad es un instrumento, no una panacea, se trata de uno de los diversos
recursos que se utiiza en mercadotecnia para lograr los objetivos de la em;.aresa. Un
objetivo empresarial valido es satisfacer una necesidad en el mercado; el objetivo
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publicitario respalda los programas que alcanzardn las metas realistas de la organizacion.
Ei velumen de ventas es un subproducto de los trabajos de publicidad coordinados,

Los expertos en mercadotecnia son los primeros en reconccer que la publicidad
produce resultados extrafios. A veces nos enteramos de un solo anuncio que irumpié en
un mercado y desembocd en un volumen de ventas fantastico, o que también es un
exceso de simplificacion. Todo lo relativo al programa de mercadotecnia tuvo que estar en
&l lugar, la cantidad y el momento adecuados para que el anuncio tuviera ese impacto. En
tales casos, un anuncio o una corta serie de ellos se convierte en el catalizador
identificable que activa el programa de mercadotecnia para que alcance su potencial
pleno. En esta etapa, la aplicacion sensata de las habilidades administrativas conserva el
impuiso organizativo de una campafia a otra.

La efectividad de casi todos los anuncios se puede comprobar mediante uno o mas
tipos de mediciones. Esto no significa que los anuncios cuyos resultades sean pocos
efectivos constituyan fracasos o un desperdicio de dinero, Cada anuncio contribuye de
distintos modos, muchas veces imperceptibles, a la funcidn de mercadotecnia. En los
anuncios no coordinados y que no forman parte de la campafia de mercadotecnia es
donde se desperdician enarmes sumas destinadas a publicidad; sin embargo, incluso tales
anuncios tienen valor para los anunciantes

La publicidad es acumulativa, un anuncio pequefio insertado cada afio en una
publicacién lo recordara un segmento de los lectores. Con los afos, lo advertiran y
reconoceran mas y mas lectores. Esto no significa que sera redituable, pero el efecto

acumulativo de identidad a los nombres o productos.



Estrategia publicitana

Ei perfeccionamiento de una estrategia publicitaria basica para ajustarse al monto
que se puede presupuastar, requiere continuas sesiones de planeacién para sustituir el
dinero con capacidad intelectual. Se traza a base de las caracteristicas y virtudes de la
linea de productos que no es facil que los competidores igualen. Con un presupuesto
limitado, el pequeiio fabricante debe hacer anuncios mas incisivos gue ta competencia y
no atacar directamente las ofras lineas La publicidad comparativa se ha popularizado
entre determinados anunciantes (automoviles, computadoras, copiadoras, etcétera). Lo
Unico que el pequefio fabricante puede afrontar es ta publicidad a la par, que se equipare
en costo con la de los principales competidores o, para el caso, con la de cualesquier
competidores. Algunos fabricantes que presentan diferencias hacen notar el paguete
distintivo que identificara el consumidor, también se ve en los anuncios donde se
menciona el prestigio del anunciante (las lineas y almacenes caros). La agencia
publicitania de un anunciante peguefic de alta tecnologia redacté anuncios estimulantes
para publicaciones de comercio, 10s cuales causaron entusiasmo entre los lectores y las
afimaciones estuvieron comectas, aunque fueron mal interpretadas por quienes [as
impugnaron. La comparia originé la atencién de la industria a su producto que sobrepasé
varias veces el costo de la publicidad.

En condiciones ideales, la imagen de la compafia (el logotipo, el lema) estara
vinculada con la estrategia publicitaria. El solo {ogotipe necesita afios y campanas
publicitarias de envergadura para consolidar la identificacion del consumidor. Las
organizaciones importantes hacen campafas de cobertura total (después de pruebas
exhaustivas) para establecer lineas de productos en una temporada. Los pequenos
fabricantes no pueden iguaiarlo ni esperar logrardo en una sola temporada con el puro

dinero. En esos casos contados en que una linea de productos se vuelve popular, al
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pequeio fabricante se le da el buen consejo de percatarse respecto a que se requieren
dos aios para cubnr los canales de distribucion en el pais. El pequefio fabricante que se
guia principalmente por el conocimiento de la actividad y un estilo unico, debe tener mucha
confianza en las habilidades combinadas de la organizacion. Para algunas organizaciones,
ésta representa la estrategia publicitaria ("hacer lo que mejor sabemos"). Sin embargo,

para el consumidor constituyen la imagen de la compafiia.

