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Capitulo 1

CONCEPTO E IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA

En este capitulo vamos a ver los conceptos de mercadotecnia que nos
brindan distintos autores, con el objetivo de analizarlos y llegar a un concepto
propio, para que de esta manera el lector conozca a ta mercadotecnia desde el
punto de vista general. Se presentard el concepto de ventas, para evitar
confusiones con el concepto de mercadotecnia, asi como la importancia de la
mercadotecnia para la empresa.

A) Cart Mc Daniel

“Mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad es satisfacer las
necesidades y deseos mediante el proceso de intercambio”. !

Este concepto nos indica que las personas tienen necesidades y deseos
que requieren una satisfaccién, que obtendran con el intercambio, es decir, lo que
las personas van a intercambiar es el dinero por bienes o servicios adecuados
para satisfacer sus necesidades o deseos.

E! autor nos explica que el proceso de intercambio no sélo consiste en la
participacién del dinero y productos o servicios, sino que también se puede
realizar el intercambio entre estos Ultimos, siempre y cuando reporte beneficios a
las partes que intervinieron en el proceso, generalmente expresados en la
satisfaccion de las ya citadas necesidades o deseos de los individuos.

Podemos afirmar con base en el andlisis anterior, que las empresas, antes
de elaborar productos o servicios, deben conocer las necesidades de las
personas que van a adquirir esos productos o servicios si es que quieren

"Mc DANIEL, Carl Jr., Curso de Mercadotecnia, (México, Harla, 1982), p. 6



continuar en el mercado, basandose en mayores ventas, las cuales generaran
utilidades que finalmente animaran a los empresarios a continuar con el negocio
al que se dediquen.

B) Philip Kotler

Nosotros definimos a la mercadotecnia como un proceso
social y administrativo mediante el cual las personas y los grupos
obtienen aquello que necesitan y quieren, creando productos y
valores e intercambiandolos con terceros.?

En el concepto de Kotier podemos darnos cuenta de que en la
mercadotecnia también interviene el proceso administrativo, con el fin de que
esta area de la empresa tenga la capacidad de cumplir con los objetivos que se le
establezcan por parte de la organizacién. Por lo tanto, tendremos en la empresa
la planeacién de la mercadotecnia, la organizacién de la mercadotecnia, la
direccion de la mercadotecnia y el control de la mercadotecnia.

Generalmente, en los conceptos y definiciones de mercadotecnia que nos
brindan distintos autores de la materia, podemos encontrar que abordan temas
como las necesidades y los deseos, por lo que vamos a explicar en qué consisten
éstos, con base en las definiciones de Charles D. Schewe:

La necesidad es algo del cual carecemos y que requerimos para tener un
bienestar, ya sea fisico o psicologico. El deseo es algo que no se tiene, pero que
se querria poseer porque es aigo deseable o Util. Mientras mas cercano se
encuentre lo que se ofrece, ya sea un producto o un servicio, a lo que el
consumidor desee o necesite, mayor sera la satisfaccién que obtendra. En
muchos casos, lo que hace falta es basico: se necesita transporte, alimento, agua
o limpieza. En otros casos, lo que hace falta puede ser propio de la mente: se
desea posicion, aprecio, triunfo o algo novedoso.

C) Laura Fischer de la Vega

Mercadotecnia es una orientacién administrativa que sostiene
que la tarea clave de la organizaci6n es determinar las necesidades,
deseos y valores de un mercado meta, a fin de adaptar la

2KOTLER, Philip, Gary Armstrong, Mercadotecnia, (México, Prentice Hali, 1996), p. 5



organizacion al suministro de las satisfacciones que se desean, de
un modo mas eficiente y adecuado que sus competidores.®

El concepto de Laura Fischer contiene elementos interesantes, que nos
ayudaran a vislumbrar de una manera mas integral a la mercadotecnia. Se
contempla la mercadotecnia como una orientacion administrativa, la cual consiste
en una forma de pensar o una filosoffa de direccion que abarca todas las
actividades de una organizacién.

En este concepto aparece un término clave para las actividades del area
de mercadotecnia: el mercado meta, que podemos definir como el grupo de
consumidores que van a adquirir nuestro producto o servicio; los esfuerzos de
mercadotecnia se dirigen a este conjunto que va a tener caracteristicas en
comun, siendo este aspecto el que permite a la organizacién concentrarse en él.

Otro aspecto que es de nuestro interés para comprender mejor el concepto
de mercadotecnia es la competencia, es cierto que debemos realizar nuestras
actividades mejor que nuestros competidores en todos los sentidos y en cada una
de las areas que formen parte de nuestra organizacién,

También es cierto que, con la excepcion del monopolio, nos
encontraremos compitiendo de manera permanente con otras empresas que
trataran de quitarnos a nuestro mercado meta, por lo que es necesario
actualizarnos y mejorar en cuanto a tecnologia, procesos y cambios en el
mercado, entre otros aspectos, para mantenernos o0 ascender dentro del mismo.

D) William J. Stanton

Para Stanton, el concepto de mercadotecnia se funda en tres creencias:

= Toda la planeacién y las operaciones deben orientarse al cliente, es decir,
todos los departamentos y los empleados deben concentrarse en contribuir
a la satisfaccion de las necesidades del cliente.

= Todas las actividades de marketing deben coordinarse, esto es, que sus
diversos aspectos (planeacién del producto, fijacion de precios,
distribuciébn y promocién), deben disefiarse y combinarse de modo
coherente, ademas de que un ejecutivo debe tener la autoridad vy
responsabilidad general para llevarlas a cabo.

= Un marketing orientado al cliente y coordinado es esencial para alcanzar
los objetivos del desempefio organizacional, ya que el objetivo primordial
de una empresa es, por lo comdn, un volumen de ventas rentable. En las

3 FISCHER de la Vega, Laura, Mercadotecnia, (México, Mc Graw Hill, 1993), p. 8



empresas no lucrativas el objetivo podria ser la cantidad de personas
atendidas o la diversidad de los servicios prestados.

Stanton nos presenta el concepto de marketing o mercadotecnia de
manera gréfica;

CONCEPTO DE MARKETING

Orientacion al cliente

+

Objetivos de desempeiio Satisfaccion Exito

de la organizacion del cliente organizacional
+

Actividades de

marketing coordinadas

Este autor también nos indica las habilidades que debe tener la
organizacién para conocer las necesidades de los clientes, basicamente son dos:

+ Marketing de reiaciones. La nocién inicial de marketing de relaciones fue
gue las organizaciones deberian esforzarse en construir lazos personales
y duraderos con los consumidores. Identificar las necesidades de los
clientes y cubririas satisfactoriamente, asi como establecer una conexién
con los consumidores en la cual la organizacion sea confiable. Esta
relacion, méas que ser parte de un intersj;émbio, sélo ocurre si la confianza y
el compromiso se establecen.

Muchas empresas establecen servicios para su mercado meta, que no
tiene costo 0 este es minimo, con lo que buscan, y por lo general logran
una relacién a largo plazo con estos consumidores, los cuales se sienten
valiosos en relacién con las organizaciones.

< Fabricacién en masa a la medida. €l sistema de marketing moderno fue
basado en la experiencia de identificacién de un gran nimero de personas
(mercado en masa), y usando técnicas de produccién y marketing en masa
(confiando plenamente en la publicidad de televisién abierta) para
satisfacer esa necesidad.

Produciendo y vendiendo grandes cantidades de productos
estandarizados, las compafifas fueron capaces de mantener bajo el costo
unitario y ofrecer satisfactores a precios atractivos. Sin embargo, el
mercado ha cambiado. El marketing en masa esté siendo reemplazado por



la fabricacién en masa a la medida, que consiste en desarrollar, producir y
enviar productos Unicos y variados, cercanos al cliente potencial y que son
exactamente lo que necesitan.

El mercado cambia en gran medida porque los clientes se vuelven mas
exigentes en cuanto a las caracteristicas del producto o servicio, es decir,
requieren de mayor calidad, ademas de que estos cambios también se
pueden relacionar con las preferencias o las modas.

D) David W. Cravens

Mercadotecnia es el proceso de planificacién y realizacion del
concepto, fijaciébn de precios, promocion y distribucion de ideas,
articulos y servicios que lleven a crear intercambios que satisfagan
los objetivos individuales y de la organizacién.“

Para este autor, el concepto de mercadotecnia se forma de tres
componentes: las necesidades del cliente, la empresa debe desarrollar una
estrategia de mercadotecnia integrada a nivel organizacional para,
posteriormente, lograr sus metas.

Orientacién al cliente

integracién de la
organizacién Logro de metas

4 CRAVENS, David W, Gerald E. Hills, Robert B. Woodruff, Administracion en Mercadotecnia ,(México,
Continental, 1993), p. 4



El concepto de Cravens es integrador, porque nos dice qué es la
mercadotecnia a partir de las actividades que se realizan en ella, principalmente
en lo que se refiere a las cuatro p’s de la mezcla de mercadotecnia, ya que la
planificacién y realizacion del concepto se refiere a la creacién misma del
producto, al que después deberd fijarse su precio, determinar el canal de
distribuciébn mas adecuado para el producto, asi como darlo a conocer al
mercado meta a través de la publicidad y promocién.

E) Alfonso Aguilar Alvarez De Alba

“Mercadotecnia es fa técnica que nos permite conocer qué satisfactor se
va a producir, qué servicio se va a Sprestar, que sea costeable y que llegue de la
mejor manera a los consumidores”.

El Doctor Alfonso Aguilar Alvarez nos indica que a través de la
mercadotecnia es como vamos a determinar el producto o servicio que le vamos
a ofrece a nuestro mercado meta, es decir, primero tenemos que saber las
necesidades de ios consumidores para después tratar de cubrirlas ya sea con
nuestro producto o servicio. :

Cuando el Doctor Aguilar Alvarez nos dice que el producto tiene que llegar
de la mejor manera a los consumidores, se refiere a que necesitamos definir el
canal de distribucion méas adecuado, para que el producto se encuentre en los
puntos de venta a los cuales acude el consumidor, ya que si no o encontrara, la
empresa practicamente pierde un cliente cuando la persona adquiere un producto
simitar de la competencia que si esta disponible y que satisface sus necesidades.

Uno de los aspectos més sobresalientes del concepto del Doctor Aguilar
Alvarez es que nuestro producto o servicio tiene que ser costeable, esto es, que
su venta debe darle utilidades a las empresas, las cuales le permitiran continuar
con sus operaciones, entregarie dividendos a los accionistas o duefios de la
organizacion y, de acuerdo a la planeacién de la misma, reinvertir una parte de la
utilidades destinada al crecimiento de la Entidad.

F) Concepto de mercadotecnia

Con base en la revision y el anaiisis de los conceptos de mercadotecnia de
los distintos autores que hemos presentado, vamos a dar nuestro concepto de
mercadotecnia, el cual es el siguiente:

$ AGUILAR ALVAREZ De Alba, Alfonso, Elementos de la Mercadotecnia, (México, CECSA, 1971), p. 13



Mercadotecnia es la técnica que nos sera (til para conocer las necesidades del
consumidor, y con base en estas creamos o innovamos los atributos de un
producto o servicio, establecemos su precio, determinamos la mejor manera de
distribuirlo, ademas realizamos las actividades publicitarias y promocionales que
incrementen las ventas del producto o servicio, logrando que la organizacién
obtenga las utilidades necesarias para su continuidad en el mercado, asi como
tener la posibilidad de un futuro crecimiento.

G) Concepto de ventas

A continuacion vamos a analizar el concepto de ventas, debido a que
suele confundirse con el concepto de mercadotecnia y muchas veces ambos se
utilizan como sinénimos; aunque guarden una relacién estrecha realmente son
diferentes, ic que vamos a comprobar en este apartado.

Para Laura Fischer, el concepto de ventas es una orientacion
administrativa que afirma que los consumidores no van a comprar tos productos
suficientes de la compafiia, a menos que esta llegue hasta ellos mediante un
trabajo sustancial de promocién de ventas.

La orientacion a las ventas por parte de una empresa, también supone que
los consumidores pueden ser inducidos a comprar mediante diversos artificios
que estimulen las ventas, por otra parte, se puede presentar la posibilidad de que
los clientes vuelvan a comprar y, aun en el caso de que no lo hagan, existen
muchos otros consumidores.

William Zikmund nos explica de manera muy clara la filosoffa de una
organizacién que se orienta a las ventas, mediante el.lema “jPresionen,
presionen! jVendan, vendan!” Se hace hincapié en campafias promocionales
agresivas para “presionar” sus productos existentes. Las empresas se concentran
en la venta de lo que fabrican, en lugar de saber qué es lo que quieren los
consumidores y luego ofrecerles esos productos.

Charles Lamb amplia méas el concepto de ventas, al decimos que las
personas van a comprar mas productos y servicios si se utilizan técnicas
enérgicas de ventas, ya que grandes ventas rinden grandes utilidades. No sélo se
hace énfasis en las ventas al consumidor final, sino que también se estimula a los
intermediarios a vender los productos de los fabricantes de manera mas agresiva.
Para las empresas orientadas a las ventas, la mercadotecnia sélo significa
vender cosas y cobrar dinero.

E! problema fundamental de la orientacion a las ventas es que no existe la
comprensién de las necesidades y deseos del mercado. Las compariias
orientadas a las ventas con frecuencia encuentran que a pesar de la calidad de



sus vendedores, no pueden convencer a la gente de comprar blenes 0 servicios
gue no desean ni necesitan.

La empresa que tiene una orientacién hacia las ventas sélo ve a sus
consumidores. como sin6énimos de dinero, ya que no se preocupa de sus
necesidades y mucho menos toma en cuenta el tener una relacién duradera con
ellos, debido a que percibe un mercado de dimensiones enormes, lo que significa
que si un consumidor no nos compra, tenemos otro que rapidamente lo hara.

Una vez que el consumidor compra nuestro producto, no nos interesa
saber si este cubre sus necesidades, porque cumplimos con el objetivo de
ingresar dinero a la empresa. El interés en el consumidor se reanudara solo si
vuelve a estar interesado en adquirir el producto o servicio, puesto que el objetivo
de la organizacién es solamente que se vendan los productos.

A continuaciéon mostraremos un par de cuadros que nos mostraran las
diferencias y el contraste entre la orientacién a las ventas y la orientacion a la
mercadotecnia, el primer cuadro es de Charles Lamb y el segundo cuadro es del
maestro BenjamIn Esquivel Reyes.

Diferencias entre las orientaciones a las ventas y a la mercadotecnia

¢Cudl es el | ¢En qué | A quién | ¢Cull es su | ¢Cémo trata
enfoque de | negoclo estd | estd dirigido | meta de alcanzar
la usted el producto? | principal? su meta’?
organizacion
Orientaciéon a | Hacia La venta de | A todas las | Utilidades por | Principaimente
las ventas adentro, bienes y | personas medio de un | mediante una
sobre las | servicios volumen promocién
necesidades méximo  de | intensa
de la empresa ventas
Orientacién a | Hacia fuera, | La Grupos - Utilidades Por medio de
la sobre los | satisfaccién espacificos mediante la | actividades
mercadotecnia | deseos y | de las | de personas | satisfaccion coordinadas
preferencias necesidades del cliente de
de los clientes | y deseos dsl mercadotecnia
consumidor




Contraste entre las orlentaciones a las ventas y a la mercadotecnla

Ventas Mercadotecnia
1.- Et interés es sobre el producto 1.- El interés es sobre as necesidades del
cliente
2.- La compalia primero fabrica el producto y | 2.- La compafila primero determina lo que
después calcula cémo venderio con utilidad necesita o desea el cliente, después calcula

cémo producir y distribuir con utilidad el
producto que satisfaga esas necesidades

3.- Orientacién intema hacia la companiia 3.- Orientacién externa hacia el mercado
4.- Recalca las necesidades de la comparila | 4.- Recalca las necesidades del mercado
vendedor) (comprador)

1) Importancia de la mercadotecnia

La importancia de la mercadotecnia abarca diversos aspectos,
comenzaremos con la contribucion que tiene, de manera directa o indirecta, a la
venta de los productos o servicios de una empresa, ademas se crean
oportunidades para realizar innovaciones en ellos.

Lo anterior implica satisfacer las cambiantes necesidades de |os
consumidores, y al mismo tiempo proporciona mas utilidades a la empresa, las
cuales ayudan no sélo a la supervivencia de los negocios particulares, sino
también a la supervivencia y el bienestar de toda una economia (Fischer, 1993).

Actualmente vivimos en una economia global; la mayoria de las naciones
hoy en dia reconocen la importancia del marketing mas alla de sus fronteras. El
crecimiento econémico de los paises menos desarrollados del mundo depende,
en gran parte, de sus habilidades para disefiar sistemas de marketing efectivos
para tener consumidores globales para sus materia primas y produccién industrial
(Stanton, 2001).

Lo que afirma Stanton es de gran relevancia para las empresas, ya que
ellas son las que pueden extenderse mas alld de sus fronteras, de acuerdo al
proceso de globalizacién que tenemos, porque ahora ya no es tan importante la
expansidn territorial o las colonias que tengan los palses, mas bien los paises
pueden lograr un mayor desarrollo si tienen una gran cantidad de empresas en €l
extranjero, lo que nos trae como resuitado més ingresos hacia el pais de origen,
mediante las utilidades obtenidas mas allé de sus fronteras.




Capiftulo 2

LAS FUNCIONES DE L A MERCADOTECNIA

Durante este capitulo revisaremos las funciones de la mercadotecnia, que
son las siguientes:

< Investigacién de mercados.

- Decisiones sobre el producto y el precio.
-4 Distribucién.

< Promocién.

4 Venta y postventa.

El objetivo de este capitulo es que el lector tenga un panorama general y
conozca las actividades que se realizan dentro del area de mercadotecnia de una
empresa, las cuales ayudarén a la misma a cumplir con sus objetivos.

A) Investigacion de mercados

1. Concepto

“La investigacion de mercados es un proceso sistematico para obtener
informacién que sirve a la empresa en la toma de deasuones para seflalar planes
y objetivos asi como controlar que estos se cumplan

La investigacion de mercados es la identificacion, acopio, andlisis, difusion
y aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacién con el fin de mejorar
la toma de decisiones relacionada con la identificacién y la solucion de los
problemas vy las oportunidades de marketing (Malhotra, 2004).

¢ FISCHER de la Vega, Laura, Alma Navarro Vega, Jorge Espejo Callado, Investigacion de Mercados,
(México, Futura, 2003), p. 22
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La investigacion de mercados vincula a la organizacion con su medio
ambiente de mercado. Involucra la especificacion, la recoleccién, el analisis y la
interpretacién de la informacién para ayudar a la administracién a entender el
medio ambiente, a identificar problemas y oportunidades, y a desarrollar y evaluar
cursos de accidon de mercadotecnia (Aaker, 1980).

De acuerdo con las definiciones anteriores, la investigaciéon de mercados
es una funcion sistematica que ayuda a la organizacién a solucionar un problema
que se ha identificado previamente. Se recolecta, analiza, interpreta y aprovecha
la informaciéon que genera la investigacion para tomar decisiones acerca de la
solucién del problema a resolver, asi como identificar oportunidades de mercado
durante el desarrollo de las actividades de esta funcién.

2. Metodologfa de fa investigacion de mercados.

La metodologia de la investigacién de mercados se refiere a la forma en
que vamos a realizar estas actividades. Tomaremos la metodologia de Laura
Fischer para conocer los pasos que ejecutaremos en el proceso de la
investigacion de mercados.

1. Deteccién de la necesidad de informacién.

2. Definir el objetivo.

3. Investigacion preliminar en el SIM (Sistema de Informacion
Mercadolégica)

4. Necesidad de la investigacion.

5. Formulacién de hipotesis.

6. Requisicion o solicitud de informacién.

7. Planeacién de la investigacion (concluyente).

8. Método de recoleccién de datos.

8. Determinacion del método de muestreo.

10. Diseflo del cuestionario, con su prueba piloto.
11. Trabajo de campo.

12. Tabulacion.

13. Interpretacion y analisis.

14. Conclusiones.

15. Elaboracién del informe.

16. Presentacion personal del informe.

1. Deteccioén de la necesidad de informacion. Inicia el proceso cuando los
ejecutivos de mercadotecnia o el director de la empresa se da cuenta que existen
cuestiones por resolver mediante la investigacién de mercados, como puede ser
el disefio del envase y empaque de un nuevo producto.
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2. Definir el objetivo. Se establecen como punto de partida para la
Investigacion, asi como también puede aportar guias generales para solucionar
otros problemas en la empresa. Para gue la investigacién se realice de manera
exitosa, es necesario plantear dos tipos de objetivos: el objetivo de Ia
investigacion de mercadcs y el objetivo mercadoldgico.

E! objetivo de la investigacidn de mercados se utiliza para aportar
informacién, como por ejemplo, obtener informacién de algo en particular, saber,
identificar, etc. El objetivo mercadoldgico es el fin para el cual se lleva a cabo la
investigacién, por ejemplo, lanzar un producto nuevo al mercado, reposicionar
una marca o modificar el envase de un producto.

3. Investigacion preliminar en el SIM (Sistema de Informacion
Mercadolégica). El 8IM es un conjunto de métodos y procedimientos que nos
permite [a obtencion, el anélisis y la presentacién de informacion de una manera
planeada y regular.

la investigacion preliminar es la recopilacion de informacion de
antecedentes del negocio y de su medio ambiente, a través de entrevistas con
personas ajenas a la compafifa, como es el caso de los consumidores; se
obtienen opiniones acerca de los productos ¢ servicios en el mercado y las
condiciones en que se encuentran {en pequefia escala).

E! SIM vincula a los gerentes de la empresa y al medio ambiente. Consta
de tres subsistemas para recopilar, procesar y utilizar la informacion:

% El subsistema interno de contabilidad
4 El subsistema de inteligencia de mercadotecnia
< La investigacion de mercados.

Los fres subsistemas del SIM cuentan con un sistema de apoyo, que
consiste en sistemas de cédmputo que ayudan al personal de la empresa a fa
toma de decisiones y a solucionar diversos problemas. Dos de los componentes
del sistema de apoyo son el [nternet y el Intranet.

El Internet es una red mundial de computadoras que nos permite tener
acceso a informacion y documentos de lugares remotos, combinando un sistema
de comunicacion mundial y (a biblioteca mas grande del mundo, o gue reline una
cantidad ilimitada de informacién que se puede consultar en cualquier momento.

El Intranet es una red interna de informacién donde se manejan datos,
gréficas, videos, etc., gue solamente pueden ser consultados por el personal
autorizado de la empresa; esta informacion puede ser consultada por personal de
diferentes sucursales localizadas en diferentes puntos del pais o del mundo.

3.1 EI subsistema interno de conlfabifidad. Ayuda a los gerentes de la
empresa en la medicion de la actividad actual de la misma, como son las ventas,
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costos, el flujo de efectivo, cuentas por pagar, efc. También satisface las
necesidades de informaciéon que tiene fa empresa, como son los estados de
pérdidas y ganancias, estados de resultados, estado de cambios en la situacion
financiera, etc.

3.2 El subsistema de inteligencia de mercadotecnia. Este subsistema
revisa continuamente los hechos del mercado, con el fin de proporcionar
informacién de las fuentes externas a la empresa. Se compone por los datos
proporcionados por publicaciones y revistas especializadas, boletines de las
Cémaras y Asociaciones de empresas, informacién de empresas especializadas
en investigacion de mercados, etc. La informacién es capturada y aimacenada
para hacerla liegar a los encargados de la toma de decisiones.

3.3 La investigacién de mercados. Es la técnica que permite allegarse de
informacion acerca de las necesidades y las preferencias del consumidor, para
tomar decisiones referentes a los atributos funcionales, econémicos y simbélicos
de los productos y servicios.

4. Necesidad de la investigacién. Con base en el desarrollo de los tres
puntos anteriores, los ejecutivos o gerentes de la empresa determinaran si
realmente s¢ requiere hacer la investigacién de mercados; cuando la necesidad
de la investigacion existe, ya podemos conocer con exactitud el problema o
cuestién a investigar.

5. Formulacién de hipétesis. Una hipStesis es la posible respuesta o
solucibn a un problema o tema, que elaboramos antes del proceso de
investigacion. Una vez hecha la investigacién, la hipGtesis seréd aceptada o
rechazada por el investigador.

6. Requisicién o solicitud de investigacién de mercados. Este documento lo
entrega la empresa a la agencia de investigacion de mercados, si es que la
organizacién no cuenta con los recursos suficientes para tener un departamento
dedicado a la realizacién de investigaciones de mercados; aun en este Gitimo
caso, el departamento 0 4rea que solicita la investigacién, como puede ser por
ejemplo publicidad o mercadotecnia, respectivamente, pueden entregar la
solicitud de investigacién de mercados abarcando los siguientes puntos:

6.1 Persona y / o compafia a quien se solicita.
6.2 Persona y / o departamento que solicita.
6.3 Fecha de la solicitud.

6.4 Ndmero de requisicién.

6.5 Datos generales del producto o servicio.
6.6 Situacién base:

a) Antecedentes generales del producto o servicio.
b) El objetivo base del estudio.
¢) Razones por las que es necesario llevar a cabo la investigacion.