Medios publicitarios

Los medios publicitarios basan sus tarifas en fa circulacion por millar. Una revista
con una circufacion mensual de 10 mil ejemplares cobrara mucho mas por una pagina o
fraccion de ésta que una revista cuya circulacion sea de 500 mil ejemplares; asimismo, un
diario que ostente un millén de lectores cotidianos (circulacion comprobada) cobrara tarifas
superiores a las de un periédico con una circulacion de 100 mi. Los comerciales de
television pueden alcanzar precios astronémicos, segtn el namero de televidentes. El
tiempo de vende en incrementos de segundos, lapso suficiente para que la imagen y et
lema de la compafia queden expuestos a cientos de millones de espectadores. Con un
célculo basade en el costo por espectador, se puede demostrar que la publicidad televisiva
es la de mas bajo costo. La publicidad en radio se redescubriéo cuando los anunciantes

que disponian de presupuestos limitados compararon los costos con la television.

2 3.4 Qué motiva a los compradores a comprar
Introduccién

Los compradores, como casi todos nosotros, quieren realizar la mejor labor posible
para la compafia y cumplr las ambiciones de su propia camera; es un trabajo difici,

exigente. Al comprador siempre se le responsabiliza de los problemas ocasionades por los
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compafieros de trabajo, los proveedores extemos, los vendedores, la empresa de
transporte, etcétera. En muchas organizaciones, la funcién de compra es un proceso de
resurtido, una requisicion de articulos aprobados en cantidades predeterminadas cuando

empiezan a escasear.

Responsabilidad del comprador

El puesto de compras (agente de compras) conlleva la responsabilidad no sélo de
obtencion, sine de liquidacion o utlizacidn de lo que se obtiene. Sin una comparia
necesita 100mit unidades de un articulo y la baja de precio se da en 12 mil, el comprador
enfrenta una decisidn en tomo al ajuste del indice de uso del articulo. Cuando se multiplica
por mil o 10 mil articulos, vislumbramos el alcance de las actividades del agente de
compras,

En muchas organizaciones, la funcion de compras se divide por departamentos.
Por ofra parte, en las organizaciones en cadena, ta compra o la requisicién {a las bodegas
centrales), es la funcion del gerente de la tienda, que delega la autoridad en los
encargados de resurtido. Muchos compradoras de las tiendas de departamentos compran
para una sene de departamentos bajo la direccion de un gerente de mercancia. El sistema
de compras de una organizacidn funciona de acuerdo con las politicas y procedimientos
administrativos. La gerencia proporciona formas, libros y cuadros a cada comprador de
departamento. Los compradores pueden tener desde un libro hasta todo un estante para

cada categoria



CAPITULO Il Resultados

El presente capitulo se va a analizar las variables de mercadotecnia, investigacion
de mercados, segmentacién de mercados, precie, publicidad y servicio las cuales
contemplan subvariables, esto permite un analisis del cuestionario realizade a los
pequefios empresarios del puerto de Veracruz.

La interpretacion de los resultados es a través de ta hoja de datos y la graficacion
de [a informacion obtenida, es decir, la grafica nos ayudara a darmos cuenta de la situacion

de los pequefios empresarios ante cada producto,
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3.2 CUADRO DE VARIABLES