6.7 Pablico objetivo (0 mercado meta):

a) Edad.

b) Nivel socioeconbémico / sociogultural.
c) Localizacién.

d) Regquisitos (usuario, no usuario, etc.).

6.8 Zonas o ciudades donde se realizara el estudio.
6.9 Material disponible. (Pruebas de productos o distintas evaluaciones)

a) Fecha de disposicion.
b) Cantidad disponibie.
c) Presentacién.

6.10 Decisiones que se tomaran con base en los resultados:

a) Decisiones inmediatas.
b) Alternativas de accién.

6.11 Fecha en que se requiere &l estudio.

7. Planeacion de la investigacién (concluyente). Cuando la agencia o
departamento de investigacion de mercados recibe la solicitud, comienza a
elaborar el proyecto de la investigacion de mercados, esto es, el plan de accién
que habra de seguir durante el proceso. Los pasos de este proyecto son los
siguientes.

7.1 Titulo.

7.2 Antecedentes.

7.3 Objetivos.

7.4 Metodologlia.

7.5 Muestra.

7.6 Tiempo de entrega.
7.7 Costo

7.8 Condiciones.

8. Método de recoleccibn de datos. Generalmente, en la investigacién de
mercados, podemos utilizar dos métodos de recoleccion de datos, relacionados
directamente con {os objetivos que persigue la investigacion.

8.1 Investigacion cuantitativa. Es la que nos permite disponer de
mediciones y resultados numéricos, ademéas de que podemos realizarfa de
manera estructurada; lo mas usual en este tipo de investigacion es que el estudio
se haga en una muestra de la poblacién, es decir, en una parte representativa del
universo, que refleje las caracteristicas que la poblacion tiene en comun. Las
técnicas que mas se utilizan para esta investigacion son:



a) Entrevista personal.

b) Entrevista por correo, ya sea postal o electrnico.
¢) Entrevista por teléfono.

d) Paneles de consumidores.

g) Paneles de distribuidores.

8.2 Investigacién cualitativa. Es aquella que frata de explicar el
comportamiento del consumidor, buscando sus motivaciones y frenos
psicolégicos. La mejor forma.de llevarla a cabo es con pequefios grupos de
personas, utilizando principalmente las siguientes técnicas:

a) Sesiones de grupo.
b) Observaciones.
¢) Entrevistas de profundidad.

9. Determinacién del método de muestrep. Lo primero que tenemos que
verificar es a nuestro universo, en este casc nos referimos al numero total de
personas que conforman nuestro mercado meta; si este universoc o poblacién es
mayor a 500,000 individuos, aplicamos la férmula para poblaciones infinitas. Si la
poblacién total es menor a 500,000 individuos, aplicamos fa férmula para
poblaciones finitas.

9.1 Muestra para poblaciones infinitas. Para esta muestra se utiliza la
siguiente férmula:

Z’pq
eZ

=

Donde:

Z = nivel de confianza

p = probabilidad a favor

q = probabilidad en contra

n = nimero de elementos (tamario de la muestra)

e = error de estimacién (0 precision de Ios resultados)

Generalmente vamos a trabajar con el 95% de nivel de confianza y un
error de estimacion de entre 2 y 6%. Para determinar el nivel de confianza,
vamos a trabajar con la tabla del area bajo ta curva normal; si trabajamos con un
nivel de confianza del 95%, el valor de esta area serdiguala 1.96. Alapyalag
le daremos los valores maximos que puedan tener, esto es 50% a cada una, para
gue sumen el 100%, recordandc que son probabilidades cuya suma siempre es
del 100% o el valor de 1.

8.2 Muestra para poblaciones finitas. Para esta muestra se utiliza |a
siguiente férmula;
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ne Z*Npg
e (N-1)+Z%pg

Donde:

Z = nivel de confianza

N = universo o poblacién

p = probabilidad a favor

q = probabilidad en contra

n = ndmero de elementos (tamario de la muestra)

e = error de estimacién (o precision de los resuitados)

9.3 Métodos de muestreo. Estos se dividen en dos grandes grupos:
muestreo probabilistico y muestreo no probabilistico. En el muestreo
probabilistico, todas las personas de la poblacion tienen la misma probabilidad de
ser elegidos para la muestra, este tipo de muestreo puede ser simple,
estratificado o por &rea.

En el muestreo no probabilistico los individuos no fienen la misma
posibilidad de forma parte de la muestra, aqui el método de muestreo es de
cuotas y de juicio.

10. Disefio del cuestionario. Algunos puntos que se deben tomar en cuenta
para esta etapa son los siguientes:

1. Determinar la informacién que se desea obtener. Antes de formular un
cuestionario, debe preverse el andlisis completo, hay que exponer las
caracteristicas especificas que se consideran importantes.

2. Determinar el contenido de las preguntas, en forma individual.

3. Determinar si es necesaria alguna pregunta superflua; sin embargo, en
ocasiones se pondr& una pregunta indtii para despertar el interés del
entrevistado, siempre y cuando ayude a los fines de la investigacion.

4. Determinar si es necesario para los fines del estudio, elaborar varias
preguntas en vez de una. Este punto es esencialmente opuesto al anterior ya que
algunas preguntas pueden tener méas de dos elementos. Por ejemplo: ¢por qué
toma leche El campo? Esto implica cuando menos dos elementos, primero la
calidad del producto (sabor), y luego el factor que indujo a comprario (publicidad).

5. Observar si el entrevistador tiene la informacién solicitada y si el punto
estd dentro de su experiencia. Esto orilla a hacer sélo preguntas que estén
relacionadas con la informacién que tengan. También es importante determinar si
la pregunta es o no significativa en la experiencia del entrevistado.

Veremos algunos de los tipos de preguntas que nos permitirén tener una
investigacién de mercados exitosa:
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Preguntas introductorias. Este tipo de preguntas tiene como propésito
atraer la atencién del interrogado, disponiéndolo favorablemente hacia la
entrevista personal o el cuestionario enviado por correo. Se trata de preguntas
agradables y sugestivas, que despierten el interés del entrevistado, aunque no
estén. en relacibn directa con el tema objeto de la investigacion.

Preguntas abiertas. Aqul las posibilidades de respuestas no estan
limitadas, sino que éste puede elegir con absoluta libertad el sentido de la misma.
En este tipo de preguntas se pueden obtener una gran variedad de informacién
ya que no existe condicionamiento alguno respecto al sentido de la respuesta.

A continuacién se dan ejemplos de algunas preguntas abiertas:

* (Qué opina de los productos de marca importada? ¢Por qué?
(profundice)

« De todas las marcas que mencioné conocer, ¢qué opina de (preguntar
por las tres primeras mencionadas en P; X)? ¢Por qué? (preguntar por
cada una, profundizando)

+ ¢Por gué no consume jugo para acompafiar su desayuno diario?
(profundizar)

Preguntas cerradas. Son todas aguellas preguntas cuyas respuestas ya
estan limitadas en el texto, es decir, son posibles alternativas de respuestas gque

se piensa va a dar el entrevistado. Algunos ejemplos de este tipo de preguntas
son:

4. y Acostumbra consumir jugo en alguna otra ocasion?

1.8 2.No
4c. ¢, Consume jugos durante las comidas?

1.8l 2. No 3. Aveces

9. En general, de acuerdo con esta tarjéta (mostrar tarjeta 12), ¢considera
usted que los jugos naturales son...que los que no lo son?

1. Mucho peores
2. Peores

3. iguales

4. Mejores

5. Mucho mejores

Preguntas de respuesta muitiple. En este tipo de preguntas las
respuestas ya estadn previstas, dejando abierta la posibilidad de que el
interrogado exprese mas de una respuesta. Esta clase de preguntas se establece
de modo gue las respuestas mas frecuentes aparezcan en el cuestionario.



La lista de alternativas debe ser suficientemenie completa para que incluya
el maximo de respuestas posibles. Damos un ejemplo de una pregunta de
respuesta multiple:

1. De esta tarjeta (mostrar tarjeta 1), jcuéles productos consume en su
casa, a la hora del desayuno (anotar los 3 primeros mencionados)

1. Café §. Agua fresca en polvo
2. Refrescos - 8. Jugo embotellado

3. Agua fresca natural 7. Jugo natural

4. Leche 8. Otros (especificar)

Preguntas “filtro”. Las respuestas que se obtienen permiten establecer
tina seleccion cualitativa o una clasificacién de las personas interrogadas. El
ejemplo anterior (de respuesta muiltiple) puede tomarse también como una
pregunta fiitro.

Medicién de actitudes. La medicion de actitudes esta teniendo cada vez
mayor importancia para ja toma de decisiones en el drea de mercadotecnia, pero:
&Qué son las actifudes? Las actitudes son estados mentales utilizados por las
personas para estructurar las formas en que perciben su medic ambiente y
encauzan la forma en que responden al mismo.

Una actitud puede ser efectiva, de conocimiento, accién o intencion.
Afectiva cuando responde a preguntas de agrado o desagrado; Cognosciliva ¢
del conocimiento cuando sirve para recordacidn de marcas, productos,
evaluacion de productos o servicios, recordacion de mensajes, etc., y de Accién ©
intencién cuando se refieren a las expeclativas det consumidor en los cambios de
sus habitos de compra.

Existen escalas de clasificacion que se incluyen dentro del cuestionario
normal. Las mas comunes se analizan a continuacion:

Escala de suma constante. En esta escala se requiere que los
entrevistados dividan un nimero fijo de puntos, 10 ¢ 100, efc., entre varios
atributos referentes al objeto.

Por ejemplo, refiriéndose a la evaluacion de una tienda:

Servicio 30
Atencién 20
Limpieza 10
Qrden 5
Surtido 15
Costo 20
Total 100



Escala de rangos. En esta escala lo que se busca es evaluar diferentes
productos o servicios de las empresas, midiendo sus atribuios intrinsecos o
extrinsecos.

Por ejlemplo: clasifique los siguientes restaurantes segun la atencién que
prestan a sus clientes. Escriba el nimero 1 al mejor, el 2 al siguiente y asl
sucesivamente hasta tener la lista.

Turguer Roy____ Burguer Kingst
Mc Ronalds __ Mr. Pellys
Wendysy Tomboyos

Los métodos de clasificacién de actitudes se han denominado escalares, y
los mas frecuentemente empleados son Likert, Thurstone y los de Diferencial
Semaéntico.

Escala de Likert. En esta escala se solicita al entrevistado que mencione
un grado de aceptacion / rechazo hacia diversos enunciados que estan
relacionados con el objeto a entrevistar. Primero se enuncia un gran nimero de
actitudes favorables o desfavorables, debe ser un nimero alio de enunciados.

Por ejemplo, se van a evaluar los servicios de wuna fienda.

La tienda tiene instalaciones atractivas.
El servicio es de primera.

El surtido es excelente.

El lugar esta sucio.

Se tardan demasiado en atender.

Posteriormente se toma una muestra representativa para que evalte los
enunciados entre personas que conocen ¢ han asistido a la tienda, se presenta
una escala de:

Totalmente de acuerdo (5)
Parcialmente de acuerdo 4)
Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3)
Parclaimente de acuerdo (2)
Totalmente en desacuerdo (1)

Escala de Thurstone. Es una escala muy compleja, es sumamente
costosa y toma largo tiempo su aplicacién. Como en la escala de Likert se
realizan enunciados positivos y negativos, pero la lista puede llegar hasta 100
aspectos; primero, estos enunciados son evaluados por lideres de opinidén en
escalas de muy favorables hasta muy desfavorables; después de ser evaluados
por {os jueces, se eliminan varios de ellos para entonces ser evaluados por el
publico objetivo. Se determinan promedios y desviaciones esténdar para cada



una de las respuestas obtenidas, eliminando los que tengan  grandes
desviaciones estandar y posteriormente se hace el anélisis de las respuestas.

Diferencial semadntico. Podria definirse como una serie de adjetivos
polarizados, anténimos (frio- caliente} (moderno - conservador) para evaluar
conceptos que pueden ser: imagen de empresa, marca, producto, servicio, etc.),
donde el entrevistado tiene que elegir rapidamente, sin relacionar la raspuesta,
un grado de acercamiento hacia los polos de los objetivos. Las formas de
operacién de las escalas de diferencial semantico son las siguientes:

A los entrevistados se les pide que describan algunos conceptos
particulares a lo largo de una escala de siete puntos, anotando una X en la
posicién que refleje sus sentimientos, por ejemplo: extremadamente activo, muy
activo, ligeramente activo, ni activo ni pasive, poco pasivo, muy pasivo,
exiremadamente pasivo. Se asignan valores a la escala, por ejemplo. +3,+2, ¥,
0,-1,-2,-3 (intervalos iguales).

El total de las evaluaciones puede reunirse en la misma escala y
calcularse los puntos medios del grupo, estos marcaran el perfil de distintos
aspectos a lo largo de ciertas dimensiones.

El diferencial semantico es un método que puede aplicar a muestras
grandes y cuya senciliez permite realizar estudios repetitivos de imagenes,
marcas, precios, publicidad, etc. Osgood desarralié veinte escalas de evaluacidn
gue tienen amplia aplicacién:

Activo-pasivo Desafortunado-afortunado
Cruel-bondadoso Importante-intrascendente
Torcido-derecho Angular-redondeado
Masculino-femenino Calmado-exgitable
Inoportuno-oportuno Falso-verdadero
Sabroso-insipido Usual-inusitado
Duro-suave Descolorido-colerido
Nuevo-viejo Lento-rapido

Bueno-malo Hermoso-feo

Débil-fuerte Sensato-disparatado

11. Trabajo de campo. Se requiere contar con un buen equipo de
entrevistadores para la obtencién de informacién en el campo. De elios
dependerd en gran parte el éxito o fracaso de la investigacion.

Los enftrevistadores pueden ser eventuales contratados por /a agencia
para estudios especificos, 0 en algunos casos la agencia cuenta con
investigadores de planta que la auxilian para todo tipo de estudios. El tener
investigadores de planta es muy recomendable para agencias de investigacién
muy grandes, la ventaja que se tiene, es que se cuenta con personal altamente
calificado. Para ofras agencias de menor tamafio, esta opcidbn puede ser muy
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costosa, ya que habra periodos en que los entrevistadores no tengan nada que
hacer, por lo que es mas recomendable tener entrevistadores eventuales.

Entre las cualidades y caracteristicas que debe tener un buen
entrevistador podemos mencionar las siguientes:

Trato amable

Facilidad de palabra, y buena diccién

Buena presentacion

Facuitad de adaptacién; es decir, debe estar preparado para tratar
gente de todas clases sociales.

Estudios minimos de preparatoria.

Limpieza y orden en su trabajo.

& e

Los entrevistadores deben de seguir las siguientes instrucciones:

<+ E| entrevistador debe leer, estudiar y comentar primero el
cuestionario con el investigador o supervisor, la manera de llenarlo,
la forma de utilizar las tarjetas cuando se requieran y cuéles pueden
ser ias posibles respuestas.

% lLas preguntas se deben formular tal y como estdn en el
cuestionario.

< El entrevistador debe reproducir en el cuestionario las respuestas
originales, con las mismas palabras, sin el menor intento de pulirias,
embellecerlas o sintetizarlas y mucho menos interpretarlas.

<+ Se debe plantear desde la primera hasta la Gitima pregunta, en
orden, sin olvidar ninguna

<% La entrevista no debe hacerse en forma apresurada; se dara tiempo
para reflexionar y meditar bien cada respuesta.

Planeacién, organizacion y control del trabajo de campo. Antes de que
se realice el trabajo de campo, se debe de establecer un sistema de trabajo, que
abarque los siguientes puntos:

< Se debe de establecer previamente los lugares en los cuales se va
a realizar el trabajo de campo, en base a la muestra determinada.

<+ Se le va a asignar, a cada entrevistador una ruta adecuada para el
mejor desarrollo y efectividad de su trabajo, asi como el horario en
que se encontraré en dicho punto.

+ Se debe de considerar el nivel socioecondémico de la zona, ya que
en el nivel alto es mas dificil realizar la entrevista.

Plan de control del trabajo. Es necesario flevar una relacién de los
entrevistadores para un mejor control de ellos. Dicha relacién debe ilevar:

<% El nimero de cada cuestionario entregado al entrevistador y la
fecha de entrega, que debe ser diario.
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< El registro de fechas en gue se entrega el cuestionario contestado.
<% Los cuestionarios revisados y las observaciones.
< Los cuestionarios supervisados y las observaciones.

Supervisién. En el momento de la entrevista se debe de lievar a cabo una
primera supervision, para evaluar el desempefio del entrevistador con el
entrevistado. Cuando se encuentran errores en el trabajo, debe suspenderse
temporalmente con el objeto de tener una platica con todos los entrevistadores
para disipar dudas o bien dar nuevas instrucciones para la mejor obtencién de la
informacion.

Cuando ya se realizd el trabajo de campo, se debe de verificar por lo
menos el 20 % del trabajo de cada entrevistador. La supervision requiere que se
regrese al lugar de origen de la entrevista 0 gque se comunique por teléfono. En
caso de una sustitucién se debe ir primero al lugar original y averiguar si las
causas de sustitucién fueron correctas.

En la supervision deberan verificarse Unicamente las preguntas cuya
respuesta no sea susceptible de cambiar de un dia a otro. No es recomendable
verificar preguntas de imagen o preguntas abiertas, ya que las respuestas
pueden cambiar en un lapso relativamente corto. La supervisién deberé
realizarse dentro de la semana siguiente a la fecha de la entrevista.

Revision y codificacion. Estos dos elementos son muy importantes para
el trabajo de campo, ya que nos permite evaluar al personal de campo, la eficacia
dei cuestionario y la operacion de la entrevista en general. A través de la revisitn
se obtiene informacién que puede mejorar el procedimiento de la investigacion.

La revision es necesaria para eliminar los errores cometidos en los datos.
La codificacion asigna los datos a categorias pertinentes, permitiendo la réapida
tabulacion de los datos; estas dos tareas las debe realizar una misma persona
con el objeto de que no se pierda el sentido de la investigacion.

Para que podamos llevar a cabo una rapida revisién y codificacion de los
datos es necesano incluir previamente, espacios para la codificacion, a esto se le
llama codificacion previa o precodificacion.

Las instrucciones donde se aplique, deben ser especificas acerca de las
categorias apropiadas para las respuestas generales y para las normas usadas
en las respuestas que comprenden unidades de medida, tales como tiempo,
distancia y peso.

Resulta bastante util incluir ejemplos de como revisar y codificar los datos,

dichos ejemplos deben ser tipicos y de naturaleza tal que se distingan las
categorias alternas donde podria colocarse la respuesta.
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La revisibn debe marcarse con un color distinto al utilizado por los
entrevistadores. Si no se hace asi, no habr& forma de distinguir entre los datos
originales y los revisados. No se deben borrar ni alterar los datos originales.
Cuando sea necesario, deben suprimirse las marcas originales tach&ndolos con
una linea marcada suavemente.

Comprobacién previa. Cuando se ha terminado el trabajo de campo,
debe hacerse una comprobacion previa antes de someter los cuestionarios a una
labor detallada de revision y codificacion. Aun cuando dichos cuestionarios hayan
sido verificados como parte del procedimiento para controlar al personal en el
terreno, deben comprobarse nuevamente en cuanto a lo siguiente:

1. La muestra debe ser la indicada.
2. Legibilidad de las respuestas.
3. Todas las preguntas deben ser respondidas.

. 12. Tabulacién. lLa tabulacion consiste en ordenar la informacién
recopilada y contar el nimero de aspectos que se ubican dentro de las
caracteristicas establecidas. Es una operacién técnica que exige tiempo y dinero.

Con base a lo anterior, se realiza un analisis estad(stico de la informacién
obtenida a través del cuestionario utilizado en el estudio de mercados, siendo el
mas comun el analisis de frecuencias y porcentajes.

Existen dos tipos de tabulacién: la tabulacién manua! y la tabulacién
electrénica. La tabulacién manual es muy comin cuando el estudio es reducido;
es decir, la muestra es pequefia y los cuestionarios constan de pocas preguntas,
etc., bastara tabular manualmente cada una de las respuestas del cuestionario.

Los cuadros en los que se deberan indicar las respuestas se preparan con
antelacién y se procede a sefalar con una linea vertical todas las respuestas
iguales. Conviene que esto se haga con un criterio uniforme pan facilitar el
recuento final.

Normalmente se registran los nimeros de respuestas en grupos de cinco;
posteriormente se totaliza la informacion para elaborar las tablas, ésta se
presenta en dos columnas, una con las frecuencias (numeros absolutos) y la otra
con los porcentajes (numeros relativos), si deseamos hacer estimaciones
estadisticas mas sofisticadas, asf como cruzamiento de variables, este tipo de
tabulacién no es recomendable.

Tabulacion electronica. Este tipo de tabulacién es mas rapido y es utilizado
cuando el tamano de la muestra y los cuestionarios son demasiado extensos, ya
que en un solo paso se proporcionan las tablas ya calculadas para el analisis.
También se utilizan cuando se deben elaborar tabulaciones cruzadas, o cuando
se requieren manipulaciones estadisticas; los resultados que brinda este método
son muy completos.
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Una vez que han sido revisados y codificados los cuestionarios, se procede a la
captura de la informacion de acuerdo con el programa de computacion elegido y
los requerimientos establecidos en forma previa.

De las tablas obtenidas por la computadora, donde de manera clara aparecen las
variables en los renglones (Stubs) y la segmentacion del estudio en las columnas
previamente disefadas (Banners), se puede desprender cualquier manipulacion
estadistica que el investigador requiera para los fines de la investigacion. Los
datos se presentan con frecuencias (nimeros absolutos) y porcentajes (nimeros
relativos).

Ejemplo de tabulacién manual

(Qué marcas de jugos conoce usted”?

50 25 50
CONCEPTO TOTAL AB/C+ Cm/C-
XUMEX 22 THOHL L 1 [ TR
FLORIDEX 25 THUHL L 1| TR
REFRESCA 1 Il ™
HERMEZ 3 n
NO CONTESTO

El ejemplo anterior, solo es matenial de trabajo, no debe anexarse en el cucrpo final del trabajo.

Ejemplo de tabulacion electrénica

MARCAS CONOCIDAS

1Qué marcas de jugos conoce usted?

Base (total entrevistas) 300 150 150 150 150
CONCEPTO TOTAL | AB/C+ | CvC- | 18-27 | 28-37
HERMEX 250 110 140 75 125
% a3 73 93 50 83
FLORIDEZ 225 15 110 125 100
% 75 76 73 83 67
XUMEX 100 25 75 100 0
% 33 17 50 67 0
TOTAL 575 250 325 300 225
% 191 166 216 200 350

Oua forma pucde ser:

VABLA 1

PRESENTACION Df TABLA PARA ANALISIS MARCAS CONOCIDAS
1Qué marcas de refrescos TOTAL AB/C+ CmvC-
conoce usted? 2 % 2 % I %
XUMEX 100 33 25 17 75 50
FLORIDEZ 225 75 115 76 110 73
HERMEX 250 83 110 73 140 93
TOTAL 575 191 250 166 352 216
Base (total entrevistas) 300 150 150

Esa pregunta, coma e dc opcidn muiupke sobrepasa ¢l 100%.,
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13. Andlisis e interpretacién. Es muy importante analizar cada cuadro en
particular, revisar los objetivos especificos u operacionales planteados al inicio de
la investigacién, ya que el andlisis debe de dar respuesta a ellos, después de
analizar cada cuadro, se deben de relacionar unos cuadros con otros para
obtener la mayor y mejor informacién posible, se debe evitar caer en datos “frios”,
es decir repetir unicamente la tabulacién, (El 40% consumiria jugos, el 60% no).

Otra forma de presentar el andlisis, es escribiendo un parrafo que contenga la
interpretacién de varios cuadros, apoyados ¢on sus respectivos porcentajes que
sustentan el contenido del mismo, al final de cada pérrafo, se debe de poner
dentro de un paréntesis, los cuadros de referencia, todos los cuadros se integran
en un anexo, en el cuerpo del trabajo, es recomendable después del texto
intercalar algunas gréficas que apoyen el analisis.

Evite el escribir demasiados porcentajes en un parrafo, ya que esto Gnicamente
confundira al lector, mejor separe por segmentos de mercado y haga anélisis por
separado.

No se refiera a “el porcentaje de los entrevistados dijo x*, recuerde que la
muestra es una parte representativa del universo, debera referirse a todo el
segmento, es decir: “El 50% de las amas de casa de nivel medio, opinan:...”
Verifique que el analisis responda los objetivos planteados al inicio del proyecto
de investigacién.

14. Conclusiones. Las conclusiones se deben de basar en los objetivos de
la investigacion (general y especificos), es recomendable que se separen las
conclusiones en puntos fuertes de la cuestién por resolver, apoyados por &l
porcentaje que la sustente y por puntos débiles de la misma. Si se escribi6 la
hip6tesis es importante verificar si ésta se cumplié o se descarto.

15. Elaboracién del informe. El informe debe resumir en forma clara toda la
secuencia que siguié el investigador para alcanzar los resuitados finales, pues
por lo general, el ejecutivo no estd muy enterado de la metodologia. El ejecutivo
quiere resultados. La correcta aplicacion de los pasos precedentes en el proceso
de la investigacion hace mas facil la preparacion de! informe.

Para redactar informes fidedignos y convincentes, deben considerarse los
siguientes puntos:

» Presentacién limpia y atractiva

» Redaccién clara y concreta

« Orden l6gico siguiendo ia metodologia de la investigacién
» Ser selectivo

» Objetividad

» Organizacion adecuada
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16. Presentacién personal del informe. El informe puede presentarse de

muchas formas, pero se pueden considerar algunos aspectos que tienen efectos
en él:

~ Las instrucciones del cliente tal vez sugieran el formatc deseado,
que puede ser estadistico solamente, o bien, llevar conclusiones
detalladas.

< El tipo y complejidad del problema dictaran el formato correcto.

+ La naturaleza y la variedad de los lectores para quienes esta
destinado el informe afectaran su forma y su contenido.

4 El tamano del informe influird en su formato, encuadernacién y
hasta en la naturaleza de la exposicién de los hallazgos.

Se debe de usar el formato que mejor se ajuste a las necesidades y
deseos de sus lectores. El formato que a continuacién se presenta puede ser una
sugerencia basica, que, considerada con la suficiente flexibilidad, permite hacer
frente a la mayoria de las situaciones.

1. Portada

2. Indice

3. Prologo (introducciéon, antecedentes)

4. Planteamiento de los objetivos (general y especlficos u operacionales)
5. Metodologla

a) Método de la recoleccion de datos

b) Muestreo

¢) Disefio del cuestionario -
d) Manera como se realiz6 el trabajo de campo

e) Forma como se realizé la tabulacion

6. Analisis e interpretacién

7. Conclusiones

8. Implicaciones mercadolégicas
9. Anexos

a) Férmula de la determinacién de la muestra

b) Cuestionario definitivo

e) Cuadros o tablas de resuitados

d) Informacién que sirvié de base para la investigacion, como directorios,
listados etc. (Fischer, 2002)
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B) El producto

1. Concepto

El producto es cualquier cosa que sea valorada por un mercado meta por
el beneficio o satisfaccion que proporciona, incluyendo objetos, servicios,
organizaciones, lugares, personas e ideas. (Cravens, 1993)

El concepto de David W. Cravens nos describe muy bien al producto, ya
que se refiere a todo aquello que brinde una satisfaccién o un beneficio al
consumidor, quien generaimente estard en nuestro mercado meta. Otro punto
positivo de este concepto es que también toma en cuenta al servicio como un
satisfactor de las necesidades que pueda tener el cliente.

Otro concepto de producto puede ser el siguiente: el producto es un
complejo de atributos tangibles e intangibles, e incluso envase, empaque,
embalaje, color, precio, prestigio del fabricante y del vendedor, que el comprador
puede aceptar como algo que ofrece la satisfaccion a sus deseos y necesidades.

2. Clasificacién de productos

Vamos a revisar dos clasificaciones basicas: productos o articulos para el
consumidor final y los productos industriales.

2.1 Clasificacion de articulos para el consumidor

Esta clasificacion fu creada por Melvin T. Copeland en 1924, la cual nos
indica que existen tres clasificaciones generales de articulos para el consumidor:
de conveniencia, de comparacién y de especialidad. Ademas vamos a agregar
una cuarta categorla de productos para el consumidor propuesta por David W.
Cravens: los productos o articulos no buscados.

2.1.1 Articulos de conveniencia

Estos productos son relativamente poco costosos, se compran en una
forma regular y recurrente, se adquieren sin una gran cantidad de juicios. El
consumidor hace el minimos esfuerzo por buscarlos y la lealtad del consumidor
no llega muy hondo. (Zikmund, 1993)
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) El cliente desea estos productos, pero no esta dispuesto a invertir mucho
tiempo en su compra, como por ejemplo las barras de caramelo, cigarros, jabon y
la mayoria de articulos de abarrotes. (Cravens, 1993)

Todo lo anterior se conjunta en la conducta del consumidor para comprar
productos, como los ejemplos anteriores, en el lugar mas conveniente, de ahi el
término de articulos de conveniencia.

En virtud de que rara vez ocurre un gran esfuerzo de compra, la mezcla de
mercadotecnia se enfoca en buena medida sobre la cuestion de distribucion. El
objetivo es hacer que el producto se halle disponible en casi toda ubicacion
posible. Lo anterior es [0 que hace exitosas a las empresas que fabrican este tipo
de productos, como son los que pertenecen a Coca — Cola FEMSA y a Grupo
Bimbo en nuestro pals.

2.1.2 Articulos de comparacion

Los articulos de comparacién son los productos que se consideran dignos
del tiempo y el esfuerzo necesarios para compararlos antes con 10s productos de
los competidores; como ejemplo estan los refrigeradores y los muebles.
(Cravens, 1993)

Incluyen aquefios productos por los cuales los consumidores sienten la
necesidad de hacer comparaciones, buscar informacién adicional, examinan
mercancia 0 se aseguran de otro modo antes de hacer una compra.

Los compradores quieren ponderar detenidamente las cosas antes de
comprometerse. Esto se debe en gran parte al hecho de que los articulos que
buscan, por lo general tienen un precio mayor que los de conveniencia y también
tienden a estar sujetos a los caprichos de la moda.

Recordando que la gente esta dispuesta a buscar en varios lados, la idea
no es colocar el producto en todas partes, sino ofrecerlo en los lugares
apropiados. La estrategia de distribucion se torna en una distribucion selectiva.

El precio debe ser apropiado, aunque el cliente no comprara una u otra

marca con base s6lo en el precio, ya que también le importara la calidad del
producto. (Zikmund, 1893)
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2.1.3 Articulos de especialidad

lLos artlculos de especialidad son productos que, para adquiririos, los
consumidores hacen un gran esfuerzo; por lo general son articulos con marcas
especificas de importancia para los consumidores. (Cravens, 1893)

Los consumidores han seleccionado la marca de antemano y no aceptarén
sustitutos, ya que han planeado sus compras. Muchos de estos producios rara
vez llegan a comprarse. Los compradores potenciales tal vez hayan recabado
una gran cantidad de informacion antes de fomar la decisién de compra.

En el momento de comprar, tal vez pasen mucho tiempe y esfuerzo para
encontrar el establecimiento apropiado que venda ese articulo. La lealtad a la
marca puede ser poderosa, ademés de que podemos incluir una distribucion
limitada de la marca. (Zikmund, 19393)

Por ejemplo, la gente que compra camisas Polo e lzod con frecuencia no
aceptaria sustitutos. Aunque tales articuios necesarios no deben ser costosos,
casi siempre se venden a mayor precio debido a la insistencia de los
consumidores por una marca en parficular. Otros ejemplos pueden ser los
equipos de sonido y los automdviles.

2.1.4 Articulos no buscados

Los articulos no buscades son productos que l0s consumidores no saben
aun que los pueden comprar, o productos que por lo comin no desean. Los
clientes potenciales de estos productos todavia no se han familiarizado con ellos.
{Cravens, 1993)

Por ejemplo, algunas personas aun no conocen el intervalo de tiempo en
el que pueden compartir una propiedad, es decir, usar dos semanas una cabafia
para descanso en la montafia que puede comprarse y negociarse de nuevg,
contra el uso de otras instalaciones para sus vacaciones anuales.

Los articulos regularmente no buscados son productos que no se buscan
con frecuencia, como los servicios funerarios, hospitalarios, los seguros de vida e
incluso cuando una persona ingresa a la carcel. Los articulos no buscados de
cualquier tipo requieren estrategias de mercadotecnia bien disefiadas.
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2.2 Clasificacién de productos industriales

Las clasificaciones de los articulos industriales son de mayor valor para la
mercadotecnia que las clasificaciones de articulos para el consumidor, porque los
compradores industriales casi siempre usan un sistema de compra relacionado
con las clases de articulos. Las clasificaciones de articulos para ta industria se
basan en la forma en que los compradores industriales consideran los productos
y en cOmo se usan esos productos. Por lo general, los productos costosos y de
larga vida se tratan en forma diferente a los articulos no costosos. Existen siete
categorias de productos industriales:

2.2.1 Materias primas

Las materias primas son productos industriales que todavia se hallan muy
cerca de sus estados naturales. Es decir, no han sufrido casi ningdn
procesamiento. Las barras de aluminig, trozos de granito que se convertirdn en
estatuas, y arboles de los que se sacard madera o papel, son buenos ejempios
de ellas.

2.2.2 Partes componentes y materiales fabricados

Estos articulos se encuentran en un pasc mas arriba de las mg:t:a_rias
primas en la cadena de proceso. Entre ellos figuran cosas como tqrnillos, laminas
de metal y partes de toda suerte que entran en un producto tgrminado. Para un
fabricante de podadoras de césped, las bujias, alambres y hujes son to_dos ellos
partes componentes, Obsérvese que, a diferencia de las ma_terlas prquas, las
partes componentes y materiales fabricados han sufrido considerable
procesamiento.

2.2.3 Materiales de proceso

Una clase de productos industriales se usa en la fabricacién de productes
terminados, mas no forma parte de tales productos. Estos articulos se liaman
materiales de proceso. Se utilizan en el proceso de fabricacién y, sin embargo,
nunca los encuentran los compradores posteriores en su forma original. Un
ejempio de tales productos, es un acido que s& usa para limpiar la mugre en
partes de maquinas.
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2.2.4 instalaciones

Las instalaciones son renglones capitales y necesarios para [a
manufactura de un producto final. En esta categoria se incluyen los edificios,
lineas de ensamble, plantas calefactoras y otras compras mayores de este tipo.
Muchos de estos productos se baten a la orden, como un sistema de
acondicionamiento de aire para una fabrica. “El producte” no esta en un anaquel
0 en una bodega donde los clientes potenciales pueden verlo.

2.2.5 Equipo accesorio

El equipo accesorio faciliia las operaciones de una organizacion.
Generalmente incluidas en esia categoria se hallan cosas como camionetas de
reparto, montacargas, maguinas de escribir, procesadoras de palabras y
copiadoras.

Estos renglones, por lo general, no implican los fuertes desembolsos de
capital asociados con las instalaciones. Normalmente, no se piensa en ellas
como especialmente construidas para efectuar sélo un trabajo, aun cuando un
producto, como una camioneta de reparto, puede ser modificado para encargarse
de ciertas tareas especializadas.

2.2.6 Suministros de operacion

Los suministros de operacion son la cosa mas cercana a un “articulo de
conveniencia” en el esquema de clasificacion de articulos industriales. Este grupo
Incluye papel, lapices, escobas, sobres y otros renglones de corta vida que se
compran rutinariamente si se usan cuando opera la organizacian.

2.2.7 Servicios

Los servicios pueden definirse como el trabajo proporcionado por otros.
Asi pues, la categoria es general e Incluye todo, desde servicio de mozos y
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mantenimiento de magquinarias, hasta los servicios de abogados, contadores ©

médicos. En el cuadre se presenta un resumen y ejemplos de la clasificacién de
los productos industriales.

3. Linea de productos

Desde la perspectiva del 4rea de mercadotecnia, la linea de productos es
un grupo de articulos gue se hallan estrechamente relacionados entre si, ya que
de alguna manera van a satisfacer las necesidades de los consumidores.

Por lo general, estos productos se comerciatizan en los mismos mercados
meta o a traves de la misma red de distribucién, o bien se encuentran dentro de
una categoria de precio comun. Algunos ejemplos de lineas de productos son:

+ Linea de pan dulce Bimbo (mantecadas, donas, conchas, etc.)

<+ Linea automotriz (auto estéreo, tapetes, vestiduras, llantas, rines y
malduras, por citar algunos)

<+ Linea blanca (estufas, lavadoras y refrigeradores)

Clasificacidon y eJemplos de productos industriales

Producto Descripeion Ejenplo
Materias primas Ingredientes del producto final Zinc, Bngotes de herro, algodén
Partes componentes  Renglones manulscturados Incor- Reststenclas elbctrices, tomilios,
y ennterinies porados al producto final ensam- molares eléctricos
fabricados blado )

Materiales de proceso  Articudos usados en la fabricacién Productos quimicos, acaltes y ofros
de un producio pera que no son astieulos wsados para tralar paries
parig del producto terminado antes de su inclusién en o producto

final

Instalaciones Equipo primaic de produccién y Edifictos, hardware para compulado-
mayores renglones de capital ra, fineas de ensamble

Equipo

accesorio Epiipo accesorio que faciita las Mécquines para procesamiento de
operaciones palabras, camiones

Sumisrietro Renglones de coria vida que facilitan  Papel para escribir, fubrienntes, for-

de operncién lns operaciones de natina mas de pedido, herramientas de
mano

Servicios

Trahajo proporionade por ofros

Servicio de mantenimiento, renta da
suiomdviles, serviclo de reparacion,
senvicio contable
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4. Mezcla de productos

“La mezcla de productos es la coleccién completa de lineas de productos y
articulos ofrecidos por una organizacion™.”

La mezcla de productos que las empresas ofrecen a los consumidores,
tiene dos dimensiones: la amplitud y la profundidad de la misma. Vamos a ver
cada una por separado.

4.1 Amplitud de la mezcla de productos

La amplitud de la mezcla de productos se mide por el nimero de lineas de
productos que ofrece la empresa al consumidor, es decir, se orienta a la variedad
o distintos tipos de productos cue podemos encontrar en determinada
organizacion.

Por ejemplo, de Nestlé podemos encontrar leche, café y cereales, entre
otros productos; Procter & Gamble nos ofrece jabones de tocador, pastas
dentales, comida, suavizantes, shampoo, detergentes, etc. Alpura fabrica leche,
yogurt, crema y variantes de los productos anteriores.

4.2 Profundidad de 1a mezcla de productos

L.a profundidad de la mezcla de productos se refiere al surtido de tamanos,
colores, modelos, precios y calidad que ofrece una linea de productos. Tambien
podemos definir a la profundidad de la mezcla de productos como las variaciones
que se van a tener dentro de cada tipo de productos.

Por ejemplo, Nestlé va a ofrecer diversos tamanos y sabores en sus
cereales, Procier & Gamble tiene distintas marcas de jabones de tocador y Alpura
ha colocado en el mercado distintas presentaciones de leche, como la leche
Light, Alpura 2000 y leche saborizada.

7 CRAVENS, David W., Gerald E. Hills, Robert B. Woodruff, Administracion en Mercadotecnia ,(México,
Continental, 1993), p. 460
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5. La etiqueta

La etiqueta es la parte del producto que conliene la informacidn de tipo
verbal sobre el articulo; puede ser parte del envase, empague y / 0 embalaje, 0
puede ser simplemente una hoja adherida directamente al producto.

a)
b)
c)

d)
€)
)
9)
h)

D)
)

5.1 Elementos de [a etiqueta

Marca registrada.

Nombre y direccion del fabricante.

Denominacién del producto. Por ejemplo, el grado alcoh6lico de las
cervezas.

Naturaleza del producto. Por ejemplo si es liquido, sélido, gaseoso, si
es un dulce o una bebida, etc.

Contenido Neto.

Nuamero de Registro ante [a Secretaria de Salud.

Composicion del producto, esto es, la lista de los ingredientes
ordenados segun la proporcion de los mismos.

Aditivos y cantidades necesarias. Por ejemplo, si el producto contiene
saborizantes artificiales o colorantes.

Fecha de fabricacidn y fecha de caducidad.

Cédige de barras.

6. El envase

E! envase es el material que contiene o guarda a un producio y que forma
parte integral del mismo, sirve para proteger a la mercancia y distinguirla de otros

articulos,

ademas de que esté en contacio directo con el contenido del producto.

El envase se clasifica en funcion del material con el que esta hecho:

< Biodegradables. Envases de papel, cartén, madera, papel celofén,
fibras textiles o naturales, etc.
-» Envases de metal, vidrio, plastico y fibras siniéticas tejidas.

34



7. El empaque

El empaque es cualquier material que encierra a un articulo con envase,
con el fin de preservarlo y facilitar su entrega al consumidor, este puede llegar a
ser de primero o segundo grade, por ejemplo, algunas marcas de agua tienen la
botella como envase, después se le coloca plastico a un grupo de botellas para
proteger el envase, como empaque de primer grado, y después se depositan en
cajas que cumplen la funcidn de empaque de segundo grado.

Existen dos tipos de empaque:

<% Empaques intocables. Estos son practicamente inamovibles durante
afios y su ciclo de vida es muy largo, debido a su presentacion fisica
y a la connotacidn psicolégica que le da a los consumidores. Como
gjempics de empaques intocables tenemos a la pasta dental
Colgate, el cereal Choco Krispis y los cigarros Marlboro.

< Empaques efimeros. Este tipo de empaques se cambian con
frecuencia, en algunos casos cada dos o ftres afos
complementando o sustituyendo la funcidn de la publicidad. En esta
clasificacion entran algunos cereales, los juegos de mesa y 0§
chocolates, por ejemplo.

8. El embalaje

El embalaje son todos los materiales, procedimientos y métodos que sirven
para acondicionar, presentar, manipular, almacenar, conservar y transportar una
mercancia. Generalmente, es la caja o contenedor que protege a la mercancia
para su mantenimiento y transportacién. Se clasifica en:

% Cajas de madera o de materiales aglutinados, tanques, tambores y
flejados, entre otros.

«» Cajas de cartén, material corrugado, sacos de fibras texiiles tales como
yute, algodén, lino, papel, pléstico, etc.

9. El giclo de vida del producto
A semejanza de tas personas, los productos también tienen un ciclo de
vida, cuyas etapas son las siguientes:
= Introduccién
= Crecimientc
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< Madurez
- Declive

El ciclo de vida del producto nos va a ayudar a establecer las estrategias que
requiera el producto en su ciclo de vida, por ejemplo, con un producto que se
encuentra en la etapa de madurez, requiere cambios o innovaciones en sus
materias primas o envase, empaque, embalaje, entre otros atributos, para que
siga vigente en el mercado y se venda.

El ciclo de vida del producto

Dinero

Tiempo

Estrategias basadas en el ciclo de vida del producto

CUADRO 9-1 Cmr_;ctelig.ncm e Implicaciones de kas diversas etopos dal ciclo de vida del producto

ktapa
Infroduccién Crecimiento Madurez Declinaoién
Caracteristicas
Clientes Innovadores Mercado masivo Mercado masivo Leales )
Competencia Poca o nula Crecienle Intensa Dccn:c!cm:
Ventas Niveles bajos. que Crecimiento ripido Crecimiento Decreciente
luego crecen lento/no anual
Uhilidades Nulas Imponantes y jucgo Decrecen Pocas/nulas
alcunzan el nivel anuzimente
maximo
impécaciones para o marketing
Estrategia global . Desarrollo del mercado-  Penctracion en Posicionamiento  Eficiencia o
<l mercado defensivo nba_.ndono
Comtos Altos por unidad Decrecientes Estables Bajos
o crecientes ) o
Estrategia de producto Productos indiferenciados  Productos mejorados Diferenciados Dcmcnbn de llne:,‘
Estratcgia de precios Muy probablemente alios  Mas bajos con ¢l tiempo  Muy bajos Creclc'nlcs
Estrategia de distibucién  Difusa Intensiva Intensiva Selectiva .
Estratcgia de promocide  Conocimiento de la Preferencia de marca Lealtad a Ja marca  Reforzamiento

categorfa

Fuense: Adapiado del material proporcionado par ¢! profeser David Appel. Univernty of Notre Dame.
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C) El precio

1. Concepto

El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio.
En ofras palabras, el precio es la suma de los valores que los consumidores
intercambian por el beneficic de poseer o usar el producto o servicio (Kotler,
1986).

También podemos definir al precic como la cantidad de dinero que se
necesita para adquirir en intercambio la combinacién de un producto y los
servicios que lo acompafian. Una vez que hemos dado el concepto de precio,
ahora vamos a ver algunos métodos para obtener gl precio y [as estrategias de
precio que podemos utilizar en la empresa.

2. Métodos y estrategias para obtener el precio

2.1 Precio con base en el costo

Esta forma de obtener el precio de venta de un producto o servicio es sélo
estimado, ya que no hacemos ningun tipo de estudio para conocer nuestro
margen de utilidad. Los duefios o ejecutives de la empresa unicamente se
preguntan cuén porcentaje de utilidad quieren ganar, ya que el coslo
generalmente se obtiene del area de produccion. La férmuta para calculario es:

PV =CU(1+ %L
Donde:.

PV = Precio de venta
CU = Costo Unitario
%U = Porcentaje de utilidad requerida

Vamos a hacer un ejemplo para aplicar la formula: calcule el precio de
venta de una camisa cuyo costo unitario es de $150.00, el porcentaje de utilidad
deseado es del 10%. El precic de venta serd igual a:

PV = $150.00 {(1+10%)

PV = $150.00 (1.1).
PV = $165.00
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2.1.1 Los costos

Los costos son el fundamento del precio que la empresa puede cobrar por
su producto. La empresa querra cobrar un precio que cubra tocdos sus costos de
produccidn, distribucion y venta de! producto incluyendc una tasa justa de
rendimiento por su esfuerzo y riesgo. Los costos de la empresa pueden ser un
importante elemento en la estrategia de fijacion de precios. Muchas empresas se
empenan en ser “productoras que tienen costos bajos” dentro de sus industrias.
Las empresas que tienen costos bajos pueden establecer precios bajos, los
cuales les producir@n mas ventas y mas utilidades.

2.1.2 Tipos de costos

Leos costos de una empresa son de dos tipos: fijos y variables. Los costos
fijos son aquellos costos que no varian con la cantidad de ventas ni de
preduccién. Por ejemplo, una empresa debe pagar todos los meses sus cuentas
por alquiler, calefaccién, intereses y sueldos de ejecutivos, sea cual fuere la
produccion de |a empresa.

Los costos variables varian directamente de acuerdo con la cantidad de la
produccién. Por ejemplo, cada calculadora portatil producida por Texas
Instruments entraiia un costo por concepto de plastico, cables, empaque y otros
insumos. Eslos costos suelen ser iguales para cada una de las unidades
producidas. Se llaman variables porgue su total varia de acuerdo con la cantidad
de unidades producidas.

El costo total es la suma de los costos fijos y los variables con una
cantidad de produccién dada cualquiera. La gerencia pretendera cobrar un precio
que, cuandc menos, cubra los costos totales de la produccién, con una cantidad
determinada de produccion. La empresa debe estar atenta a sus costos. Si la
produccién y venta del producto le cuestan mas a la empresa que a la
competencia, la empresa tendra que cargar un precio mas alto u obtener menos
ganancias, lo que la colocard en desventaja para competir.

2.2 Precio con base en la utilidad

Para aplicar este método se realizan estudios antericres, concretamente la
investigacidn de mercado es muy til para saber si el mercado pagaria el
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producto o servicio al precio que planeamos. En el cuestionario que se elabora
como base para la entrevista al consumidor, se incluye la pregunta acerca de lo
que pagaria por el producto o servicio, para la lo cual es conveniente manejar
rangos con diversos precios. La formula de este método es la siguiente:

U
A-%U)

PV =

Donde:

PV = Precio de venta
CU = Costo Unitario
%U = Porcentaje de utilidad requerida

Tomamos los datos del ejemplo anterior para apficar y sustituir en nuestra
formula:

_ $150.00

(1-10%)

py - $150.00
0.9

PV = $166.66

2.3 Precio con base a rentabilidad

Este método para establecer el precio se utiliza cuando el mercado estéa
cubierto por un grupo pequeito de empresas, es decir, un oligopolio. E! cliente
siempre nos va a pagar los productos, por |0 que la empresa se fija mas en su
rentabilidad que en el mercado mismo, ya que al tener poca competencia es
cuando fijamos el margen de rentabilidad. Un ejemplo de empresas que pueden
fijar su precio con este método son los bancos. La formula es la siguiente:

(%R*IR)
Q

PV =

Donde:

PV = Precio de Venta
%R = Porcentaje de rentabilidad
IR = Inversién a recuperar en el tiempo

[ mpaie AN |
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Q = Cantidad a vender con base a la inversidn a recuperar

Vamos a aplicar la formula en el siguiente ejemplo: una planta de carpetas
puede vender 5'000,000 de unidades en un afio con una inversién promedio de
$2°000,000, y se desea una rentabilidad del 12%

6/ % Y

py - (12%*$2000,000)
5'000,000

PV = $48.00

2.4 Precio marginal

Una empresa puede establecer el precio marginal del producto o servicio
una vez que alcance el punto de equilibrio, rebase al mismo y se encuentre en la
zona de utilidad, por 1o gue se puede fijar por periodos determinados.