—_—— T R
VARIABLE ) SUBVARIABLE PREGUNTA
— - o
| Mercadotecnia 1= Necesidades y deseos del cliente. 1 _—1
» Gustos y preferencias del cliente 2
o .*__ Productos y/o servicigs a satisfacer. 3 _}
Investigacion de mercades 1 Obtencion de informacion para conocer Iasl 4
|  necesidades del consumidor. ) .
e La empresa cuenta con procesos 5
' sislematizados para la recopilacion e
" informacién. de las necesidades del cliente,
e La investigacion de las necesidades vy 6
} deseos de los consumidores ayuda a la toma
P S | de decisiones en aspectos mercadoldgicos,
Segmentacidn de mercado '« La segmentacton de mercado como 7
estralegia para conocer caracteristicas y
requerimientos del consumidor,
« Conocimiento del tamaio, distribucion det 8
mercado por parte del empresario.
+ La comercializacién de sus produclos yio 9
servicios en base a la segmentacion de
L mercados.
Publicidad » la  dtilizacion de los medios de 10
comunicacidn como estrategia publicitaria.
e La maotivacién dingida al cliente en base a la n
publicidad.
| « Disefio y establecimiento de objetivos ctaros 12
‘ a la realidad del contexto econdmico de la
l empresa
Precio + Valor real de los productos y/o servicios. 13
e« Establecimiento de politicas de precios para
+ crear demanda de productos y/o servicios. 14
¢ Fattores que determinan el precio del
A producto yfo servicio 13
Servicio e La empresa cuenta con productos  y/o 16
. servicios para la satisfaccién de sus clientes.
| |+ Los productos y/o sefvicios que la empresa 17
! proporciona satisface las expectativas de los i
! | clientes. l
' 's La satisfaccion por parte de ia empresa al 18
| cliente
' 18

Lta calidad de los productos y/o servicios
cuenta con sislernas de evaluacidn por parte
de los clientes. 1
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3.3 ANALISIS E INTERPRETACION DE LAS GRAFICAS

Variable Mercadotecnia
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GRAFICA 1

Dentro de la muestra se pudo observar que los empresarios tienen conocimiento de fo que
es la mercadotecnia, ya que el 82% de ellas realizan actividades para detectar las
necesidades de sus ciiertes y solo el 55% de esta muestra conoce lo que hace la
competencia para retener a los clientes y solo el 64% desarrolla estrategias de atencion en

los diversos servicios de ventas de los productos
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GRAFICA 2

Relativamente es excelente ver que el 100% de los empresanios encuestados cuentan con
muy buena informacion para satisfacer las necesidades y de tal manera mejorar |a toma
de decisiones acerca de los consumidores, mientras que el 55% de las empresas
encuestadas lievan a cabo un proceso sistematico de recopilacion de informacion e
interpretacién de hechos y datos que le sirvan a esta para satisfacer sus necesidades y
que tienen la plena certeza de conocer las necesidades y deseos del cliente, les permitira

orientar los productos y/o servicios acordes a la nueva realdad.
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Variable Segmentacion de Mercado
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El 64% de las empresas encuestadas consideran que segmentar o dividir el mercado de
acuerdo a las diferentes caracteristicas y requenmientos de los consumidores sea
impertante para la comercializacion de sus productos y/o servicios lo cual representa un
poco menos que el B2% de las empresas encussiadas que conacen fas tendencias en
cuanto al tamario, crecimiento, distribucién geografica en el que la empresa se encuentra.

Cabe observar que el 82% conocen el mercads a través de la experiencia practica ya que

son negocios que tienen un promedio de existencia de 20 afios.
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Variable Publicidad
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El 73% de las empresas encuestadas creen que es necesario inducir al cliente a comprar
tos productos y/o servicios por medio de la publicidad. sin embarge. solo el 55% de ellos

utilizan este tpo de medio para poder desarrollar una mayor demanda en sus productos

y/o servicios.
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Variable Precio
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Mas de la mitad de las empresas encuestadas opinan que los precios de los productos yl/o
servicios que ofrecen comesponden al valor ¢e los mismos, sin embarge el 82% de ellos
utilizan algunas politicas de precios para crear una mayor demanda como pueden ser

ofertas, descuentos, el dos por uno.
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Variable Servicio
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Como se puede observar en esta variable de servicios los empresarios cuentan con los
productos y/o servicios que satisfacen los deseos y/o necesidades bajo el contexto de
precia, calidad e imagen, sin embargo se puede observar que el 73% de la subvariable de
la pregunta nimero 16 el 27% no crea satisfaccion a los clientes, algunos casos como