Los datos que se deben conocer en este método son los costos fijos
anuales, los costos variables unitarios y el precio de venta en condiciones
normales antes del punto de equilibrio. El precio de venta marginal es fijado de
acuerdo al costo variable unitario y al porcentaje deseado de utilidad, siempre y
cuando el producto sea mayor a la cantidad del punto de equilibrio. Primero
vamos a conocer la férmula del punto de equilibrio:

P(g)=CF +CV(q)

P(g)-CV(g)=CF

Factorizando

g(P-CV)=CF

Despejando q

CF
P-CV

q:

Donde:

P = Precio de venta por unidad

q = Cantidad producida y vendida
CF = Costos Fijos anuales

CV = Costos Variables Unitarios
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Ejemplo: Una fabrica de zapatos puede producir 20,000 pares al afio. Su
precio de venta normal es de $500.00, su costo variable unitario es de $300.00 y
sus costos fijos anuales son de $3'000,000; con los datos anteriores el punto de
equilibrio en pares de zapatos es igual a:

_3000,000
1= 500.00—300.00)

_3'000,000
200.00

g = 15,000 pares

Grafica del punto de equilibrio

$100 D00
90000
_Costo, 20 00
ingreso, 0000 &
ganancia

100 200 300 400 0 600 700 0 90 1000 1100 1200
Cantidod en unikiodes

0

Cantidad en unidades
La formula para fijar el precio marginal es la siguiente:
PV Marginal = Costo Variable Unitario (1+%.Ultilidad)

Retomando el ejemplo de la fabrica de zapatos, si deseamos una utilidad
del 10%, el precio del par de zapatos 15,001 serd el precio marginal, igual a:

PV Marginal = 300.00 (1+10%)
PV Marginal = 300.00 (1.1)

PV Marginal = $330.00
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2.5 Precio de penetracion

El precio de penetracién es aquel que se emplea para eliminar a los
competidores. Se basa en la oferta y en la demanda, ademas de que se fija muy
por debajo del precio del competidor para eliminarlo. Este método para fijar el
precio significa asignar un precio relativamente bajo a un producto como forma
para llegar al mercado masivo.

El precio se disefla para capturar una gran parte del mercado sustancial, lo
que resulta en menores costos de produccién. El precio de penetracion implica
menores utilidades por unidad; por lo tanto, alcanzar el punto de equilibrio
requiere mayores volimenes de ventas, lo que exige de mas tiempo, y por
consecuencia la recuperacién de los costos de desarrollo del producto también
seré lenta. (Lamb, 1998)

Por ejemplo, los jeans Levi's provenian del extranjero, y entraron al pals
mucho méas baratos que los nacionales, por lo tanto esto afect6 a los vendedores
nacionales, por lo gue también se hace necesario tener la cantidad suficiente de
productos para soportar la fijacion de este precio.

2.6 Precio para “descremar el mercado”

Cuando queremos *descremar el mercado”, nos posicionamos en el grupo
de consumidores de mas altos ingresos, por io que el producto resulta ser el mas
caro del mercadc y lo que pretendemos es capturar a consumidores de alta
exigencia con alto poder econémico.

El término descremado de precios se deriva de la frase “extraer la crema
de la parte superior”. Con frecuencia, las compafiias usan esta estrategia en el
caso de nuevos productos, cuando el mercado meta percibe ventajas Unicas. Por
ejemplo, Caterpillar impone precios extra a sus equipos de construccién para
capturar y apoyar el alto valor percibido. (Lamb, 1998)

2.7 Precio psicolégico

El precio psicolégico esta relacionado con la percepcién que el consumidor
tiene del producto o servicio que le ofrecemos. Si el cliente presupone que es
caro, o si lo percibe como barato y popular, eso es lo que hay que ofrecerle.
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La fijacion psicolégica de precios se basa en las percepciones del cliente
sobre los precios como para tener una atraccién especial en ciertos mercados
meta. Como ejemplos tenemos la fijacién de precios de un centavo menos {(como
$9.99); la fijacién de precios por prestigio (con el concepto de que si el cliente
pregunta por el precio es que no puede pagarlo) y el establecimiento de precios
para dar una idea de calidad

Las estrategias psicoldgicas de de fijacidn de precios dependen de la
conciencia de precios del consumidor, (0 cual significa que la administracién debe
determinar si las percepciones de Ios clientes sobre ia calidad del producto son
influidas por el precio del producto. Si lo son, estos se deben considerar para
establecer los precios (Zikmund, 1983).

D) Distribucion

1. Concepto

El canal de distribucién o canal de mercadotecnia se define como una
estructura de negocios o empresas interdependientes que va desde el punto de
origen del producto hasta el consumidor final.

Las principales funciones gue cumplen los canales de distribucidn son el
beneficio del lugar, es decir, el consumidor evitara el recorrer grandes distancias
para obtener el producto; también el consumidor va a tener el beneficio del
tiempo, que va de la manco de la funcidon o beneficio anterior, ya que se satisface
la necesidad en el momento oportuno. Asi la organizacién va a tener los ingresos
de una manera mas rapida y en mayor cantidad.

2. Participantes en los canales de distribucion

A continuacién vamos a ver los principales participantes en los distintos
canales de distribucién:

<+ Agenles y corredores. Los agentes y corredores nunca adquieren la
propiedad de la mercancia y rara vez manejan la mercancia en sl. Un
corredor pone en contacto al comprador y al vendedor. Los corredores son
muy comunes en los mercados en donde es dificil encontrar compradores
y vendedores potenciales. Un agente es un representante de un fabricante
0 un mayerista. Los agentes no adquieren la propiedad y tienen poca ©
ninguna autoridad sobre las condiciones de la venta.
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Distribuidores industriales. Son mayoristas independientes que compran
lineas de productos relacionadas a lgs fabricantes y las venden a Ios
usuarios industriales. Un distribuidor industrial suele tener su fuerza de
ventas para visitar a los ejecutivos de cuenta, hacer las entregas, otorgar
créditos y suministrar informacién.

Usuarios industriales. Los usuarios industriales compran productos para su
uso interno © para procesamiento adicional como parte del proceso de
produccion. Incluyen fabricantes, empresas de servicios publicos,
aerolineas, ferrocarriles e instituciones de servicios como hoteles,
hospitales y escuelas.

Entidades gubernamentales. Los agentes de compras de las diversas
entidades de los gobiemos locales, estatales y federales compran
vitualmente todos los bienes y servicios imaginables. Debido a las
cantidades y a fas especificaciones, estas transacciones suelen ser entre
el gobierno y el fabricante. Se invita a los fabricantes a presentar
propuestas y precios (licitaciones) para bienes y servicios especificos.

Mayoristas. Los mayoristas venden bienes terminados a instituciones
como escuelas y hospitales. También venden a detallistas y fabricantes.
La funcién histérica del mayorista ha sido comprar al fabricante y vender al
detallista.

Detallistas 0 minoristas. Los detallistas venden al consumidor individual y a
los usuarios industriales finales.

3. Clasificaclon de los canales de distribucion

3.1 Canales de distribucién para los productos de consumo

Este tipc de canales de distribucidon se utilizan para productos

perecederos, principalmente, los cuales son;

-

-

Productores — Consurnidores. Este es uno de los canales de distribucion
que mas se utiliza, a través de la venta de puerta en puerta ¢ la venta por
correo. Ejemplos de este canal son los productos de Avon y Yakult.
Productores — Minoristas — Consumidores. Un gran numero de las
compras gue realiza el publico en general son por medio de este canal.
Como ejemplos tenemos a las tiendas de abarrotes y las papelerias.
Productores — Mayoristas - Minoristas — Consumidores. Este canal ds
distribucion es utilizado por los fabricantes para distribuir productos como
medicina, madera y herramientas.
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< Productores — Intermediaros — Mayoristas — Minoristas — Consumidores.
Es el canal de distribucién més largo, utilizado con frecuencia en la
industria alimenticia, donde desarrallan sus actividades los llamados
corredores de alimentos.

« Productores — Intermediarios — Minoristas — Consumidores. Las empresas
procesadoras de alimentos, son un ejemplo de las organizaciones que
utilizan este canal de distribucién, ya que realizan sus operaciones con las
grandes tiendas de abarrotes, las cuales desempefian funciones de
mayoreo,; también utilizan este canal los productores de zapatos.

3.2 Canales de distribucién para los productos industriales

+ Productores — Usuarios industriales. Este canal de distribucién es el més
directo, la empresa tiene a sus representantes de ventas en este canal.
Por ejemplo tenemos a las organizaciones automotrices y maguinas para
las behidas alcohdlicas.

% Productores — Distribuidores industriales — Usuarios Industriales. Podemos
mencionar que los distribuidores industriales realizan las mismas funciones
que los mayoristas; ejemplos de este canal de distribucion son
Construrama y Grupo Modelo.

% Productores — Agentes — Distribuidores industriales - Usuarios
industriales. Generalmente, la principal funcién del agente es facilitar la
venta de los productos industriales, y la funciébn més importante del
distribuidor industrial es almacenar los productos hasta que son requeridos
por el usuario industrial. Un ejemplo de este canal de distribucion son las
constructoras de las unidades habitacionales.

< Productores — Agentes — Usuarios industriales. En este canal, los
distribuidores industriales no son necesarios, por lo que se eliminan, por
ejemplo podemos citar a las papelerias Hiperlumen.

E) Promocién y publicidad

1. Concepto de promocion

La promocién de ventas consta de incentivos a corto plazo
para fomentar la adquisicién o las ventas de un producto © servicio.
Mientras que la publicidad ofrece motivos para comprar un producto
0 saervicio, la promocidn de ventas ofrece motivos para comprario
ya.

¥ KOTLER, ob. cit, p. 598
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Principales canales de distribucién
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En la promocién de ventas, vamos a dar a conocer el producto en el punto
de venta, con el objetivo de que el consumidor lo compre y haga la prueba del
mismo, asf como conocer todos o la mayoria de sus atributos y ventajas
competitivas, dependiendo del producto o servicio del que se trate.

1.1 Los objetivos de la promocién de ventas

Los objetivos de la promocidbn de ventas son muy variados. Los
vendedores pueden recurrir a las promociones para los consumidores con el
proposito de aumentar las ventas a corto plazo o crear una participacién mayor
en el mercado, a largo plazo. El objetivo quiza sea convencer a los consumidores
de que prueben un producto nuevo, robarle consumidores a los productos de la
competencia, conseguir que los consumidores se “llenen” de un producto maduro
o retener y recompensar a los clientes fieles.

Los objetivos de las promociones mercantiles serian conseguir que los
detallistas manejen articulos nuevos y mas inventarios, que anuncien el producto
y le concedan mas espacio en los anaqueles y que efectuen compras
anticipadas. En el caso de {a fuerza de ventas, los objetivos serfan conseguir mas
apoyo de los vendedores para productos nuevos o actuales, o lograr que los
vendedores consigan firmar cuenias nuevas.

En general, las promociones de ventas deben conseguir que los
consumidores privilegien la marca; es decir, deben promover la posicién del
producto e incluir un mensaje de ventas y un trato especial. En un plano ideal, e!
objetivo es crear demanda de consumo a largo plazo, y no alentar un cambio
temporal de marcas. Todo instrumento para la promocion de ventas, cuando es
debidamente disefiado, tiene potencial para conseguir que el consumidor
privilegie la marca.

1.2 Cémo seleccionar los instrumentos para la promocion de ventas

Se pueden usar muchos instrumentos para alcanzar los objetivos de fa
promocién de ventas. El planeador de las promociones debe tomar en cuenta el
tipo de mercado, los objetivos de la promocién de ventas, la competencia y los
costos, asf como la eficacia de cada instrumento. A continuacién se explican los
instrumentos principales de las promociones de consumo y las mercantites.
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1.3 Los instrumentos de las promociones de consumo

Los instrumentos basicos de las promociones para los consumidores
serian las muestras, los cupones, los reembolsos en efectivo, los paquetes a
precio especial, los extras, los articulos publicitarios, los premios por preferir la
marca, los exhibidores y demostraciones en el punto de compra, asi como los
concursos, las rifas y 1os juegos.

Las muestras son ofertas para probar una cantidad cualquiera de un
producto. Algunas muestras son gratis, otras son por un precio minimo que sirve
a la empresa para compensar los costos. La muestra se puede entregar de
puerta en puerta, enviar por correo, ofrecer en una tienda, anexar a otro producto
o incluir en un anuncio. Las muestras representan la forma mas eficaz, aunque la
mas cara, de introducir un producto nuevo. Por ejemplo, Lever Brothers tenia
tanta confianza en Surf, su nuevo detergente, que invirtié 43 millones de dolares
en la distribuciéon de muestras gratis en cuatro de cada cinco hogares de Estados
Unidos.

Los cupones son certificados que ofrecen a los compradores el ahorro de
cierta cantidad cuando adquieren productos especificos. En Estados Unidos se
distribuyen mas de 330 mil millones de cupones al afio. Los consumidores
rescatan casi 8 mil millones de dichos cupones, con un valor nominal promedio
de 59 centavos por cupén, y se ahorran mas de 4.7 mil millones de délares en
sus compras. Los cupones pueden enviarse por correo, incluirse con otros
productos o colocarse en anuncios. Pueden estimular las ventas de una marca
madura o fomentar las primeras pruebas de una marca nueva.

Los reembolsos de metélico (o rebajas) se parecen a los cupones, pero la
disminucion del precio se presenta después de la compra y no en la tienda
detallista. EI consumidor envia una “prueba de que ha comprado” al fabricante,
quien a su vez reembolsa parte del precio de compra por correo. Por ejemplio,
Toro recurrié a una inteligente promocién de pretemporada para algunos de sus
modelos de rompevientos, ofreciendo una rebaja si las nevadas que se
presentaran en la zona de mercado del comprador resultaban por abajo de la
media. Los competidores no pudieron igualar esta oferta en un plazo tan corto y
la promocién tuvo gran éxito.

Por ofra parte, las rebajas son ahora tan comunes en la industria de los
automoviles gue muchos compradores de autos demoran su compra hasta que
se anuncian las rebajas. Como la mayor parte de las empresas automovilisticas
ofrecen rebajas similares, las empresas no salen ganando gran cosa. Mas valdria
que invirtieran su dinero en publicidad para fortalecer la imagen de sus marcas.

Los paquefes a precio especial (también llamados tratos especiales)

ofrecen a los consumidores ahorrarse unos centavos sobre el precio normal de
un producto. El productor marca el descuento del precio directamente en la
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etiqueta o el paquete. lLos paquetes a precio especial pueden ser un solo
pagquete que se vende a precio mas bajo (por ejemplo dos por el precic de uno) o
dos productos: relacionados y reunidos (como un cepillo de dientes y una pasta
de dientes). Los paquetes a precio especial son muy efectives, incluse mas que
los cupones, para-estimular [as ventas a corto plazo.

l.os extras son bienes que se ofrecen gratis o a bajo costo, como incentivo
para que se compre un producto. Por ejemplo, en la promocién de "Encuentre e/
tesoro”, Quaker Oats introdujo 5 millones de dblares en monedas de oro y plata
en las latas de comida para perros Ken-L Ration. El extra puede venir en el
interior del paquete ¢ en el exterior del mismo. El empaque, puede volver a usar,
podria ser el extra; por ejemplo una lata decorativa. En ocasiones, los extras se
envian por correo a los consumidores después de que han enviado la prueba de
haber comprado un producto, por ejemplo, la tapa de una caja.

Un extra autofinanciable es un extra que se vende a un precic inferior a
precio normal al menudeo, a los consumidores que lo solicitan. Los fabricantes
ofrecen ahora a los consumidores todo tipo de extras que lievan el nombre su
empresa: los admiradores de Budweiser pueden pedir camisetas, globos de aire
caliente y cientos de articulos mas ceon el nombre de Bud a precics sumamente
bajos.

Los articulos publicitarios son objetos (itiles que llevan impreso nombre del
anunciante y se regalan a los consumidores. Los articulos tipicos serfan: plumas,
calendarios, llaveros, relojes, bolsas, camisetas, cachuchas y tarros. Las
empresas estadounidenses gastan mas de 4 mil millones de délar afio en
articulos publicitarios.

Los premios por preferir la marca son premios en metalico o de otro tipo ofrecidos
por usar, de manera reguiar, los productos o servicios de una empresa. Por
ejemplo, las lineas aéreas ofrecen “planes para personas que vuelan con
frecuencia’, mediante los cuales se suman puntos por la cantidad de millas
recarridas, los cuales se pueden canjear por vuelos gratis en esa linea aérea. Las
estampillas que se canjean también son recompensas por preferir una marca,
pues los clientes reciben las estampillas cuando le compran a ciertos
comerciantes y después las pueden canjear por articulos en los centros de canje
o por medio de catalogos de envios por coireo.

Las promociones en el punto de compra (PEP) incluirlan los exhibidores y
las demostraciones que se presentan en el punto de compra o de venta. Un
ejemplo seria el exhibidor de cartdén de cinco pies de altura del Cap’n Crunch unto
a las cajas de cereal de Cap’'n Crunch. Por desgracia, a muchos detallistas no les
gusta manejar los cientos de exhibidores, letreros y carteles que reciben de los
fabricantes ano tras afio. Los fabricantes han contestado ofreciendo materiales
de PEPs de mas calidad, ligandolos a mensajes impresos o televisados y
ofreciéndose para armarlos. Un buen ejemple seria el exhibidor de "la lata que se
ladea” de Pepsi, el cual fue premiado.
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Los concursos, fas rifas y los juegos ofrecen a los consumidores la
probabilidad de ganar algo, por ejemplo dinero, viajes u objetos, por azar o por
alguna actividad extraordinaria. Un concurso requiere que los consumidores
entreguen algo —una cancién, un acertijo, una sugerencia— que sera calificado
por un juzgado Gue elegira las mejores entregas.

Las rifas requieren que los consumidores entreguen sus datos para
participar en un sorteo. Los juegos entregan algo a los consumidores (nimeros
de loteria, letras que faitan) cada vez que compran algo y ello puede servirles
para ganar el premio o no. Los concursos de ventas sirven para que los
distribuidores y los vendedores hagan un mayor esfuerzo y para que los que
vendan mas reciban un premio.

1.4 Instrumentos para las promociones mercantiles

Es mayor la cantidad de dolares destinada a promocion de ventas gue se
dirigen a los detallistas y los mayoristas (66%) que la gque se destina a los
consumidores 34%). La promocién mercantil puede convencer a los mayoristas o
detallistas de que manejen una marca, le concedan espacio en 10s anaqueies, la
promuevan en su publicidad y la impuisen ante los consumidores.

Los fabricantes usan varios instrumentos para las promociones
mercantiles. Muchos de los instrumentos usados para las promociones de
consumo {concursos, extras, exhibidores) también se pueden usar para las
promociones mercantiles. Asimismo, el fabricante puede ofrecer un descuento
directo sobre el precio de lista por cada caja que se compre dentro de
determinado periodo de tiempo (también lamado descuento de precio, descuento
sobre factura, descuento sobre lista)

La oferta lleva a los distribuidores a comprar mayor volumen y a manejar €l
articulo nuevo. Los distribuidores pueden usar el descuento para obtener
utilidades de inmediato, para publicidad o para rebajar el precio a sus clientes.

Los fabricantes también pueden ofrecer un margen (por regla general un
descuento dado cualquiera por caja) a cambio de que el detallista acepte llevar
los productos del fabricante de alguna forma determinada. Et margen para
publicidad compensa a los detallistas por anunciar el producto. El margen por
exhibir ef producto los compensa por usar exhibidores especiales.

Los fabricantes pueden ofrecer bienes gratis, es decir cajas exira de
mercancia, a los intermediarios que compran cierta cantidad o que respaidan un
sabor o tamafio determinado. También pueden ofrecer dinero para impuisar 10s
bienes del fabricante; es decir, dinero o regalos para los distribuidores o los
vendedores que “impulsan” el producto. Los fabricantes pueden entregar a los
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detallistas articufos publicitarios gratis, con el nombre de la empresa, por ejemplo:
plumas, lapices calendarios, pisapapeles, cerillos, libretas de notas, ceniceros y
cintas métricas.

1.5 Instrumentos para las promociones empresariales

Las empresas gastan miles de millones al afio para promoverse entre los
clientes industriales, Estas promociones empresariales sirven para generar pistas
de negocios, estimular las compras, recompensar a los clientes y motivar a los
vendedores. Las promociones empresariales incluirfan muchos de los
instrumentos que se usan para las promociones de consumo y las mercantiles. A
continuacion se habla de dos instrumentos basicos para las promociones
empresariales: las convenciones y las ferias del ramo y los concursos de ventas.

Convenciones y ferias del ramo. Muchas empresas y asociaciones
mercantiles organizan convenciones y ferias def ramo para promover sus
productos. Las empresas que le venden a una industria exhiben sus productos en
una feria del ramo. En Estados Unidos, hay mas de 5,800 ferias al afio, las cuales
atraen a cerca de 80 millones de personas. Las empresas vendedoras obtienen
muchos beneficios, por ejemplo, la posibilidad de encontrar pistas para ventas,
ponerse en contacio con sus clientes, introducir productos nuevos, encontrar
clientes nuevos, vender mas a los clientes presentes y educar a los clientes por
medio de publicaciones y material audiovisual.

Los concursos de ventas. Un concurso de venfas es un concurso para
vendedores y distribuidores que pretende motivarios para que aumenten la
cantidad de ventas durante un periodo dado. La mayor parte de las empresas
tienen concursos de ventas anuales, o més frecuentes, para sus vendedores.

Estos concursos, llamados *programas de incentivos”, motivan a los
buenos vendedores y reconocen sus méritos, y &stos pueden obtener viajes,
premios en metalico u otro tipo de premios. Algunas empresas abonan puntos por
el rendimiento y el receptor los puede canjear por una serie de premios. Los
concursos de ventas funcionan mejor si estan ligados a objetivos de ventas
mensurables y alcanzables (por ejemplo, encontrar cuentas nuevas, revivir
cuentas viejas o aumentar la rentabilidad de cuentas) y cuando los empleados
sienten que tienen Ja misma posibilidad de ganar que los demas. De |o contrario,
los empleados que piensan gue las metas del concurso no son razonables ni
equitaiivas, no participaran en el desafio.
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2. Concepto de publicidad

Para saber qué es la publicidad, vamos a tomar el concepto de Arrigo
Coen Anitua: la publicidad es un conjunto de técnicas de [ndole sugestiva,
informativa y educativa que se vale de los medios de difusidbn para crear,
mantener 0 aumentar una clientela para un producto ¢ servicio.

Un concepto sencillo, pero que nos explica claramente qué es la publicidad
es la de Thomas C. O’ Guinn: la publicidad es un esfuerzo pagado, fransmitido
por medios masivos de informacion con el propdsito de persuadir. Podemos
complementar este concepto, si agregamos que la publicidad tiene el propésito
de persuadir a los consumidores que conforman el mercado meta, de que
compren nuestres productos o servicios.

2.1 Tipos de publicidad

La publicidad puede clasificarse atendiendc a 1. la audiencia meta, ya
sean los consumidores o las empresas; 2. lo que se publicita {(un producio o una
institucién), y 3. el objetivo {(estimular la demanda primaria o la selectiva). Si
queremos entender cabalmente el campo de la publicidad, es indispensable que
conozcamos estas tres clasificaciones.

Fublicidad a consumidores y entre empresas. Un anuncio se dirige a los
consumidores ¢ a las empresas; por tanto, s una publicidad dirigida a los
consumidores o publicidad enfre empresas. Por definicion los detallistas venden
unicamente a los consumidores, de manera que son la (nica organizacion que no
tiene que tomar esta decision. Los editores de la revista Money, por ejemplo,
deberan determinar quée proporcian del presupuesto publicitario se empleara para
atraer compafiias gue se anuncien en ella {publicidad comercial) y qué proporcion
se destinard a vender las revistas.

Fublicidad del producto y publicidad institucional. La publicidad puede
clasificarse en publicidad del producto o institucional. La publicidad del producto
se centra en un producto ¢ marca particular. Este tipo de pubiicidad se subdivide
en la que se orienta a la accion directa y la que se orienta a la accidn indirecta.

» La publicidad de accién directs busca generar una respuesta rapida. Por
€jemplo, un anuncic de una revista que contenga un cupdn o un nimero
de servicio puede impulsar al lector a enviar ¢ sclicitar por teléfono ung
muestra gratuita; un anuncio de un supermercado en un periédico destaca
las ofertas especiales de la semana.



» La publicidad de accion indirecta tiene por objeto estimular a demanda a
lo largo de un periocdo mas largo. Su objetivo es informarle al publico o
recordanle que existe el producto y poner de relieve sus beneficios. Un
gjemplo de ello es Dave Thomas al realizar su trabajo de portavoz de
Wendy's. La mayor parte de la publicidad efectuada por la televisidn
abierta es de accion indirecta, mientras que la mayor parte de la publicidad
de television local es publicidad de accidn directa.

La publicidad institucional presenta informacion sobre el anunciante o bien
trata de crear una actitud positiva (buena voluntad) hacia la organizacién. En
comparacion con fa publicidad del producto, la pubticidad institucional no tiene
por objeto vender un producto en especial. Su finalidad es crearle una imagen a
la compafiia. Por ejemplo, Ford ha invertido millones de délares durante afos
para comunicar la filosofla de la compafiia con la campafia: “La calidad es el
trabajo numero uno.”

Publicidad de demanda primaria y de demanda selectiva. La publicidad de
demanda primaria se diseha para estimular la demanda de una categoria
genérica de un producto: café, naranjas, ropa de algodén. En cambio, la
publicidad de demanda selectiva se propone estimular la demanda de
determinadas marcas como café Folgers, naranjas Sunkist y ropa deportiva Liz
Claiborne.

La publicidad de demanda primaria se emplea en dos situaciones. Primero,
cuando ef producto se halla en la etapa introductoria del ciclo de vida. A esto se
le tama publicidad pionera. El objetivo de este tipu de publicidad es informar, no
persuadir. Primero se logra que una persona reconozca un producto, pues solo
entonces podré interesarle o desearlo. Durante los dltimos afios, 105 anuncios
pioneros se refieren a reproductoras de disco compacto digital, videoteléfonos y
proyectores de realidad virtual.

La ofra situacion en gque se utiliza la publicidad de demanda primaria
ocurre a lo largo del ciclo de vida del producto; de ahi que se le considere
publicidad sustentadora de la demanda. Casi siempre la realizan asociaciones
comerciales que intentan estimular 0 mantener la demanda del producto de su
industria. Asi, el National Fluid Milk Processor Promotion Board estimula a los
estadounidenses a que consuman mas leche con su campafa gue presenta
celebridades con “bigotes” de leche.

La publicidad de demanda selectiva es esencialmente de carécter
competitivo. Opone una marca a las del resto del mercado. Se emplea cuando un
producio ya superd la etapa introductoria del ciclo de vida y el producto esta
compitiendo por obtener una mayor participacién en el mercado. El objetivo de ia
publicidad de demanda selectiva consiste en aumentar la demanda de una
marca, poniendo de relieve sus caracteristicas y heneficios especiales: su ventaja
diferencial.
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La publicidad de demanda selectiva que hace referencia a uno 0 mas
competidores es (lamada publicidad comparativa. En la publicidad comparativa el
anunciante sefiala de manera directa (mencionando el nombre de la marca rival)
o indirecta, mediante inferencia, las diferencias existentes entre las marcas. Hace
poco AT & Ty MCI utilizaron anuncios comparativos en su lucha por conquistar el
mercado de telefonia de larga distancia; todos los anuncios de Aleve, Tylenol y
Aadvil incluyercn comparaciones directas. La Federal Trade Commision alienta
este tipe de publicidad para estimular la competencia y la difusién de informacién
Gtil para los consumidores.

2.2 Desarrolio de una campaiia publicitaria

Una campafia publicitaria estd compuesta por todas las funcicnes
necesarias para transformar un tema en un programa coordinado tendiente a
cumplir determinada meta en favor de un producto o marca. Por ejemplo, los
mensajes ofrecidos por Little Caesars con un hombre utilizando una toga con el
letrero "Pizza Pizza" y los 0sos polares de Coca-Cola.

Una campaila publicitaria se planea dentro del marco de referencia del
programa estratégico global de marketing y de la campana promocional. Antes de
disefiar este tipo de campafa, los ejecutivos deberén:

» Conocer la audiencia meta.

» Establecer las melas promocionales globales.
= Fijar el presupuesto promocional total.

« Determinar el tema promocional general.

Una vez terminado o anterior, la compaifia comenzard a formular (a
campana publicitaria. Los pasos de su disefio son: definir los objetivos, establecer
un presupuesto, crear un mensaje, seleccionar los medios y evaluar |a eficacia.

2.2.1 Definicion de los objetives

El propbsito de la publicidad es vender algo (un bien, un servicio, una idea,
una persona ¢ un lugar) ahora © méas tarde. Esta meta se alcanza estableciendo
objetivos especificos susceptibles de expresarse en anuncios individuales que
despues son incorporades a la campafia. Los objetivos més comunes son:

« Apoyar la venta personal. Con la publicidad se consigue familiarizar a los

prospecios con {a comparila y sus productos, facilitando asi la labor de la
fuerza de venias.
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* Mejorar las relaciones con los distribuidores. A los mayoristas y
detallistas les gusta ver que un fabricante apoya la venta de sus productos
con publicidad.

= Introducir un producto nuevo. Los consumidores necesitan estar
infformados incluso sobre extensiones de linea que utilizan nombres
conocidos de marca.

= Ampliar el uso de un producto. Con la publicidad se alarga la temporada
de un producto (como lo hizo Lipton para el t&¢ helado); se aumenta la
frecuencia de reposicién (como o hizo Fram en el caso de los filtros de
aceite), o se acrecienta la variedad de aplicaciones de un producto (el
bicarbonato de sodio de Arm & Hammer).

- Contrarrestar la sustitucion. La publicidad refuerza las decisiones del
cliente y reduce la probabilidad de que adopte otras marcas.

2.2.2 Establecimiento de un presupuesto

Una vez determinado el presupuesto promocional, debe repartirse entre
las actividades que constituyen el programa global de la promocién. En el caso
de una marca en particular, la compafiia querra tal vez tener varios anuncios, lo
mismo que actividades de promocién de ventas y relaciones publicas y dirigir
todas al misnio tiempo a las audiencias meta.

Para introducir el redisefiado Taurus 1996, Ford emprendié una campafa
promocional de 100 millones de déiares. Esta incluia correo directo a propietarios
de marcas rivales, regalos para consumidores seleccionados para probar los
vehiculos, publicidad en la television abierta, anuncios en periédicos locales y
nacionales, y fiestas en las tiendas de los distribuidores Ford cuando el auto fue
lanzado. Como hay que pagar todas estas actividades con el presupuesto
promocional, el valor potencial de cada una debe ponderarse rigurosamente y
después se haran las asignaciones méas adecuadas.

Un método que permite acrecentar el presupuesto promocional es la
publicidad cooperativa. Consiste en unir esfuerzos entre dos 0 méas empresas,
para beneficiar a cada uno de los participantes. Hay dos tipos de anuncio
cooperativo: vertical y horizontal. La publicidad cooperativa vertical involucra
compafiias que participan en distintos niveles de distribucion. Por ejemplo, un
fabricante y un detallista comparten el costo de la publicidad que el segundo
realiza en favor de los productos del primero.

Muchas veces el fabricante prepara el anuncio, dejando espacio para el
nombre y la direccién del detallista. Después ambos comparten el costo promedio
de colocar el anuncio. Muchos anuncios de tiendas que aparecen en los
periddicos se pagan con este tipo de fondos. Los anuncios cooperativos son
comunes también en ia radio y aparecen con menor frecuencia en la televisién.
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Otro tipo de publicidad cooperativa vertical utiliza un descuento publicitario,
0 sea un descuento en efectivo que &l fabricante le ofrece al detallista para
alentarlo a promocionar un producto o exhibirlo de manera prominente. La
diferencia entre la publicidad cooperativa y el descuento publicitario radica en que
en la primera el fabricante ejerce el control sobre cémo se gasta el dinero.

Los convenios de cooperacion benefician a los detallistas al
proporcionarles fondos adicionales para la promocion. Los fabricantes también
resultan beneficiados porque la publicidad cooperativa da una identificacién local
a sus productos. Ademas, el presupuesto que destinan a los anuncios rinde mas,
pues las tarifas de los medios locales (como el periédico) suelen ser menores
para los anunciantes locales que para los anunciantes en el &mbito nacional.

La publicidad cooperativa horizontal es la que realizan de manen
conjuntados 0 mas empresas en el mismo nivel de distribucién, como un grupo
de tiendas, compartiendo fos costos. Por ejemplo, todas las tiendas de un centro
comercial suburbano pueden colocar un anuncio conjunto en un diario. El
beneficio principal es que, al reunir sus fondos, fogran mayor exposicion que Si
efectuaran la publicidad en forma individual.

2.2.3 Creacion del mensaje

Cualquiera que sea el objetivo de una campafa pubilicitaria los anuncios
deben lograr dos cosas: obtener y mantener la atencién de la audiencia meta e
influir en ella en el sentido deseado. La atencion se despierta de muchos modos.
La television permite lograr efectos especiales; por ejemplo, las formas
cambiantes de un rostro en el anuncio de Gillete Sensor y el conejo Energizer. La
radio aprovecha la imaginacién de los oyentes para generar imagenes mentales
que seria imposible producir en la realidad. Entre las técnicas mas comunes con
que se capta la atencién figuran fa sorpresa, el choque, la diversion y la
curiosidad. Asi, un anuncio impreso podria ser fundamentalmente un espacio en
blanco o un anuncio televisivo podria mostrar el producto en un ambiente insélito.

Si un mensaje logra captar la atencién de la audiencia, el anunciante
dispone de unos cuantos segundos pan comunicar un mensaje tendiente a influir
en las creencias y/o en el comportamiento. El mensaje consta de dos elementos:
atraccion y ejecucion. La atraccién de un anuncio es la razén o justificacion para
creer algo u observar cierta conducta. Es el beneficio que la persona recibira
como resultado de aceptar el mensaje.

Algunos anunciantes centran erréneamente la atraccién en las

caracteristicas o atributos del producto. Confunden los atributos con los
beneficios o bien suponen que si presentan los atributos, la audiencia deducira
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los beneficios correspondientes. Decirle al pablico que un cereal contiene fibra
(un atributo} es mucho menos significativo que decirle que, por contener fibra, por
consumirlo reduciré las probabilidades de sufrir cAncer de colon (el beneficio).

La egjecucion consiste en combinar, de manera convincente y compatible,
con la atraccién la caracteristica o medio que capta la atencidén. Una atraccion
puede ejecularse de diversas maneras. Pongamos el ejemplo de las formas en
que podriamos comunicar 10s beneficios de un automdvil de Iujo: presentar las
estadisticas de operacién, conseguir el respaldo de una persona u organizacion
de prestigio, recabar testimoniales de usuarios satisfechos o describir el
meticulosa proceseo de fabricacién son todas las posibilidades. Por el contrario de
esto, Mercedes introdujo su modelo E-class con valor de 40, 060 dd&lares con
fotograffas de celebridades fallecidas (Bing Crosby, Errol Flynn, Marlene Dietrich
y otros), comparando la altura de su fama con sus automoviles lujosos.
Acompafiado del subtitulo: “Todos nacieron demasiado pronto®, esta
presentacion atrajo la atencién e implicod que las personas tuvieran la disposicion
de seleccionar cualquier alternativa para encontrar atractivo el E-class.

2.2.4 Seleccioén de medios

Al describir los-pasos del desarrollo de una campana publicitaria, hemos
expuesto la posibilidad de crear un mensaje antes de tratar de la seleccidn de un
medio publicitario donde poner el anuncio. En realidad, se trata de decisiones que
se toman simultdneamente. Tanto el mensaje como la eleccidn del medio
depender del mensaje y de la audizsncia meta. Los anunciantes deben tomar
decisiones en estos tres niveles sucesivos para determinar cuél medio publicitario
utilizar:

¢, Qué tipo de medio se empleara: periddico, televisién, radio, revistas o
correo directo? (Qué decir de medios menos prominentes como los
espectaculares y las péaginas de la seccién comercial de los directorios
telefénicos? ¢Qué categoria del medio seleccionado se utilizara? La televisién
tiene television abierta y por cable; las revistas incluyen las categorias de interés
general (Newsweek, People) y de interés especial (Popular Mechanics, Runners
World) vy hay periédicos de circulacidn nacional y focal. ¢Qué vehiculos de los
medios especificos se usardn? Un anunciante que escoge primero la radio y
luego las estaciones locales habra de determinar cudles estaciones utilizara en
cada ciudad. .

A continuacion se comentan algunos factores generales que influyen en la
eleccién de medios:

Objetivo del anuncio. La finalidad de un anuncio particular y las metas de
la campafia entera influyen en qué medios se emplearan. Por ejempic, si con la
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campafa se busca generar citas para los vendedores, se recurrira al correo
directo. Si un anunciante quiere provocar una accién rapida, le convendra elegir
la prensa o la radio.

Coberturs de ia audiencia. La audiencia alcanzada por el medio debera
corresponder a la regidn geografica donde se distribuye el producto. Mas aln, el
medio seleccionado habré de llegar a los tipos deseados de prospectos con un
minimo de cobertura desperdiciada. Esta uitima se da cuando un anuncio llega a
personas que no son prospectos del producto. Muchos medios, incluso los de
nivel nacional y otros de mercados muy extensos, se dirigen a segmentos
pequeios y especializados. Por ejemplo, la revista Time publica ediciones
regionales con anuncios locales en el este, en el oeste medio y en el oeste de
Estados Unidos. Los grandes periddicos metropolitanos publican ediciones
suburbanas y también regionales dentro de una misma ciudad.

Reguisitos del mensaje. El medio debe ser adecuado para el mensaje. Por
ejemplo, las revistas proporcionan reproducciones de alta calidad visual, que
atraen la atencion junto con mensajes impresos que pueden ser cuidadosamente
leidos y evaluados. Como resultado, los clientes prefieren las revistas como fugar
para los anuncios de productos alimenticios.

Tiempo y lugar de la decision de compra. Si el objetivo es estimular una
compra, el medio debera llegar a los compradores potenciales en el momento y
en el lugar en que normaimente tomen la decisidén de compra. La investigacién
realizada por el Radio Advertising Bureau muestra que la radio es la que ofrece
mas alta exposicién inmediata. Mas de 50% de los adultos oy6 la radio 1 hora
antes de efectuar la compra mas importante del dia. Este factor pone de relieve
una de las ventajas de la pubiicidad basada en lugares, por gjemplo, {0s anuncios
dentro de las tiendas, en los carritos de compras y en los pasillos de los
supermercados.

Costo de los medios. El costo de cada medio se estudia en relacion con
los fondos disponibles para la publicidad y también en relacion con su alcance o
circulacién. Por ejemplo, el costo de la television abierta rebasa los fondos
disponibles de muchos anunciantes. Para comparar varios medios, los
anunciantes utilizan una medida llamada costo por millar {(CPM), el cual es el
costo de mil personas cubiertas, una vez, por un anuncio en particular.

2.2.5 Evaluacién de la actividad publicitaria

En la direccién del programa de publicidad, una companiia debera evaluar
la eficacia de los anuncios anteriores y utilizar los resultados para medir los
anuncics futuros. Los directivos quieren saber si el dinero invertido en la
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campafia publicitaria estd generando el aumento en el volumen de ventas en el
producto, lo que traera por resultado un aumento en las utilidades de la empresa.

Métodos para medir la eficacia. Estos métodos se realizan de manera
directa o indirecta. Las pruebas directas miden o predicen las ventas atribuibles a
un anuncio © campafa. La tabulacidon del niumero de canjes de cupones de
descuento nos indicara la eficacia del anuncio. Los cupones frecuentemente se
codifican de modo que pueda determinarse de qué publicacion proceden. Otra
prueba directa, con la cual se predicen las ventas, mide el nimero de preguntas
recibidas de un anuncio que ofrece informacién adicional a los prospectos que
telefoneen o escriban solicitandola.

i.a mayoria de los tipos restantes de medidas son pruebas indirectas de la
eficacia o bien medidas que no cuantifican el comportamiento real. Una de las
més frecuentes es la recordacién del anuncio Son pruebas que se basan en la
suposicién de gue un anuncio puede ejercer su efecto, s6lo si se percibe o se
recuerda. Las fres pruebas mas comunes son:

» Reconacimiento: s& muestra a las personas un anuncio y se les pregunta
si 10 han visto antes.

» Recordacion auxiliada: se les pregunta si recuerdan haber visto los
anuncios de una marca determinada.

« Recordacién no auxiliada: se les pregunta si recuerdan haber visto
anuncios pertenecientes a determinada categoria de productos.

Constantemente se perfeccionan las pruebas de la publicidad. Los avances
en areas como mercados de pruebas de laboratorio y las simulaciones por
computadora resultan muy prometedoras. Sin embargo, la complejidad de la
toma de decisiones, junto con los innumerables factores que influyen en el
consumidor, seguira haciendo dificil medir la eficacia de la publicidad.

F) La venta y la post venta 0 seguimiento

1. Definicidn de venta

Las ventas se presentan cuando el consumidor ha aceptado el producto o
servicio que ofrece ia empresa, como un satisfactor a sus necesidades. Por lo
tanto, paga el precio del satisfactor y lo consume; una vez que las ventas se
realicen, la organizacibn va a obtener los ingresos y las utilidades gue le
permitiran continuar en el mercado de forma exitosa.

La promocién y la publicidad son factores que influyen de manera
importante en la generacién de las ventas, ya que en muchas ocasiones son
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estas aclividades las que originan el interés en el producto o servicio,
interviniendo como influyentes en el proceso de compra.

2. El proceso de ventas

Aungue |as ventas personales parezcan una tarea muy sencilla, completar
una venta en realidad exige varios pasos. El proceso de ventas, o ciclo de ventas,
no es mas gue una serie de pasos que un vendedor da en una empresa
determinada para vender un producto o servicio especifico.

Algunas ventas se realizan en s6lo unos minutos; otras toman meses o
aftos para una conclusién feliz, en especial cuando se venden bienes 0 servicios
hechos al gusto del cliente; sin considerar si un vendedor pasa unos cuantos
minutos 0 afos en una venta, éstos son lo te pasos basicos en el proceso de
ventas personales:

. Obtencién de pistas

. Clasificacién de las pistas de venta

. Evaluacién de las necesidades

. Planeacion y proposicién de soluciones
. Manegjo de objeciones

. Cierre de la venta

. Seguimiento

N W=

2.1 La generacién de pistas

El trabajo basico inicial antecederd a la comunicacion entre el comprador
potencial y el vendedor. La generacién de pistas o prospeccion, es la
identificacién de aquellas companias y personas que con mayor probabilidad
compraran las ofertas del vendedor. Estas empresas o personas se convierien en
“‘pistas de ventas’ o *prospectos’. Se obtienen las pistas de ventas en varias
formas diferentes:

La publicidad y ofros medios son las formas principales de generacién de
pistas. Es usual insertar anuncios en publicaciones industriales o en algin otro
medio de comunicacidon muy especiafizado a cierto segmento de la poblacion,
como la felevisidn por cable. Con frecuencia se incluye un cupén o un numero
telefénico gratuito para el candidato que desee recibir mas informacion.

Muchos profesionales también obtienen pistas valiosas del sitio de sus
compaiiias en la Web & Infernetl. Los navegantes de la Web que visitan el sitio de
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una compafiia con frecuencia tienen la opcién de pedir que un vendedor les
proporcione mas detalles de los productos o servicios de ta compafiia. Al saber
cuéles son los demas sitios que a los clientes posibles les gusta visitar, una
empresa obtiene mas pistas si establece un enlace inmediato o un anuncio en
esas areas, vinculando a los navegantes de Internet directamente con la pégina
de ta compaiiia.

La publicidad favorable también ayuda a crear pistas. Los lectores laman o
escriben a las publicaciones y estaciones de televisién preguntando sobre
productos de compafias de las que han leide en un articulo reciente o visto en
las noticias.

El correo directo y los programas de ventas por teléfono se convirtieron en formas
populares de generar pistas de ventas. Este tipo de pistas comienza con una lista
de clientes potenciales que poseen caracteristicas deseables, como una
ocupacién especifica. Por ejemplo, si una empresa de equipo médico trata de
vender una pieza novedosa de equipo para cirugfa del corazén, comenzara con
una lista de los cardidlogos de Estados Unidos. Con este tipo de programas, las
empresas envian cartas o folletos por correo directo, por lo general con un cupdn
desprendible que debe devolverse o un nimero gratuito 800 al que es posible
llamar en busca de mayor informacién.

Los contactos en frio son una forma de generacion de pistas en la que el
vendedor se acerca a los compradores potenciales sin ningin conocimiento
anterior de las necesidades o el estatus financiero de los candidatos. Este
método suele usarse con productos de consumo, como servicios telefénicos de
larga distancia y enciclopedias.

Otra forma de obtener una pista es por medio de /a referencia: la
recomendacion de un cliente o socio del negocio. El trabajo en redes de negocios
es el método de recurrir a amigos, contactos comerciales, compafieros de
trabajo, conocidos y colegas en organizaciones profesionales y clvicas para
encontrar clientes potenciales. Por ejemplo, un agente de seguros confiara
mucho en el trabajo en redes con sus vecinos, integrantes de su iglesia o
miembros de organizaciones comunitarias pan ubicar nuevos candidatos.

Las ferias y convenciones industriales son otra buena fuente de pistas.
Puesto que estos actos estan disefiados en torno de los intereses de un producto
o industria especifica, la mayor parte de las pistas gue se generan son
posibilidades muy seguras.

Los registros de la compafifa de compras pasadas del cliente son otra
excelente fuente de pistas.
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2.2 Calificacion de las pistas de ventas

Cuando un candidato muesfra interés en saber mas sobre un producto, el
vendedor tiene la oportunidad de sequir o calificar |a pista. La visita personal a
candidatos no calificados desperdicia un tiempo valioso del vendedor y los
recursos de la compaiia. l.a calificacién de las pistas consiste en determinar si el
candidato reune tres condiciones:

Una necesidad reconocida: El criterio basico para determinar si alguien es
un cliente potencial para un producto, consiste en una necesidad que no se
satisface. E! vendedor debe tomar en cuenta primero a los candidatos
conscientes de una necesidad, pero no descontar a los que todavia no reconocen
que tienen una necesidad. Con un poco mas de informacién acerca del producto,
tal vez concluyan que si tienen esa necesidad.

Poder de compra: El poder de compra significa tanto la autoridad para
tomar la decision de compra como el acceso a los fondos para pagarla. A fin de
evitar el desperdicio de tiempo y dinero, es necesario que el vendedor identifique
la autoridad de compra antes de hacer una presentacion.

Receptividad y accesibilidad: E! candidato estara dispuesto a recibir y ser
accesible para el vendedor. Algunos candidatos simpiemente rehdsan ver a los
vendedores. Otros, por su puesto en la empresa, solo recibiran a un vendedor o
gerente de ventas con un puesto similar.

Con frecuencia, la tarea de calificacion de las pistas la maneja un grupo de
ventas por teléfono o una persona de apoyo gue realiza una calificacién previa de
la pista para el vendedor. Los sistemas de calificacion previa libran a los
representantes de ventas de la pérdida de tiempo que representa la tarea del
seguimiento de las pistas para determinar la necesidad, el poder de compra y la
receptividad.

2.3 Determinacién de la necesidad

La meta final del vendedor es la determinaciéon de fa necesidad con el fin
de saber cuanto sea posible acerca de ia situaciéon del candidato. Esto significa
entrevistar al cliente pan evaluar sus necesidades y deseos especificos y el
campo de opciones que tiene para satisfacerlas. El vendedor asesor debe saber
todo acerca de:

El producto o servicio: El conocimiento del producto es la piedra angular

para lievar a cabo un andlisis exitoso de las necesidades. Es decir, el vendedor
asesor debe ser un experto en su producto o servicio.
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El cliente y sus necesidades: Cuando se trata de los clientes, los
vendedores deben saber més acerca de elios que o que los clientes saben de si
mismos. Este es el secreto de las ventas de relaciones y con asesorfa, donde el
vendedor actia no $6lc como proveedor de productos y servicios, sinc también
como consejero y asesor de confianza. El vendedor profesional no sélo vende
preductos. Trae a cada cliente ideas para la construccion de su negocio vy las
soluciones a sus problemas. Para el cliente, consultar a un vendedor profesional
es como contar con otra persona vital en el equipo de trabajo sin ningdn costo.

La competencia: El vendedor profesional debe saber tanto acerca de la
compafila competidora y sus productos, como saben acerca de su propia
empresa.

El ramo: Conocer el ramo significa una investigacion activa de parte del
vendedor. Esto incluye asistir a reuniones y asociaciones del ramo y
especialidad, leer articulos publicados en revistas del ramo y de la especialidad,
estar al tanto de la legislacién y reglamentos que afectan a la industria, conocer
las alternativas e innovaciones en los productos de la competencia local y del
extranjers, y tener conciencia de las condiciones econdmicas y financieras que
influyen en el ramo.

2.4 Planeacion y propuesta de soluciones

Una vez que el vendedor reunid la informacién apropiada acerca de las
necesidades y los deseos del cliente, el siguiente paso consiste en determinar si
los productos o servicios de su compaiifa satisfacen las necesidades del cliente
potencial. Entonces el vendedor planea una solucién, o quizé varias, en las que el
producto o servicio del vendedor resuelve los problemas del cliente o satisface
una necesidad especifica.

Estas soluciones se ofrecen al cliente en forma de una propuesta gue se
expone en una presentacion de ventas. Una propuesta de venfas es un
documento escrito o presentacion profesional que bosqueja la forma en que el
_producto o servicio de la compaiifa satisfar4d o excedera las necesidades del
cliente. La presentacion de ventas es la reunion formal en la que el vendedor
tiene la oportunidad de plantear la propuesta de ventas.