productos rezagados y servicios que se implementan al momento
X y P
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3.4 Analisis y evaluacidn de la informacién por variable
Mercadotecnia
En cuanto a ésta variable nos encontramos que el microempresario fiene
conocimiento de lo que es la mercadotecnia, pero desconoce lo que la competencia esta
haciendo y cuales son los productos yfo servicios que satisfagan a fos clientes para poder

retenerlos

Investigacion de mercado
En ésta variable nos encontramos que ef microempresario desconoce cuiles son
los productos y/o servicios que a los clientes les interesa abarcar, ni cuentan con la
informacion necesaria que le sirvan a ésta para satisfacer sus necesidades, todo esto se
debe a que no llevan una adecuada investigacién de mercado y no sabe cuales pueden

ser los beneficios que puede obtener al realizar dicha investigacion.

Segmentacion de mercado
El microempresaio conoce el tamafio y distribucion del mercado, perc no conoce
cuales son ias caracteristicas de las personas a las cudles se quiere vender sus productos

ylo servicios.



Publicidad
El microempresarno no utiiza ningln medio publicitario para ta venta de sus
productos y/o servicios mas que la exhibicion de ellos. Aunque en realidad creen que el
utilizar algun medio publicitario les ocasionaria grandes gastos en su empresa o tal vez no
saben utilizar los medios de comunicacion adecuados para hacer flegar su producto y/o

servicio al tliente.

Precio
En ésta variable denominada precio se pudo observar y constatar que la
informacién obtenida brinda un panorama en la que los gerentes-propietarios cuentan con
una politica de precios sustentada en primer grado con la ley de la oferta y ta demanda y
en segundo grado lo establece de acuerde a los precios de la competencia, por lo que

representa un 91% de que existan objetivos sobre precio de los articulos y/o servicios.

Servicio
En cuanto al comportamiento de ésta variable, nos indica en un promedic def 84%
de que los empresarios si tenen conocimiento de la calidad de los productos y/o servicios
que ofrecen a sus clientes, por lo que se determina que conocen las necesidades y

deseos de éstos.
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CAPITULO iV CONCLUSIONES
4.1 Conclusiones

El presente trabajo de investigacion de fesis titulado "La importancia de la
mercadetecnia en la micro y pequeiia empresa” tiene como objetivo fundamental el que
las pequefias empresas sean competitivas por medio de la aplicacion de una
mercadotecnia actualizada que le permita a los empresarios visualizar las oportunidades
que ofrece el mercado a través de la detencion de necesidades de los consumidores.

E! microempresaric veracruzano en su mayoria dice contar con las técnicas de
investigacion mercadoigicas, pero realmente desconocen lo que esto significa y que
abarca en cuanto a planeacién, direccién, ejecucion y control.

Pocos microempresarios tiene bien definidos los objetivos y metas de
mercadotecnia, por lo general no cuentan con planes y estrategias de mercado, ademas
de tener dificultades en cuanto a la comercializacion y distribucién de sus productos ylo
servicios como consecuencia de una mala administracion de las técnicas de investigacién
de mercados

Podemos decir que la mercadotecma es la herramienta que de manera sistematica
y ordenada contribuye al proceso de comunicacién entre productor y consumidor con

diferentes segmentos de mercado. Podemos afirmar que la esirategia de mercadotecnia
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es convencer al consumidor, mediante un enorme gasto publicitario. el de marcar y dirigir
las preferencias del publico-consumidor El papel de ia mercadotecnia en su forma mas
simple es la de atraer y retener clientes para la organizacién bajo los términos de precio,
caldad e imagen.

Lo anterior permite conceptualizar que toda actividad bumana se basa en
decisiones y para tomar la mas adecuada es preciso contar con informacion pertinente,
precisa y oportuna

En los negocios, aplican las mismas reglas. Los gerentes toman decisiones y, para
minimizar los riesgos que son caracteristicas inevitables en las practicas de los negocios,
es preciso fundamentar tales decisiones en informacién confiable. El riesgo nunca se
eliminard pero cuando se presenta con informacion correcta fa gerencia puede usar la
experiencia y el juicio para tomar las mejores decisiones posibles con el riesgo minimo.