Hay dos enfoques basicos para hacer la presentacién: respuesta al

estimulo y satisfaccién de la necesidad. El segundo enfoque es el quée se acerca
mas a las ventas de relaciones.

63



2.4.1 El enfoque de respuesta al estimuio

El enfoque de respuesta al estfmulo reconoce que un estimulo
determinado producird una respuesta determinada. Cuando se aplica a una
situacion de ventas, este término significa que el vendedor hace hincapié en
ciertos puntos (estimulo) acerca del bien o servicio que finalmente conduciran a
una venta (respuesta). Este enfoque se usa con mayor frecuencia en ias
situaciones tradicionales de ventas personales.

Una presentacién de ventas preparada 0 memorizada se presta al enfoque
de respuesta al estimulo. Muchos parlamentos de ventas por teléfono siguen
dicho formato estructurado “prefabricado”. Las ventajas del enfoque prefabricado
consisten en que asegura que el vendedor ofrecerd una historia completa y
precisa acerca del producto. Los puntos de la venta estarén estructurados en
orden 16gico y sistematico; y que se ocupan de la mayor parte o todas las
objeciones posibles.

2.4.2 El enfoque de satisfaccién de la necesidad

Por el contrario, el enfoque de satisfaccién de la necesidad reconoce que
la gente compra productos para satisfacer necesidades y resolver problemas. Un
vendedor que emplea este enfoque echa mano de las necesidades especificas
dei candidato como trampolin para la presentacién de ventas.

El vendedor comienza por obtener el acuerdo del candidato de que existe
una necesidad y después ofrece una solucién pan satisfacerla. Los cambios en la
presentacién para ajustaria a cada cliente en perspectiva en respuesta a la
situacién especifica de ventas, se conocen como venfas adaptadas. Este enfoque
se usa con mayor frecuencia cuando el vendedor tiene una linea de productos
complejos y vende a un publico refinado.

La ventaja del enfoque de satisfacciébn de fa necesidad es su fuerte

orientacion hacia la mercadotecnia y las relaciones. Se disefia para satisfacer las
necesidades del mercado y establecer relaciones a largo plazo con el cliente.

2.5 El manejo de las objeciones

Un candidato rara vez dice inmediatamente después de una presentacion:
“Lo compraré”. Es comUn que surjan objeciones o quiz& preguntas acerca de ia
propuesta y el producto. Por ejemplo, si comprador potencial insistira en que el
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precio es muy elevado, que carece de informacién suficiente como para tomar
una decisiobn o que el bien o servicio no satisfard la necesidad actual. El
comprador tal vez desconfie en la empresa o el producto del vendedor.

Una de las primeras lecciones que todo vendedor aprende es que no hay
que considerar las objeciones al producto como confrontaciones o insultos
personales. Mas bien, un vendedor entendera que las objeciones son peticiones
de informacion. Un buen vendedor maneja las objeciones con calma y sabe que
consisten en una parte legltima de la decision de compra. La anticipacion de las
objeciones especificas, como las preocupaciones respecto al precio, es la mejor
manera de prepararse para ellas.

2.6 E| cierre de la venta

Al final de la presentacién el vendedor preguntara al cliente cémo desea
proceder. Si el cliente muestra sefales de estar dispuesto a comprar y se han
respondido todas sus preguntas o quedado satisfechas sus objeciones, entances
el vendedor puede tratar de cerrar la venta. A menudo, los clientes dan sefiales
durante la presentacién o después de ella de gque estan listos para comprar o0 no
les interesa. Por ejemplo, los cambios en las expresiones faciales, los ademanes
y las preguntas que se formulan. El vendedor debe estar atento a estas sefiales y
contestar en forma apropiada.

El cierre exige valor y habilidad. Desde luego, el vendedor desea evitar el
rechazo, y pedir que se concrete una compra conlieva el riesgo de una respuesta
negativa. E! vendedor debe mantener una mente abierta a! solicitar la compra y
estar preparado para un sf o un no. En raras ocasiones, la operacion se cierra en
fa primera visita. De hecho, un vendedor necesita un prcmedio de cuatro
contactos de venta antes de efectuaria. Algunos vendedores se ven obligados a
negociar con los clientes grandes durante varios afios antes de cerrar una venta.

Con frecuencia, {as negociaciones tienen un pape! principal en el cierre de
la venta. La negociacién es el proceso en el que tanto el vendedor como el
candidato ofrecen concesiones especiales en un esfuerzo para llegar a un
acuerdo de venta. Por ejemplo, el vendedor ofrecera una reduccién en precio,
instalacién o servicio gratuito, o un pedido a prueba. Sin embargo, los
negociadores eficaces evitan utilizar el precio como herramienta de negociacion,
puesto que la reduccion de éste afecta de manera directa las ganancias. Mas
bien, los vendedores eficaces destacan el valor del producto para el cliente, con
objeto que el precio no sea un punto esencial.

2.7 El seguimiento o post venta

Por desgracia, muchos vendedores muestran la actitud de que conseguir
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la venta es todo lo que importa. Una vez efectuada, se olvidan de los clientes. Sin
embargo, estadn equivocados. La responsabilidad de los vendedores no termina
con la venta y la colocacién de los pedidos Uno de los aspectos méas importantes
de su trabajo es el seguimiento. Deben asegurarse de que los programas de
entrega se cumplen, de que los bienes o servicios funcionan de acuerdo, con lo
prometido y que los empleados de los compradores fueron capacitados
debidamente para utilizar los productos.

Aungue el alcance tradicional del enfoque de ventas respecto al
seguimiento con el cliente se limita muchas veces a la entrega y el
funcionamiento correcto del producto, una meta basica de las ventas de
relaciones es motivar a los clientes con objeto de que regresen una y otra vez,
gracias al establecimiento y cultivo de las relaciones a largo plazo.

La mayor parle de los negocios dependen de las ventas repetidas, y éstas
de un seguimiento continuo y a conciencia del vendedor. Es mucho més costoso
encontrar un cliente nuevo gue retener uno existente. Cuando los clientes se
sienten abandonados, surge la disonancia cognitiva y se reducen las ventas
repetidas. En la actualidad, este tema es mas importante que nunca porque los
clientes son mucho menos leales a marcas y vendedores. Los compradores se
inclinan mas a buscar un mejor trato, en especial en el caso de un mal
seguimiento después de la venta. Mas y mas compradores favorecen fa
construccién de relaciones con los vendedores.
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Capitulo 3

CONCEPTO Y TIPOS DE MERCADO

En este capitulo revisaremos el concepto de mercado, asi como veremos
los principales tipos de mercados, con el fin de mostrarie al lector los mercados
en ios que se utiliza la tipologia del consumidor y la segmentacién de mercados.

A) Concepto de mercado

En la practica, se conocen diferentes definiciones de mercado; éstas
varian de acuerdo al &rea de conocimiento en que se utiliza el concepto y a los
criterios de los autores que han tenido la preocupacion de buscar una definicion
adecuada para este concepto. Es comun encontrar que cada persona define el
concepto de mercado como mejor le parece o le conviene: cuando un accionista
habla de mercado se refiere al mercado de valores o de capital; para un ama de
casa, mercado es el lugar donde compra los productos que necesita; desde el
punto de vista econémico, un mercado es el lugar donde se retinen oferentes y
demandantes. Segtn ellos, es en el mercado donde se determinan los precios de
los bienes y servicios a través del comportamiento de la oferta y la demanda.

Para efectos de la mercadotecnia un mercado son los consumidores reales
y potenciales de un producto o servicio para completar esta definicion deben
existir tres aspectos:

a) La presencia de uno o varios individuos con necesidades y deseos.

b) La presencia de un producto que pueda satisfacer esas necesidades.

c¢) La presencia de personas que ponen los productos a disposicién de los
individuos con necesidades a cambio de una remuneracion.
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También se puede hablar de mercados reales y mercados potenciales. El
primero se refiere a las personas que normalmente adquieren el producto y el
segundo a todos los que podrian comprarlo. (Fischer, 1993)

B) Tipos de mercados

1. El mercado del consumidor

En este tipo de mercado los bienes y servicios son rentados o comprados por
individuos para su uso personal, no para ser comercializados. El mercado del
consumidor es el mas amplio que existe en la Republica Mexicana; todos los
consumidores tienen caracteristicas y necesidades diferentes. A medida que
pasa el tiempo se ha visto que el mercado del consumidor ha venido
evolucionando; los factores que contribuyen a esto son los cambios en los
habitos de compra, el dinamismo de los mercados y las comunicaciones, entre
otros.

Los consumidores finales compran bienes o servicios para su uso personal o
para su familia. En Estados Unidos hay mas de 260 millones de consumidores,
que viven en 96 millones de hogares. Gastan mas de 4.3 billones de ddlares al
ano en bienes o servicios. Los esfuerzos de muchos expertos en marketing se
concentran en esos (0 mas probablemente en un subconjunto de esos)
consumidores potenciales. (Stanton, 2001)

Conforme crece el mercado, todas las personas que lo conforman van
pasando por determinadas etapas; las empresas deben estar conscientes de
esos cambios y analizar los efectos de los mismos sobre el comportamiento del
consumidor para mantener la actividad comercial.

En el mercado del consumidor fas personas compran con mucha
frecuencia pequefas cantidades de productos y no hacen grandes estudios para
decidir la compra; ésta es sin fines de lucro. En México es muy importante la gran
migracién de los habitantes de las zonas rurales a la ciudad y, como todas estas
personas tienen patrones de comportamiento muy diferente a los de las personas
ya establecidas en fa ciudad, todos los habitos de compra, ingresos, gustos, etc.,
exigen un constante estudio.

68



2. El mercado del productor o industrial

Esta formado por individuos y organizaciones que adquieren productos,
materias primas y servicios paro la produccion de otros bienes y servicios: dichas
adquisiciones estan orientadas hacia un fin posterior.

En el mercado industrial se razona mas la compra, utilizando métodos muy
sofisticados (requerimientos a.través de computadoras) o sencillos (a través de
cotizaciones de pocos proveedores), pero siempre se hacen evaluaciones de
quiénes estan ofreciendo mejores precios, mejor tiempo de entrega, mas
créditos, etc. Se compran grandes volimenes y se planea la compra; en este tipo
de mercado existen pocos compradores en comparaciéon con el mercado del
consumidor; la compra se hace con fines de lucro. Estos mercados se encuentran
formados por empresas manufactureras, productores agricolas, industria de la
construccién, industrias extractivas, industria de la transformacién, entre ofras.

El objetivo mas importante del mercado industrial es la obtencion de
utilidades; para lograrlo, se debe tener un alto grado de conocimiento de los
proveedores y de los clientes, una informacién actualizada de c6mo se encuentra
la competencia, un andlisis del medio, un conocimiento de las regulaciones
gubernamentales, etc.

En este punto, podemos mencionar que la segmentacién de mercados, asl
como la tipologfa del consumidor, se utilizan principalmente en los mercados que
acabamcs de revisar. el mercado del consumidor y el mercado industrial. La
presente investigacion se va a enfocar en el mercado del consumidor, ya que en
este es donde se aplicara la tipologia de! consumidor.

3. El mercado del revendedor

Estad conformado por individuos y organizaciones que obtienen utilidades
al revender o rentar bienes y servicios a otros; a este mercado se le llama
también de distribuidores o comercial y estd conformado por mayoristas,
minoristas, agentes, corredores, etc.

En el sistema de marketing de Estados Unidos (aproximadamente 500,000
intermediarios mayoristas y 2 miliones de detallistas), los intermediarios
constituyen el mercado de revendedores. Su actividad fundamental, a diferencia
de los otros segmentos del mercado de empresas, consiste en comprarles
productos a los proveedores y venderlos esencialmente en la misma forma a sus
clientes.

Desde el punto de vista econdémico, los revendedores crean utilidades de
tiempo, lugar y posesién mas que de forma. Los revendedores también compran
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muchos bienes y servicios para operar sus negocios: suministros y equipo de
oficina, bodegas, equipo para manejar materiales, legales, servicios eléctricos y
suministros para el mantenimiento.

Es su funcién de compradores para la reventa |0 que los caracteriza y
atrae especialmente la atencién de sus proveedores. Si queremos revender un
bien, debemos satisfacer al cliente. Suele ser mas dificil determinar qué le gusta
a un cliente externo que lo que le agrada a alguien dentro de la organizacion.
Pensemos en una linea aérea que decide redisefiar los uniformes de la
tripulacién de vuelo. La administracion debera estudiar muy bien las condiciones
en que los usaran y colaborar estrechamente con quienes los portaran para
conocer sus puntos de vista. Una vez hecho esto, debera ser capaz de
seleccionar un disefio que sea a la vez funcional y aceptable. Comparemos lo
anterior con un detallista que trata de prever qué tipo de ropa estard de moda en
la temporada primaveral. En ambos casos se compra ropa, pero la oportunidad
de interactuar con los usuarios y el mayor interés de lo que se veran afectados
por la adquisicion hace que la compra destinada al uso interno se menos dificil y
riesgosa que cuando se compra para la reventa.

Comprar para revender, sobre todo en una gran empresa, resulta a veces
un procedimiento complicado. En el caso de una cadena de supermercados,
como Kroger o Vons, la compra la realiza frecuentemente un comité formado por
expertos en demanda, oferta y precios. Las tiendas estadounidenses de
departamentos contratan a compradores residentes (agencias independientes de
compras) situados en Nueva York o en otros grandes centros, fin de que se
mantengan en contacto continuo con las (ltimas novedades de la moda.

Las caracteristicas principales de este mercado son: el producto no sufre
ninguna transformacion sus fines son de lucro, existe una planeacion en las
compras, se adquieren grandes voiimenes, se debe estar continuamente
informando de los gustos y necesidades de los consumidores, se deben conocer
las fuentes de suministros, tener habilidad para negociar, dominar los principios
de la oferta y la demanda, seleccionar mercancias, conocer el control de
existencias y conocer la asignacion de espacios.

4. El mercado del gobierno

Este mercado esta formado por las instituciones del gobierno o del sector
publico que adquieren bienes o servicios para llevar a cabo sus principales
funciones. Estas funciones son principalmente de tipo social; por ejemplo,
drenaje, pavimentacién, limpieza, etc. Dado que el gobierno actualmente maneja
una diversidad de actividades, se ha convertido en un gran mercado para
revendedores y productores.
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El gobierno compra muebles, equipo de oficina, combustible, papeleria,
ropa, etc. El mercado del gobierno no persigue un consumo personal ni tampoco
el lucro; compra una mezcla de productos que considera necesarios para lograr
el mantenimiento de la sociedad. Presta la debida atencién a la funcion de
compra investigando a los provaedores.

En Meéxico existen muchos proveedores que (nicamente atienden al
mercado del gobierno y manifiestan algunas inconformidades como el largo
tiempo que se tarda el gobierno en decidir la compra y, sobre todo, el largo
tiempo que se toma para realizar el pago.

Los procesos de adquisicion del gobierno son distintos a los que se aplican
en el sector privado del mercado de empresas. Una caracteristica especial de
ese tipo de adquisicién es el sistema de licitacion competitiva. Por Ley gran parte
de las adquisiciones gubernamentales han de llevarse a cabo en esa forma. Es
decir, la dependencia anuncia licitaciones utilizando un formato estandar
denominado solicitud de propuestas, donde se indican las especificaciones de la
compra. Después, esta obligada a aceptar la oferta mas baja que cumpla con los
requisitos.

En otros casos, el gobierno negocia un contrato de compra con un
proveedor individual. Por ejemplo esta practica se utiliza cuando e! Departamento
de Defensa quiere que alguien desarrolle y construya un nuevo sistema de
armamento y no existen productos semejantes en los cuales basar las
especificaciones de la licitacion.

Un vistazo a un nimero de Commerce Business Daily, publicacién del
gobierno estadounidense que contiene las oportunidades de negocios con él,
proporcionara una idea del tamario de este mercado. El potencial es tan atractivo
que algunas empresas se concentran casi exclusivamente en ese mercado. Por
ejemplo, AM General Corporation, que desarrollé6 el Hummer, un vehiculo para
todo tipo de terreno, en respuesta a la licitacién convocada por el Departamento
de Defensa. La compafiia expandi6 su actividad de marketing a otras
dependencias gubernamentales, como el Servicio Forestal, y a empresas de
negocios, como algunas comparfiias mineras.

Pese a las oportunidades, muchas comparias no hacen el menor intento
de hacer negocios con el gobierno, pues les intimidan los tramites burocraticos.
No cabe duda que para hacer grandes negocios con él se requieren técnicas
especializadas de marketing y abundante informacién. Algunas firmas, como
Zenith Data Systems, han creado departamentos especiales para tratar con los
mercados gubernamentales. Por lo demas, agencias como fa Administracion de
Servicios Generales y la Administracibn de Pequeflas Empresas aportan
informacién y directrices sobre los procedimientos adecuados para hacer
negocios con el gobierno estadounidense.
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5. El mercado internacional

Todos los seres humanos poseen deseos y necesidades por satisfacer al
minimo costo; esto provoca que las organizaciones de un pais deseen ampliar
sus fronteras, es decir, estudien la posibilidad de colocar sus productos en
diferentes paises.

Existen muchos factores para que una organizacion tenga éxito al vender
sus productos internacionalmente, tales como los recursos con que cuenta, sus
necesidades internas, su capacidad de venta, asi como ciertos factores politicos.

Gracias al desarrollo de los medios de comunicacién y de transporte, la
mercadotecnia internacional se esta4 convirtiendo en una necesidad y en una
realidad cada vez mas palpable, provocando con esto que se obtengan mayores
utilidades, ademas de adquirir materiales a un costo muy bajo. Existen dos
condiciones para que aumente el volumen del comercio internacional y son:

% Eliminacién de la barrera de la distancia, ya que los servicios de
comunicaciones y transportes cada vez son més eficientes.

<+ El establecimiento de relaciones favorables entre los paises y el
facil intercambio de divisas.

Para que una organizacién lcgre colocarse en un pais extranjero puede
seguir varias estrategias como:

<+ Mantener su planta fabril en el pais de origen y vender a
distribuidores y detallistas en el extranjero.

+ Desplazar la planta al lugar donde se encuentre el mercado.

< Establecer una empresa conjunta, compartiendo la propiedad con
personas de dos c mas paises.

< Otorgar las concesiones para la utilizacién de procesos y técnicas.

Tratar de colocar uno o varios productos en el extranjero implica una serie
de problemas en cuanto a la identificacién de las motivaciones basicas, valores
personales, diferencias culturales, estrategias de mercadotecnia, tiempo, espacio,
bienes materiales, acuerdos, etc.

Para contrarrestar esto es necesario tener un conocimiento del mercado,
seleccionar y adiestrar a los directores de mercadotecnia, conocer la vida
politica del pais, participar en su vida econémica, etc.

Hoy en dia, el obtener informacion de otros paises es facil debido a que
cuenta con instrumentos eficientes que ayudan a conocer su medio econémico y
cultural. Estas herramientas son: listas de comercio, investigaciones de contactos
comerciales, exposicion de los productos en misiones comerciales, ferias,
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centros comerciales, etc. Existen algunos problemas en el desarrollo de una
organizacién internacional:

Problemas externos:

Control de cambios y regulaciones de divisas
Restricciones a las importaciones (tarifas y cuotas)
Incertidumbre politica

Condiciones impositivas satisfactorias
Restricciones a compaiiias y personal extranjero
Falsificacion de productos

Sistemas de distribucién arcaicos

CEEEEE

Problemas internos:

- Orientacién

< Organizacion

< Integracion

<4 Control administrativo
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Capitulo 4
SEGMENTACION DE MERCADOS Y TIPOLOGIA DEL CONSUMIDOR

Es este capitulo veremos el concepto y las bases o variables que se
utilizan tanto en la segmentacién de mercados como en la tipologia del
consumidor, lo que llevara al lector a comprender ambos temas, que son la base
de esta investigacion.

A) La segmentacién de mercados

1. Concepto

La segmentacion de mercados puede definirse como la division de un
universo heterogéneo en grupos con al menos una caracteristica homogénea
(Fernandez Valifias, 2002).

En la segmentacion de mercados vamos a identificar un grupo de
consumidores que tienen caracteristicas homogéneas (en comun), por lo que el
mercado total se divide en distintos segmentos de acuerdo a los diferentes
deseos de compra que existen, asi como diversos requerimientos de los
consumidores.

De esta forma podemos ejemplificar el concepto de segmentacion
tomando como universo a los habitantes de un pais determinado; a partir de ese
universo podran determinarse subgrupos de acuerdo con. caracteristicas
especificas, por ejemplo, mujeres argentinas que vivan en ciudades grandes y
que tengan entre 15 y 49 afios; este subgrupo, que pertenece al universo de
habitantes de la Argentina, es un segmento de mercado.

Podriamos continuar segmentando con una serie de variables que nos

permitieran hacer més especifico el grupo; por ejemplo estado civil, nivel
socioecondmico, grado de estudios etc. De ese modo podriamos determinar un
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segmento de mercado con varias caracteristicas homogéneas que seda mas
sencillo para estudiarse e incluso para predecirse.

2. Ventajas y desventajas de la segmentacién de mercados

2.1 Ventajas

La segmentacién de mercados es una actividad que brinda certeza al
mercaddlogo en el desarrollo de sus actividades, en forma particular brinda
algunas ventajas como:

< Certidumbre en el tamafio del mercado. Al conocer el grupo, podra
calcularse en casi todos los casos el tamafio del mercado, es decir,
el nimero aproximado de personas que conforman el mercado
disponible, o dicho de otra forma, el nimero aproximado de
personas que pueden comprar nuestro producto.

< Claridad al establecer planes de accién. Al conocer a los integrantes
del mercado meta se tendré claridad en los planes de accién a
desarrollar.
Identificacion de los consumidores integrantes del mercado.
Conocer a nuestros consumidores nos dard certeza en las
decisiones de mercado que se tomen.

< Reconocimiento de actividades y deseos del consumidor. Las
costumbres de los consumidores nos sirven para saber cémo
satisfacer sus necesidades en forma oportuna.

< Simplificacién en la estructura de marcas. Es posible evitar una gran
variedad de marcas no productivas al conocer a nuestro mercado.

< Facilidad para la realizacion de actividades promocionales. Las
actividades promocionales estaran dirigidas tinicamente al grupo de
interés, de modo tal que se cuidaran los recursos de la empresa y
se tendran resultados mas efectivos.

< Simplicidad para planear. La planeacion se simplifica al
conceptualizar las actividades para un grupo especifico del
mercado.

2.2 Desventajas

< Disminucién de las utilidades de la empresa, al no manejar la
segmentacion de mercados correctamente.

< Que el producto no se coloque en el lugar ni en el momento
adecuado.
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<+ Que la segmentacién no esté bien planeada y pueda dejar fuera a
muchos consumidores.

3. Bases o variables de la segmentacién de mercados

Para segmentar un mercado es necesario considerar una serie de
variables que nos brindaran la posibilidad de hacerlo de manera clara y precisa.
Las variables de segmentacién que deben ser consideradas en la segmentacion
del mercado son:

1. Variables demogréficas. Tienen la caracteristica particular de ser las
Unicas que se pueden medir de forma estadistica. Cada pais realiza actividades
para levantamiento de informacién con una periodicidad determinada (censos), a
partir de los cuales es posible tener datos estadisticos confiables. Dentro de este
grupo encontramos variables como:

Edad

Sexo

Nivel socio-econémico
Estado civil

Nivel de instruccion
Religion

Caracteristicas de vivienda

e

A través de las variables demograficas es posible calcular el tamafio del
mercado. El Target Group es el perfil del consumidor desde el punto de vista
demografico, es decir, no incluye ninguna variable psicogréfica, geogréafica o de
posicién del usuario.

2. Variables Geograficas. Son las variables ambientales que dan origen a
las diferencias en la personalidad de comunidades por su estructura geografica.
En este grupo encontramos variables como:

<+ Unidad geografica

< Condiciones geogréficas
<+ Raza

<+ Tipo de poblacion

3. Variables psicogréaficas. En la actualidad las variables psicogréaficas han
tenido una influencia total en los motivos y decisiones de compra del consumidor,
no son claramente perceptibles y no siempre pueden medirse, sin embargo,
representan un excelente medio para posicionar y comercializar los productos de
una empresa, por lo que merecen ser estudiadas con detenimiento. Las variables
psicograficas se integran como sigue:
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< Grupos de referencia
< Clase social

<+ Personalidad

< Cultura

+ Ciclo de vida familiar
+ Motivos de compra

Pueden ser analizadas ofras caracteristicas de tipo psicogréfico, las
anteriores son s6lo algunas de las mas importantes.

4. Variables de posicién del usuario o de uso. Este grupo de variables se
refiere, tal como lo indica su nombre, la disposicion que tiene el consumidor ante
la posible compra de un producto, es decir, a la posicién que juega dentro de
nuestro segmento de mercado. La clasificacién que puede hacerse del mismo
seria la siguiente:

< Frecuencia de uso

< Ocasién de uso

<+ Tasade uso

<+ Lealtad

< Disposicién de compra

En el subtema de la tipologia del consumidor, las variables seran analizadas con
todo detalle.

4. Caracteristicas de un segmento de mercado

Para que un segmento de mercado sea realmente eficaz debe tener al
menos las siguientes caracteristicas:

1. El segmento de mercado debe de ser medible, es decir, debemos
conocer el nimero aproximado de elementos que lo conforman.

2. El segmento de mercado debe ser susceptible a la diferenciacion, es
decir, debe responder a un programa de mercadotecnia distinto a otros
productos.

3. Debe ser accesible, o sea, se debe llegar al publico integrante de
manera sencilla.

4. Susceptible a las acciones planeadas, esto se refiere a la capacidad que
se debe tener para satisfacer al mercado identificado con las acciones que
son posibles para la empresa.

5. Debe ser rentable, es decir, debe representar un ingreso que justifique
la inversion.
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En la actualidad algunos expertos afirman que las caracteristicas
anteriores no son imprescindibles, que se puede trabajar sin ellas y tener un
segmento de mercado bien elegido, la Unica caracteristica que debe respetarse
es la de rentabilidad.

B) La tipologia del consumidor

1. Concepto

La tipologia del consumidor es una técnica que nos permite identificar a un
grupo de consumidores que guardan algunas caracteristicas en comun, es decir,
mediante la tipologia del consumidor vamos a identificar diversos segmentos de
mercado, compartiendo un nimero reducido de bases o variables de la
segmentacién, por lo que estos mercados serdn homogéneos.

De acuerdo a nuestro concepto, podemos distinguir de una forma clara
que la tipologia del consumidor es, en esencia, la misma técnica que la
segmentaciéon de mercados, con la Unica diferencia de que el numero de
variables que identificaran al segmento seran menores que la segmentacion
misma. Por citar un ejemplo muy general, si en la segmentacién de mercados
tenemos quince o dieciséis variables que identifican a nuestro mercado meta, en
la tipologia del consumidor tendremos tres o cuatro variables que identificaran
plenamente a nuestro mercado meta.

Es muy importante mencionar que la tipologia del consumidor se puede
utilizar como una técnica complementaria a la segmentacién de mercados,
porque en la mayoria de los casos, principalmente recurriendo a la investigacion
de mercados, identificaremos de manera correcta a nuestro mercado meta
utilizando la segmentacién. En relacién con la idea anterior, es posible la
obtenci6n de otro segmento de mercado, que consuma otro producto o servicio
de la empresa, a través de la tipologia del consumidor.

El hecho de que apliquemos ambas técnicas en la organizacion, obedece
a la situacién que suele suceder con la segmentaciéon de mercados, la cual busca
un mercado meta con caracteristicas especificas; para lograr lo anterior, la
segmentacién se vale de un nimero extenso de variables, que pueden liegar a
ser mas de veinte, tal y como nos lo ejemplifica Fernandez Valifias. Como
consecuencia del uso de variables, los ejecutivos de mercadotecnia comienzan a
eliminar consumidores que no coincidan exactamente con cada una las variables.

Los consumidores que quedan fuera del mercado meta, pueden agruparse
en uno o mas segmentos diferentes, compartiendo un menor nimero de
variables, logrando que este grupo de consumidores sea homogéneo; haciendo
que nuestra organizacion esté en posibilidades reales de desarrollar las funciones
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y la mezcla de mercadotecnia especificas para este segmento de mercado
(estrategia de mercadotecnia diferenciada).

2. Bases o variables de la tipologia del consumidor y segmentacién

2.1 Variables demogréficas

El primer grupo que seré analizado dentro de las variables para segmentar
un mercado son las demogréficas, que permiten definir el perfil de nuestro
consumidor desde un punto de vista objetivo, ya que son las Unicas susceptibles
de medirse, pero no por ello este grupo es mas o menos importante que el resto.

En este capitulo se estudiardn las caracteristicas de edad, sexo, nivel
socioecondémico y ofras variables demogréaficas. Se presentaran ejemplos y datos
que permitiran determinar claramente a este grupo y se destacara su importancia.

Las variables demograficas nos permiten determinar el Target Group o
perfil del consumidor; inicialmente, eran el Unico elemento que se utilizaba para
determinar el segmento de mercado. Esto tenia una razén l6gica, las variables
demograficas son las (nicas que nos brindan certeza numérica, ya que de ellas
existen datos estadisticos. Entre las variables demogréficas mas importantes
tenemos:

a) Edad

b) Sexo

¢) Nivel socio-econémico

d) Estado civil

e) Nivel de instruccién

f) Religion

g) Caracteristicas de vivienda

2.1.1 Edad

La edad es uno de los factores que son de mayor utilidad al segmentar un
mercado, ya que es uno de los datos de mayor accesibilidad, ademas de ser una
variable que puede ser facilmente identificada.

En cada uno de los paises de América Latina se realizan conteos de

poblacién (censos) con una periodicidad determinada, los cuales permiten
conocer la estructura de la poblacién en lo que a edad se refiere.

ESTA TESIS NO SALE o
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Adicionalmente a éstos existen organismos internacionales, que a partir de
los censos de cada pais y de los indicadores de poblacion (tasas de natalidad y
mortandad) determinan tendencias demograficas.

A partir de la edad se pueden establecer algunos habitos y costumbres de
compra. Los nifios, por lo general, no toman decisiones de compra muy
importantes. Los adolescentes adquieren algunos productos que responden casi
siempre a situaciones de impulso. Los adultos jévenes racionalizan mas las
compras, mientras que los adultos mayores se convierten en los consumidores
méas racionales, y la tercera edad, cuyo poder adquisitivo disminuye
generalmente, decide pocas compras.

En la mayoria de los paises de América Latina, los grupos de edad con
mayor densidad son los grupos de menor edad, es decir, son paises de poblacién
muy joven, aunque cabe resaltar que los indices de natalidad han disminuido, por
lo que en algunos afos, estos paises tendran un mayor equilibrio en las edades y
probablemente, se conviertan en paises de gente mayor.

La identificacién de los grupos de edad que son consumidores de nuestros
productos nos permitira iniciar el perfil del consumidor En las siguientes tablas
encontraremos la distribucién de la poblacion de América Latina por edad, y la
proyeccion de la poblacién de esta regién.

Proyeccioén de la poblacién de América Latina
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Distribucién de la poblacién en América Latina por grupos de edad

§  Cusdro 3.3. D da I ot Latina por grupos de eded, 2000. -

{Ciras wn miles 3 mitad del aho )
Toral B4 S 1014 1519 2824 2529 BO-M 1509 404 4540 5054 5550 a0 W5-40

239 3484 3405 3319 2310 3267 21731 2425 1294 LIS 100 LT IS1T 1352 L9

7,958 LIy L, 953 Ba TS0 458 53 0 Ll m 264 o ITs 137
164,223 15571 16108 17328 17546 l64sE 14599 13766 11963 1DB31 ESM 6] 5360 4474 3302
14337 1448 1461 1,404 1L260  1L197 125 1323 LIve oy 830 91 575 8 in

EE%‘E?EE}' 4

40341 4617 4631 4439 4054 3773 3386 IS8T 30ST 2505 2041 1546 1132 883 e

3,808 451 | 424 385 345 301 nmw M 245 191 146 12 L £

10,442 m 805 862 748 s BRI NIT 97 ek a5 624 535 4 13

12051 1465 1425 13T 1300 L3 1em o 9 ™ W 554 09 EE I ] 214
El Sabvador 5975 ™ 7% [ 658 710 584 Ll t11.] 49 120 i95 158 132 108
Guaternala 10,841 [F 1} 16235 1430 1360 LO4I 28 56 53 M JeA Fi 132 [ (1]
Has 8016 1216 1088 974 852 7 e 553 4 388 m 59 212 189 129
Honduras [ L 97 bt 597 4% a M m 213 158 13 0% 8
Mixmco B4513 11199 (0961 10541 1034 SEIF 9038 T4 6030 5081 4187 3319 168l Lio4 1682
Mecaraga 4845 T4 £75 [7:] 581 447 0% s 1 m 149 >3 9% ™ ]
Panarrd e 0 o 9 w 254 248 26 w7 164 13 1] i n 55
Paragusy 5242 765 ne 658 F %5 4l n w E ] 3 143 1 L2 ]
Perut 4509 189 1851 2802 2673 1500 LIS \ET7 1608 1330 1005 889 75 603 an
Rapibbc: Domeicara 8,142 44 43 914 827 ™ T e A L e w 21 187 146
Unugrazy 3031 Y] %1 260 264 e 251 m m 209 18 m 156 144 137
Veneruel AT LTV T4 264 141 LIS 1801 1805 1628 L3N L4 Lo 664 500 401
Vocal 484529 54T S1ITE SLT4Z 50701 47690 4ZATI AV 34465 10012 24218 W15 15372 12510 v
Fuerte: United Mations Popadati (POPIN). expiih —

2.1.2 Sexo

_Quiza la variable méas clara y facil de determinar es el sexo, que nos
permitira dividir al universo en los dos grupos con mayores diferencias y habitos
de consumo que existen, los hombres y las mujeres.

En América Latina, la segmentacion por sexo es sencilla, ya que a pesar
de otras creencias, ambos grupos son practicamente del mismo tamario, segin
datos de Unired Nations Population Information Netwok (POPIN), de la poblacién
total de América Latina, el 49.60 % de la poblacion es de sexo masculino,
mientras que el 50.40 % de la poblacién es de sexo femenino.

La segmentacion por sexo nos permite determinar cuantos y cudles productos
podemos dirigir a hombres y a mujeres. De esa forma se puede continuar con el
disefio del perfil del consumidor.

Un aspecto relevante de andlisis en cuanto al sexo es que en los grupos
de menor edad tenemos mayor poblacién masculina que femenina. Esto es,
nacen mas hombres que mujeres, pero conforme avanza la tabla encontramos
que el nimero empieza a igualarse e incluso en los Gltimos grupos la poblacién
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de mujeres es mayor, por lo que puede deducirse a simple vista que es mayor el
indice de mortalidad en hombres que en mujeres jévenes.

Este tipo de datos son muy Utiles para algunos servicios especificos, por
ejemplo, en una aseguradora es mas cara la contratacién de un seguro de vida
para un hombre de 30 afios, que para una mujer de la misma edad.
En las siguientes tablas se puede observar la distribucion de poblacién por edad
y sexo en Ameérica Latina.

2.1.3 Nivel Socioeconémico

Una de las variables de mayor importancia para realizar una segmentacion
de mercados es el nivel socioeconémico (NSE), ya que nos permite identificar el
poder adquisitivo de nuestros futuros consumidores, de esta forma sabremos si
tienen o no la posibilidad de comprar nuestro producto. En México, la AMA/
(Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercados) desarrollé una
clasificacién que es utilizada por las agencias de investigacién de mercados de
todo el pais. Cada pais tiene una clasificacién diferente en cuanto al nivel
socioecondémico.

Los seis grupos o niveles obtenidos en el indice de la AMAI (el cual se
verifica periédicamente para mantenerlo actualizado) son los siguientes.

<+ NIVEL A/B (poblacién con el mas alto nivel de vida e ingreso del
pais). Aproximadamente 4%.

NIVEL C+ (poblacién con ingreso o nivel de vida ligeramente
superior al medio). Aproximadamente 13%.

NIVEL C (poblaciébn con ingreso o nivel de vida medio).
Aproximadamente 16%.

NIVEL D+ (poblacién con ingreso o nivel de vida ligeramente por
debajo del nivel medio). Aproximadamente 17%.

NIVEL D (poblacién con un nivel de vida austero y bajo ingreso).
Aproximadamente 20%.

NIVEL E (poblacién con menor ingreso y nivel de vida de las zonas
urbanas de todo el pais). Aproximadamente 30%.

- & - & &

2.1.4 Estado Civil

Otra de las variables de anélisis en la segmentacién demografica es el
estado civil, que resulta ser un factor interesante para determinar algunas
costumbres de compra asi como usos del producto.
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Poblacién masculina por grupos de edades
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Poblacién femenina por grupos de edades
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Legalmente, el estado civil estd determinado por el matrimonio, esto quiere
decir que existen s6lo dos estados civiles: casados y solteros. Sin embargo, para
fines de segmentacion e investigacion de mercados, se considera dentro del
estado civil a los solteros, casados (no importando si es Gnicamente matrimonio
religioso), unién libre, separados (no importando si la unién fue civil o religiosa),
segundas nupcias, divorciados y viudos.

El estado civil de las personas influye directamente en su costumbre de
compra, en la distribucién de su ingreso, asi como en la cantidad destinada al
ahorro, de forma tal que para determinados productos, el estado civil seré una
variable de segmentacién de vital importancia.

Por ejemplo, los alimentos preparados para horno de microondas tienen

mayor mercado entre los solteros independientes que en el caso de matrimonios,
esto no excluye a los matrimonios, simplemente el mercado es més reducido.

2.1.5 Nivel de instruccién

El nivel de instruccién se refiere al grado escolar alcanzado por la poblacién de
un pais o de una region geografica especifica. Este dato es relevante para
entender por qué algunos productos tienen mayor nivel de venta que otros, y
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como afecta la preparacién académica en la conducta que sigue el consumidor al
realizar alguna compra.

En México el nivel de instruccién de la poblacién es bajo, sobre todo en algunas
entidades del pais. Algunos datos representativos del nivel de instruccion,
tomados del Conteo de Poblacién y Vivienda de 1995, publicado por el INEGI,
son los siguientes:

Educacion en México 1990 - 2000

g
| g Cuadro 3.7. Educacion 1990-2000. m
b Indicador 1990 2000
ko
’.‘r Porcentaje de la poblacién de 15 afos y més analfabeta. 24 96
. |Porcentaje de hombres de 15 afos y mis analfabetas. 96 75
Porcentaje de mujeres de |5 afos y mis analfabetas. 15 1LS
¢ |Porcentaje de la poblacidn de 6 afios y que no asistan a la escuela. 13.5 309
- |Porcentaje de la poblacién de 15 afos y mds con instruccién primaria incompleta. 37 18.3
. {Porcentaje de la poblacién de |5 afos y mds con posprimaria. 434 PE]
- |Porcentaje de la poblacién de 18 afos y mis con instruccién superior. 9.1 122
- |Promedio de la escolaridad de la poblacion de 15 aftos y mis. 66 7.6
FUENTE: Para |990: INEGL. XJ Censo General de Poblocién y Vivienda, 2000.
Para 2000: NEGL Estados Unidos M. XNl Censo General de Poblacién y Vivienda, 2000.

Tabulados de la Muestra Censal, Cuestionario Ampliado

2.1.6 Religion

La religién es una variable demografica, pero también es psicogréfica; esto
debido a que tiene caracteristicas de mensurabilidad, pero el comportamiento del
consumidor de acuerdo con la religién tiene connotaciones de tipo psicografico.

En algunos paises, como México, existe una religion que predomina en la
poblacién, por lo que generalmente las situaciones que pueden ser de manejo
delicado para ofras religiones, se toman en cuenta muy poco. Sin embargo, en
otros paises existe diversidad religiosa; en estos casos sera necesario verificar
las costumbres de cada una de las diferentes religiones para determinar el tipo de
productos que pueden 0 no comprar.

Por ejemplo, la religion judia, a diferencia de la catélica, no consume carne
de cerdo, por lo que si pensaramos en una poblacién de mayoria judia, no
deberemos tratar de comercializar productos derivados del cerdo. La distribucion
de religiones en el mundo es la siguiente:
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Religiones en el mundo
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2.1.7 Caracteristicas de vivienda

Otra de las variables que combina aspectos demogréficos y psicograficos
es la de vivienda. El INEGI nos presenta resultados interesantes con respecto a
las caracteristicas de vivienda de la poblacién, que nos permitiran determinar,
desde el punto de vista de mercadotecnia, los productos y servicios que pueden
ser adquiridos por el consumidor de acuerdo con las caracteristicas de su
vivienda. Algunas caracteristicas que se analizan segun los datos que presenta el
INEGI, son:

< Tipo de vivienda: particular, rentada, ocupada.

+ Tipo de servicios: agua entubada, drenaje, energia eléctrica.
4 Tipo de construccidn: ladrillo, madera, adobe, carton, lamina.
< Promedio de ocupantes por vivienda.

< Promedio de habitaciones por vivienda.

Existen algunos otros elementos de analisis en el tipo de vivienda, que

combinados con la colonia, el nivel de instruccién y el de ingresos, nos brindan
elementos para determinar el nivel socioeconémico. Después de hacer un
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analisis de este grupo de variables, podemos determinar la segmentacion de
mercados desde el punto de vista demografico.

2.2 Variables geogriéficas

El segundo grupo de variables que serdn analizadas son las geograficas,
éstas se refieren, principalmente, a las caracteristicas que tiene la poblacién de
acuerdo con la comunidad en la que vive, la raza a la que pertenece y las
condiciones de ambiente que predominan en la zona, asi como la forma en que
todos estos aspectos afectan la personalidad de cada individuo.

Las variables geograficas no son medibles, sin embargo, existen
condiciones que se conocen, como el clima, suelo, flora y fauna, etc., que
aunadas a otras condiciones, también claras aunque no del todo medibles, como
la raza, el tipo de comunidad y la densidad de poblacién, determinan las
caracteristicas de los consumidores por la zona geografica donde viven.

La forma de comprar, el tipo de productos que se compran, e incluso la
frecuencia de compra tienen una influencia directa del lugar donde la gente vive,
de las condiciones geoldgicas, climaticas, hidrolégicas, etcétera.

En América Latina, las diferencias geogréficas de cada uno de los paises y
sus estados o provincias han generado diversidad en las costumbres, idioma
(modismos) e incluso distinciones fisicas entre los habitantes de cada estado o
region.

La segmentacion de mercados a partir de las variables geogréaficas nos
permite identificar grupos de consumidores especificos ubicados en unidades
geogréficas tales como paises, estados, municipios, ciudades, zonas, etcétera.

En un pafs podemos encontrar una gran gama de grupos o segmentos de
mercado determinados por la geografia de cada uno de ellos, a nivel continental
o mundial la gama se multiplica, por lo que es necesario conocer las
caracteristicas geogréficas de los paises, regiones o zonas donde queremos
vender nuestros productos, sélo de esa manera podremos determinar claramente
si las personas que alli viven tienen las caracteristicas necesarias para comprar
nuestros productos. Dentro de las variables geograficas debemos considerar las
siguientes:

a) Unidad geografica

b) Condiciones geogréaficas
c) Raza

d) Tipo de poblacién
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2.2.1 Unidad geogréfica

Se entenderé como unidad geogréfica el lugar donde vive la gente y que
tiene caracteristicas similares en cuanto a forma de gobierno, cultura, religién,
costumbres, etc.; de tal forma podemos definir unidades geogréficas de
diferentes tamafios como:

2.2.1.1 Regién

Una regién se define como el territorio que forma una unidad al tener
caracteres comunes, como el clima, la topografia, la etnia, etc., puede ser una
unidad pequefia o grande, dependiendo de las caracteristicas que se utilicen
para definirla. Por ejemplo, una regién geogréfica puede ser la regién Lacandona
en México, que esta definida por la etnia que habita el lugar.

Cada regién tiene costumbres que desde el punto de vista de la
mercadotecnia determinaran a su vez, costumbres de compra muy claras, de tal
forma que quizd alguno de nuestros productos no sea factible de
comercializacién en alguna regién o, en su caso, pueda comercializarse en otra,
por ejemplo, podemos establecer como una regién de comercializacion de
nuestros productos una zona turistica, donde los articulos como artesanias,
souvenirs, etc., serdn muy sencillos de vender, sin embargo, estos mismos
articulos no se venderian bien en una regién que no fuera turistica.

2.2.1.2 Municipio

El municipio puede definirse como una asociacion natural formada por los
habitantes que viven en territorio cercano, gobernados por un ayuntamiento, el
cual tendra caracteristicas similares a las de una region, sin embargo, dentro de
un municipio puede existir mas de una regién de acuerdo con las caracteristicas
de tipo psicografico.

La principal caracteristica por la cual es importante considerar a los
municipios o condados como unidades geograficas para su estudio de
costumbres de compra, es que la mayoria de sus habitantes comparten una
corriente ideolégica, de tal suerte que los municipios con una corriente politica
determinada pueden tener habitos que influyan en su comportamiento de compra.
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2.2.1.3 Estado

Un estado, provincia o departamento se define como un territorio en
régimen federal, que tiene una forma de gobierno propio y pertenece a un pais
con una forma de gobierno determinada.

Generalmente un estado congrega a una serie de regiones y municipios, a
pesar de que cada uno de ellos tenga una serie de diferencias de indole
psicografica, tienen otras caracteristicas que los hacen unidades geograficas
especificas.

Cada pais esta integrado por una serie de estados que se distinguen por
sus costumbres, ideologia y recursos, por lo que sus caracteristicas de consumo
son muy claras y determinan la oportunidad de negocios del mismo.

Por ejemplo, en México algunos estados tienen una mayor cantidad de
recursos econémicos, tal es el caso de Nuevo Ledn, donde la comercializacion de
productos suntuosos es mas factible que en estados que tienen pocos recursos
como Chiapas; las caracteristicas de accesibilidad debido al tipo de terreno
determinan también la factibilidad de comercializacién de los productos.

2.2.1.4 Pais

Un pais o nacién se define como un territorio, considerado como unidad
geogréfica y cultural; llamado también estado independiente. El pais como unidad
geografica era, hasta hace algunos afios, la unidad de comercializacion més
grande que se conocia, eran pocas las empresas que traspasaban las fronteras
de un pais para incursionar en el mercado internacional, sin embargo, en la
actualidad, las fronteras de un pais se han quedado cortas para la mayoria de las
empresas.

Los factores que determinan el concepto de unidad geografica son mucho
mas evidentes en un pais, donde las semejanzas en las caracteristicas de la
poblacién, tales como idioma, tipo de gobierno, religion, identidad nacional, etc.,
permiten hacer mas congruente el segmento.

Pero a pesar de que las empresas consideran vender sus productos en el

ambito intemacional o global, el pais sigue siendo considerado como una unidad
geogréfica de comercializacién muy importante. A través de la definicién de la
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unidad geografica es posible determinar tres conceptos de mercado:

Mercado local: Es el grupo de personas de una regién, municipio, estado o
localidad que tienen una necesidad especifica y cuentan con las caracteristicas
necesarias para consumir un producto determinado. Por ejemplo, los productos
de un pals o regién, como las artesanias.

Mercado nacional: Es el grupo de personas con una necesidad especifica y con
las caracteristicas necesarias para consumir un producto determinado dentro de
las fronteras de un pais o nacién. Por ejemplo, las marcas de cigarros de un pais
que no se exportan a ningun otro.

Mercado global: Conjunto de personas que comparten la compra de algunos
productos rebasando las fronteras, el mercado global conjunta paises que
mantienen acuerdos comerciales y que venden sus productos en éstos,
adaptando las caracteristicas de los mismos a las necesidades de cada pais. Un
ejemplo es el detergente Ariel, comercializado a nivel mundial.

2.2.2 Condiciones geograficas

Dentro de las variables geogréficas se deben considerar las condiciones
geograficas de la region o regiones donde viven las personas que forman nuestro
mercado meta. En este grupo es importante considerar las siguientes variables:

Clima: El clima es un factor determinante en la personalidad, las
costumbres, la ideologia y el estilo de vida de La gente, por lo mismo, sera un
factor que afecte la forma en que los consumidores compraran productos y
servicios.

Por ejemplo, si nuestro negocio estd dedicado a la ropa de moda,
debemos considerar el clima de cada zona para saber qué productos son
factibles de venderse en una ciudad, estado o municipio determinado. En
América Latina la variedad climatica nos obliga a pensar en la diversificacion de
productos y en la adaptacién de los mismos para cada segmento de mercado.

Relieve: El tipo de relieve de la zona donde se comercializaran los
productos tiene gran relevancia al establecer nuestros segmentos de mercado,
junto con el clima y la hidrografia de la regién, el tipo de suelo y la flora que
integran la zona geografica donde vive la gente que pertenece a nuestro
segmento de mercado, definira el tipo de productos que pueden comercializarse
en la misma, el tipo de envases y empaques que pueden utilizarse, el tipo de
promociones, etcétera.
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2.2.3 Raza

La raza predominante del grupo puede ser en algunos casos, uno de los
parametros para definir los segmentos. Las razas son grupos de la especie
humana que presentan diferencias por el color de la piel, la forma del craneo,
etcétera.

Generalmente las razas se clasifican en raza blanca o caucasica, amarilla
0 mongoloide y negra o negroide. Sin embargo, fiera de los conceptos raciales
que definen este concepto, existen grupos humanos que adicionalmente a una
serie de caracteres fisicos tienen influencia de la zona geografica donde viven,
esto hace que su costumbre de compra sea diferente. Algunos de los grupos que
podemos definir en este concepto son:

Asiaticos: Se utiliza para definir a toda la gente que vive en la parte oriental
de Asia, y/o que tienen caracteristicas compatibles con la raza amarilla.