Proporcionar ésta informacion es la funcion genérica de Ia investigacion de
mercados como técnica o herramienta de la mercadotecnia.

En las medidas en que las empresas se toman cada vez mas complejas y
competitivas, el papel de la informacion en el proceso de toma de decisiones adquiere mas
importancia, es decir, la actividad rentable depende de identificar y satisfacer las
necesidades de los clientes en un entomo de control de transformaciones muy rapidas,
por lo que éste enfoque ofientade al mercado apuntada a la mayoria de las empresas
exitosas.

Hoy en dia ante la globalizacion de los negocios. lgs gerentes requieren
informacion sobre quién compra un producto y/o servicio y por qué, donde ¥y cuando

compra un cliente. Asi mismo necesitan saber quién abastece mas el mercado, qué otros
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mercados pudieran considerar como objetivos y si los cambios tecnoldgicos afectaran al
producto.

El trabajo de Investigacién documentat se puede resumir en to siguiente:

Se puede apreciar como es posible utilizar la investigacién de mercados para ayudar a
resolver probtemas de negocios y detectar oportunidades

La administracion exitosa de negocios en un entomo cada vez mas complejo
depende de las buenas decisiones y éstas a su vez dependen de la buena informacion y
precisamente la investigacién de mercado ayuda a proporcionar ésta informacion.

Lo anterior nos proporciona un marco referencial sobre la importancia de la
mercadotecn:a, tiene en ésta década la certeza de que sequira avanzando la necesidad
de reducir los riesgos que supone la solucidn de problemas y explotar las oportunidades
de negocios.

Los objetivos planteados en el trabajo de investigacion de tesis se cumplen al
demostrar que la investigacion de mercados e investigacion de mercadotecnia son
términos intercambiables. En e} pasado la primera definia un campo mas estrecho de
investigacion. en particular en la venta de bienes y servicios y clientes que los adquirian y
la investigacion de mercados proporciona el conocimiento basico que se requiere sobre un
mercado.

El primer y el segundo objetivo se cumplen al ser expuesto en el capitulo dos
dentro del marco tedrico, y el tercer objetive se cumple de acuerdo al cuestionaric
expuesto en ¢l capitulo de resultados, donde se expresa en forma gréfica a iravés del
andlisis de las variables tales como mercadotecnia, investigacion de mercados,

segmentacion de mercados, publicidad, precio y servicio,
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cubriendo y que esto permitira fortalecer el proceso de nvestigacion de mercado como un
proyecto de éxilo antes expuesto.

Por lo que se hace necesario fortalecer a la empresa y fijar metas para ser mas
competitivos, con la clara definicion de un propésito de satisfacer la necesidad de los
clientes, manifestada como el valor absoluto que esperan ellos de nosotros.

Es necesario gque el pequefio empresaric mexicano cuente con planes de
desarrollo econdmico a large plazo y que estos se pueden empezar a resolver por los
diversos planteamientos o problemas ubicando de que manera estamos con nuestro
producto y también cuestionando si los clientes se les esta entregando el valor absoluto
que esperan de los microempresarios. Esto permitira al pequefio empresario a conocer lo
siguiente:

A) ¢Cudl es nuestra posicion real en el mercado?

B) Silos resuitados que hemos alcanzado han sido satisfactorios con respecto a
nuestras metas previamente fijadas, incluyendo la recuperacion de nuestra
inversién de capital

C) Orientacion sobre el camino a seguir para incrementar el Atmo de crecimiento
de la organizacién

Ya que el objetivo a alcanzar es responder a estas mterrogantes para que

determinen la posicién actual de la empresa, el porcentaje de eficiencia por el que

esta operando y el grado de readaptacion que tienen los procesos de produccion o

servicio, es decir, deben desaparecer todos aquellos conocimientos que ya no son

aplicables en las condiciones actuales de las empresas.
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