Latinos: Se denomina latinos a los habitantes de América Latina, Espafia e
ltalia, aunque en el contexto real debiera ser la gente de origen italiano
exclusivamente. En realidad este concepto se refiere a la gente que habla algun
idioma derivado del latin.

Chicanos: Se les denomina chicanos a los latinoamericanos que viven en
los Estados Unidos de América, originalmente este término se utilizaba sélo para
los mexicanos, sin embargo, el término se ha generalizado para todos los
latinoamericanos de habla hispana.

Nérdicos: Se les denomina nérdicos a los habitantes y originarios del norte
de Europa, este concepto deberia ser exclusivo para los habitantes de la zona
nérdica de Europa, sin embargo, se ha generalizado para todos los habitantes del
norte del continente.

Arabes: Sin hacer distincién de la religién u origen étnico, este concepto se
utiliza para los habitantes del Medio Oriente a pesar de que en el mismo existen
palestinos, israelies, etcétera.

Afroamericanos: Se les denomina asi a los originarios de Africa que viven
en América y tienen rasgos de la raza negra. Generalmente este grupo de gente
tiene un origen racial mezclado, sin embargo, prevalecen los rasgos
caracteristicos de la raza negra.

Negros: Se les denomina negros a las personas con rasgos caracteristicos
de la raza. En algunos paises este término se utiliza de manera despectiva, con
una intencion racista, en cambio, en ofros se utiliza unicamente como una
denominacién distintiva.
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Blancos: Se utiliza para denominar a la gente de origen europeo o que
tiene rasgos de la raza caucasica, generalmente este segmento no esta integrado
en una sola region geografica, se encuentra disperso en todo el mundo.

2.2.4 Poblacién

Se refiere a las condiciones de densidad de las comunidades donde
pretendemos comercializar nuestros productos. Existen cuatro clasificaciones en
este grupo:

Megalépolis: Es una ciudad de gran tamafno, con un alto indice de
densidad de poblacion, por ejemplo, Nueva York, ciudad de México, entre otras.

Urbana: Es una ciudad grande, con alto indice de densidad de poblacion.
Se diferencia de la megaldpolis en que es un poco mas pequefa, pero cuenta
con los mismos servicios que la anterior. Ejemplos de este tipo de poblacion son:
Guadalajara, Monterrey, Madrid, Caracas, etcétera.

Suburbana: Es una concentracién que estd proxima a una poblacién
urbana o megalépolis, tiene un menor indice de densidad de poblacién. Un
ejemplo de poblacion suburbana lo tenemos en Cuautitlan, Estado de México,
cercana a la ciudad de México.

Rural: La poblacion rural dista de ser una ciudad, carece de algunos
servicios, tiene una infraestructura pobre y pocos habitantes. La vida es menos
activa en esta zona, cualquier pequefio poblado es un ejemplo de poblacién rural.

2.3 Variables psicograficas

A pesar de que el sexo, edad, zona geogréafica y demas variables
determinan algunas caracteristicas de compra, no son suficientes, ya que
algunos consumidores estan mas influidos por situaciones de tipo social o
psicolégico que por las geograficas y demograficas.

Las variables psicograficas nos permitiran agrupar a los consumidores de
acuerdo con factores como su personalidad, grupos de referencia, ciclo de vida
familiar, etcétera. Este grupo de variables no pretende que la gente dedicada a la
mercadotecnia sea experta en psicologia, sin embargo, si deberé tener la
sensibilidad necesaria para analizar algunas caracteristicas de este tipo.
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Hasta hace pocos afios la segmentacién de mercados se basaba
fundamentalmente en las variables demogréficas, esto claro esta, porque son las
unicas medibles; sin embargo, debido a los adelantos tecnolégicos, al incremento
de la informacién, y a la especializacion de las empresas en el area de
mercadotecnia; se ha dado importancia a las variables psicograficas como
factores determinantes en la decisién de compra del consumidor.

Las variables psicograficas se encargan de la descripcién de las
costumbres, hébitos, estilo de vida y preferencias de las personas con base en un
anélisis de su conducta desde el punto de vista de la psicologia social. Para
poder comprender éstas es necesario definir el concepto de psicologia
y de psicologia social, que entenderemos como:

Psicologla: Es la ciencia que estudia la conducta humana y los procesos
psiquicos relacionados con ella, como son: pensamiento, lenguaje, motivacion,
emocion, aprendizaje, percepcion.

Psicologia social: Es la rama de la psicologia que se encarga de estudiar
la conducta del individuo en sociedad, es decir, en su interaccién con grupos
sociales. Las variables psicogréficas que se analizaran en este capitulo son:

a) Grupos de referencia
b) Clase social

c) Personalidad

d) Cultura

e) Ciclo de vida familiar
f) Motivos de compra

2.3.1 Grupos de referencia

El estudio de la forma en que las personas se agrupan ha llevado a los
socidlogos, psicélogos, economistas, humanistas, etc., a un sinnimero de
estudios para poder determinar los motivos que llevan a la gente a este tipo de
acciones.

En mercadotecnia, y en particular en el area de segmentacion de
mercados, no nos interesa tanto la forma en que se han conformado los grupos ni
las situaciones psicolégicas o sociolégicas que han originado esta conformacion,
pero si nos importan los grupos como unidades de estudio para entender su
comportamiento de consumo.

Lo primero que debemos definir es la diferencia entre grupo y grupo de

referencia. Un grupo es un conjunto de personas que se retinen bajo la influencia
de un lider y que comparten normas, valores y objetivos; mientras que un grupo
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de referencia se conceptualiza como el conjunto de personas que ejercen
influencia en la conducta, habitos y valores de un individuo.

Para clasificar los grupos de referencia se utilizan tres criterios:
pertenencia, contacto y atraccion.

Pertenencia: Un individuo puede o no pertenecer a un grupo, al hacerlo
sentird seguridad y la influencia sobre él ser4 mas intensa. Si el individuo no
pertenece al grupo, entonces tendra la necesidad de pertenecer, la influencia
sera menor por desconocimiento, pero el individuo hard cualquier cosa para
pertenecer al grupo, incluso imitar los comportamientos de sus miembros.

Contacto: Se refiere a la cantidad de contacto interpersonal que tiene un
individuo con los deméas miembros del grupo. De acuerdo con el grado de
contacto podemos clasificar a los grupos de referencia como:

a) Grupos de referencia primarios (contacto frecuente).
b) Grupos de referencia secundarios (contacto limitado).

Afraccién: Es el grado de deseo que siente un individuo por pertenecer a
un grupo determinado o por no pertenecer a éste, es decir, la variante de
atracciéon puede ir de positiva a negativa, y la influencia del grupo en el consumo
sera con esta misma tendencia.

De acuerdo con estos criterios los diferentes grupos de referencia a los
que pertenezca o desee pertenecer una persona tendran una influencia diferente
para cada individuo, algunos de los grupos de referencia que es importante
destacar son:

a) Familia: Es quiza el grupo mas importante por la influencia que la
misma ejerce en todos sus miembros.

b) Amigos natales: Es el grupo de convivencia de las personas en
las primeras etapas de su vida, algunos de estos se conservan
durante mas tiempo.

c) Comparieros escolares: Es un grupo importante, sobre todo por el
tiempo de contacto diario.

d) Amigos: En este grupo entran los amigos que pueden o no ser de
la ciudad natal del individuo, es un grupo importante porque es de
eleccién propia.

e) Comparieros de trabajo: Este grupo no se elige libremente, sin
embargo por situaciones de afinidad y tiempo de contacto llega a
tener gran influencia en el individuo.

f) Grupos de deportes, religiosos, etcétera: Todos estos grupos son
generalmente de poca influencia, pero pueden representar un grupo
aspiracional para el individuo.
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2.3.2 Clase social

Es importante no confundir el concepto de clase social con el de nivel
socio-econémico, este (ltimo esta definido en el capitulo referente a variables
demograficas y representa un porcentaje determinado de la poblacién. El
concepto de clase social, como se vera adelante, es un concepto méas abstracto y
diffcil de calcular.

Resulta dificil definir el concepto de clase social, ya que no existen
parémetros diferenciales que permitan identificar a una persona como miembro
de una clase y que estos mismos la excluyan de otras. Sin embargo, se
consideran cuatro factores para poder determinar la clase social, éstos son:

< Propiedades

< Nivel de ingresos
< Ocupacién

< Educacién y cultura

El andlisis de estos factores no deber4 verse como variables susceptibles
de medir, a pesar de que algunas de ellas pueden serlo, se deberan abordar
desde su contexto social y conductual; bajo este contexto tendriamos tres clases
sociales:

Clase alta: Constituye la élite social de una ciudad o pafs. Esta formada
por familias aristécratas que generalmente han heredado esta clase. Tienen
propiedades, casi siempre suntuosas en mas de una ciudad. Poseen articulos de
lujo tales como pinturas de autores reconocidos, mobiliario elaborado sobre
disefio, etc. Su nivel de ingresos suele ser alto, aunque en ocasiones no lo es,
viven mas del estatus que de una realidad econémica. Su nivel cultural es alto, lo
adquieren a través de la convivencia social y de los viajes, sin embargo, su nivel
de educacién es a nivel licenciatura, pocos son los gque estudian niveles
superiores.

Las ocupaciones son muy diversas, no existen parametros especificos, se
pueden encontrar empresarios, directores de empresas, politicos, y otras tantas;
las mujeres suelen tener actividades de beneficio social.

La clase alta suele realizar sus compras en algunas tiendas
departamentales, exclusivas y especializadas, asi como en boutiques de
prestigio, nacionales y en el extranjero. En el caso de autoservicios suelen tener
gente que se encarga de ese tipo de compras.

Clase media: Esta clase ha sido para todas las sociedades el pilar que

permite la evolucion y crecimiento de las mismas. Se caracteriza por tener el nivel
de educacién mas alto, que no siempre va ligado al nivel cultural. La clase media
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cuenta con pocos articulos de lujo y algunas propiedades, como una casa o
departamento y cuando mucho una casa de veraneo. La mayoria de sus
posesiones responde a un sentido practico mas que de estatus, aunque si llega a
tener algunos articulos suntuosos. El nivel de ingresos va directamente
relacionado con su estilo de vida, es decir, es un nivel de ingresos medio.

La ocupacion preponderante en esta clase social es de profesionista,
generalmente a niveles jerarquicos medios y, en algunas ocasiones, en puestos
superiores.

La clase media permite el equilibrio social entre la clase alta y la baja, si no
existiera habria problemas de adaptacion social muy serios. Sus compras las
realiza en departamentales nacionales, autoservicios y casi todo tipo de tiendas,
no suele comprar en establecimientos muy especializados, por ejemplo, galerias
de arte.

Clase baja: La clase baja tiene caracteristicas muy claras, sus niveles de
educacién son muy bajos, en algunos casos la gente ni siquiera sabe leer y
escribir; el nivel cultural es bajo también, no por falta de arraigo cultural, sino por
falta de comprension de la cultura misma. Por lo regular no tiene propiedades; en
caso de tenerlas suelen ser propiedades suburbanas con pocos o ningun
servicio.

El nivel de ingresos de esta clase social es bajo, la ocupacion
preponderante es el subempleo y el trabajo como obreros en empresas grandes
0 maquiladoras. Tiene la caracteristica de la migracién, usuaimente en busca de
mejores oportunidades y condiciones de vida. La clase baja suele comprar en
mercados sobre ruedas, algunos autoservicios y en oportunidades como ventas
de garaje, etcétera.

2.3.3 Personalidad

La personalidad se determina con base en el tipo de actitudes que una
persona demuestra a través del tiempo, de tal forma que puede ser calificada
como terca, agresiva, ambiciosa, etc. Estas caracteristicas indicaran también
algunas actitudes de compra, por ejemplo, se ha detectado que la gente
ambiciosa y agresiva suele usar marcas de firma de disefiador, tales como Gucci,
St. Laurent, Cartier etcétera.

La personalidad estd determinada por situaciones genéticas, por el
aprendizaje y por la influencia del medio. Cada persona es diferente y su
personalidad tiene caracteristicas distintas, sin embargo, para hacer un estudio
de cada una de ellas se pueden considerar algunos rasgos caracteristicos, sin
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que los mismos representen una condicién de medicién o algo similar.

En mercadotecnia no nos preocuparemos por analizar la personalidad de
todos y cada uno de nuestros consumidores, pero si podemos determinar que
existen elementos comunes a todos los que prefieren un producto o servicio

determinado.

A pesar de que la personalidad de cada individuo es distinta y lo hacen un
ser Unico, existen algunos parametros que nos permitiran determinar algunos de
estos rasgos que distinguen a un ser humano de otro. En el siguiente cuadro
podemos observar la clasificacion que hace R. B. Catell, de los rasgos de

personalidad de los individuos.

Rasgos de Catell

Reservado: suelto, critico, distante,
duro

contra

Abierto: amigable, calmado, participativo

Afectado por el sentimiento: contra | Emocionalmente estable:

emocionalmente menos estable. maduro, enfrenta la realidad, calmado.

Humilde: estable, suave, facil de contra L < o

dirigir, décil. dtil ; Afirmativo: agresivo, competitivo, terco.

Sereno: taciturno, serio, contra contra | Despreocupado: entusiasta.

Oportunista: no hace caso contra Q?l}cienzudo: persistente, moralista,
juicioso.

Timido: pusilanime, sensible a las contra | Atrevido: desinhibido, socialmente

amenazas. audaz.

De mente ruda: autosuficiente, contra | De mentalidad tierna: sensible,

realista perseverante, sobreprotegido.

Préctico: realista. contra | Imaginativo: bohemio, distraido.

Franco: No pretencioso, genuino, contra i ,

dificil de manejar socialmente. Astuto: pulido, consciente socialmente.

Seguro de si mismo: placido, seguro, | contra | Aprensivo: se reprocha a si mismo,

complaciente, sereno; inseguro, se preocupa.

Conservador: respeta las ideas, contra | Experimentador: liberal, libre pensador,

tradicionalista, costumbrista radical

Dependiente del grupo: se une a ély | contra | Autosuficiente: ingenioso, prefiere sus

lo sigue correctamente

propias decisiones
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Indisciplinado: flojo, sigue sus contra | Controlado: socialmente preciso,
propios impulsos, antisocial compulsivo, poderoso

Relajado: tranquilo, aletargado, sin contra | Tenso: frustrado, impulsivo,
frustraciones, sosegado sobreexcitado

2.3.4 Cultura

El concepto de cultura es complejo, se refiere a toda una serie de
conocimientos, creencias, artes, costumbres y tradiciones que un grupo de
personas, generaimente un pueblo, adquiere y practica a través del tiempo.

La cultura es pues, un concepto que debe ser aplicado de forma
generalizada a un grupo de personas, sin embargo, algunas tienen un mayor
nivel de cultura porgue se preocupan por conocer el origen y razon de las
diferentes expresiones culturales de su grupo, mientras que ofros Unicamente
practican las costumbres y tradiciones originadas por la cultura de su pueblo.

Para determinar el nivel de cultura de un pueblo es necesario analizar los
siguientes aspectos:

<+ Valores
< Nivel de comunicacién
<% Normas
< Entorno

Cada uno de los aspectos anteriores da origen a un gran nimero de
factores que influyen de manera directa en la cultura, de forma que la cultura de
cada consumidor decidira los factores que le ayudaran a decidir la compra de un
producto, asi tenemos los siguientes:

Valores: Los valores que mas influyen en la decisién de compra del
consumidor son: competencia, cooperacion, juventud, vejez, sexualidad,
romanticismo, limpieza, estatus, seguridad, riesgo, fatalismo, actitud, etcétera.

Nivel de comunicacién: El nivel de comunicacién se define por los factores
siguientes: tiempo, amistad, estatus, objetivos, acuerdos, simbolos, estilo de
comunicacién, etc. De esta forma se puede determinar, con las caracteristicas
particulares y con el estilo de comunicacién de cada caso, si el nivel de
comunicacion es bueno, regular 0 malo.

Normas: Los grupos humanos estan regidos por normas; en la cultura
existen también normas y sanciones, de forma tal que los integrantes de un grupo
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cultural deberan adaptarse a esas normas o sufrir las sanciones que determine el
grupo.

Entorno: El entorno afectaia directamente a las manifestaciones culturales
de un grupo, si el entorno es favorable se presentaran actividades y situaciones
que enalteceran la cultura, pero, si el entorno es adverso ésta se puede eliminar.

2.3.5 Ciclo de vida familiar

A partir del concepto de familia como el conjunto de personas que
cohabitan bajo un mismo techo, surge el de ciclo de vida familiar, que se refiere a
las caracteristicas de las personas que viven en el hogar en diferentes etapas de
la vida familiar, teniendo las siguientes:

Joven soltero: El hogar cuenta con una sola persona, que es joven y vive
sola o lo comparte con ofra persona de las mismas caracteristicas. Casi siempre
se trata de personas entre 20 y 34 afios de edad. En México no se acostumbra
que los jévenes abandonen el hogar familiar siendo solteros, en la mayoria de las
ocasiones lo hacen al casarse.

Las costumbres de compra de este segmento son principalmente
alimentos enlatados y de microondas, botanas, refrescos, bebidas alcohdlicas,
ropa de marca, viajes, etcétera.

Matrimonio joven sin hijos: El segmento de matrimonio joven sin hijos se
refiere a personas recién casadas, que son jévenes y han dejado el hogar de los
padres o han dejado de vivir solos.

Las costumbres de compra reflejan en un inicio las costumbres familiares,
sin embargo, tienden a ser mas dirigidas a comida chatarra, enlatada y de
microondas, se gasta menos en ropa y en bebidas alcohélicas ya que los gastos
en pareja son mas altos.

Matrimonio joven con hijos: La llegada de los hijos a un matrimonio joven
cambia por completo las costumbres y héabitos de la pareja, ahora la atencién
del hogar se centrara en los hijos.

Las costumbres de compra son diferentes, ahora se empiezan a comprar
alimentos naturales, el abono se vuelve un factor decisivo en la economia
familiar, la casa empieza a tener un aspecto mas familiar gracias a los articulos
que se adquieren.,

Padres solteros jévenes: Hasta hace poco tiempo éste era un grupo que
representaba un porcentaje bajo de la poblacion, sin embargo en los Ultimos afios
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se ha incrementado, por un lado més gente soltera tiene hijos fuera del
matrimonio y por otro, cada vez es méas alto el niumero de divorcios, ambas
causas incrementan el nimero de personas que son padres solteros jovenes.

La situacién financiera d= una madre o un padre soltero suele ser mas
dificil que la de un matrimonio, las compras varian por esta razén.

Solteros de mediana edad: Las personas que permanecen solteras entre
los 35 y 64 afos, ya sea porque nunca se casaron o porque se divorciaron sin
tener hijos.

Los solteros de mediana edad tienen un comportamiento de compra
parecido al de los solteros jévenes, pero tienen mas dinero para gastar, sobre
todo en articulos como ropa, diversiones y viajes.

Casados de mediana edad sin hijos: La mentalidad respecto a los hijos ha
variado en los ultimos afios, en la actualidad existen muchas parejas que han
decidido no tener hijos, o tenerlos siendo mayores, de esta forma existen hogares
formados por parejas de mediana edad (35-64 afios) sin hijos, ya sea porque no
los han tenido o por tratarse de segundas nupcias donde los hijos del primer
matrimonio no viven con ellos.

Estas parejas tienen una buena posicion econémica y generalmente
gastan dinero en viajes, en articulos de servicio para el hogar como lavatrastes,
lavadora, secadora, etcétera.

Casados de mediana edad con hijos en casa: Al hablar de personas de
mediana edad estamos hablando de gente que por lo regular tiene hijos mayores
de 6 afos, es decir, que son menos dependientes, pero que estan en una edad
en que los gastos son muy altos (escuelas, uniformes, pediatra, etcétera).

La costumbre de compra es muy tipica en este grupo, la preocupacion esta
en los hijos, el espacio de vivienda tiene que ser amplio y se requieren articulos
como libros, computadoras, juguetes, etc., es quiza uno de los grupos donde los
gastos son mas altos.

Solteros de mediana edad con hijos en casa: Las personas divorciadas o
madres y padres solteros de mediana edad con hijos en casa tienen por lo
regular una situacién financiera dificil, los gastos son tan altos como el del
matrimonio, pero la carga financiera es para una sola persona.

Las compras de este grupo estan concentradas en las necesidades de los
hijos, escuelas, uniformes, juguetes, etcétera.

Casados mayores sin hijos en casa: Las parejas casadas que ya no tienen
hijos en casa porque los mismos han iniciado su propio ciclo familiar tienen una
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forma de vida dedicada en forma exclusiva a atender las necesidades propias de
la pareja.

Las necesidades de este grupo estan concentradas en atender la salud,
vivienda y esparcimiento de la pareja, por lo que las compras estan dedicadas
a productos que cubran éstas.

Solteros mayores: Este grupo cada vez es mas alto, y lo sera atin mas en unos
anos; representa a los mayores de 64 afos que han quedado viudos, son
divorciados o nunca se casaron, viven solos y sus necesidades han disminuido;
algunos de ellos tienen una posicion econémica buena, sin embargo, muchos de
ellos viven de una pensién o de la ayuda de sus hijos.

Las compras de este grupo son pocas, sus necesidades son la salud,
vivienda y en pocos casos el esparcimiento, los gastos de este grupo son pocos,
sin embargo en los ultimos afios se ha detectado en este segmento un grupo de
compradores potenciales para cierto tipo de productos.

2.3.6 Motivos de compra

Quiza una de las categorias mas dificiles de definir es la de los motivos
que llevan a la gente a realizar sus compras; para esta variable se utilizan dos
teorias, la teorfa de Maslow sobre la jerarquizacién de las necesidades y la teoria
de McGuire sobre los motives psicoldgicos.

Sin embargo; a pesar de que estas teorias son las que se utilizan como
marco de referencia, la motivacién no responde (nicamente al estimulo-
respuesta; mas bien, la motivacion es una combinacién de elementos que genera
el individuo mismo.

Teorla de Masiow: Maslow afirma que todos los individuos adquieren un
conjunto similar de motivos, por carga genética y por la interaccién social; estos
motivos tienen la finalidad de satisfacer una serie de necesidades que estan
jerarquizadas de acuerdo con la importancia de las mismas, de forma tal que no
puede satisfacerse una necesidad superior mientras una necesidad basica no
esté satisfecha. La teorfa de la Jerarquizacién de las necesidades de Maslow
dice lo siguiente:

Para lograr el cumplimiento de cada una de estas necesidades se han
creado productos que pretenden dar a los consumidores la satisfaccion
requerida; por ejemplo, un automévil de lujo permite a la gente alcanzar
necesidades de estima al brindarle una sensacion de estatus; por el contrario, los
alimentos preparados con una base de soya pretenden satisfacer una necesidad
fisiol6gica a bajo costo.
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Jerarquizacion de las necesidades de Maslow

| ]
AVANZADAS 5. Autorrealizacién: E el nivel miximo que alcanza un
ser humane; cuando una persona logra convertirse en lo
que quiers.
4. Estima: El ser humano busca alcanzar [a segundad en
simizmo, estatus, sentirse ol y lograr sus expectativas

personales
3. Pertenencla: El formar parte de un grupo. tener una

parep, ser do en una
etc., son manifestaciones de la necesidad de
pertenancia del ser humanc
2. Seguridad: Un empleo, casa propia, salud, ambiente
familiar agradabile. etc.. son de segy
que 500 impe dibles para e del ser humano
BASICAS 1. Fislologi dades fisioligicas tales como

menos en forma minima, de lo contrano no se mani-
fiesta ninguna otra necesidad

Teoria de los motivos de McGuire: McGuire desarrolldé una teoria de
motivos que resulta méas Gtil desde el punto de vista de mercadotecnia. McGuire
divide a los motivos en dos grupos: internos o no sociales y externos o sociales.
En el siguiente cuadro se pueden observar los motivos que propone McGuire:

Motivos segtn McGuire

L Motivos o necesidades internas, no sociales
Consistencia: Necesidad de un equikbrio o balance intermo.

= Necesidad de d quién o qué s
Cosas que NS suceden,

C PR ' dad de il o divisi

has. que Prop marcos de

Asp N fad de asp observables o simbolos que
not permitan Inferir lo que sentimos o sabamos.

Independenci B del sentimi de
© wtocontrol.

Novedad: L de la variedad y la diferencia.

Dedensa del ego: Necesidad de proteger nuestras identidades o egos.

AR s N, dad de ™

Ref Necesid d de actuar de tal modo que los demds
NOL recompenzen.

Afllacion: Necesidad de desarrollar relaciones mutiaments
satisfactorias con log demds.

dad de basar los comportamientos en los
de los demds.
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2.4 Variables de posicién del usuario

El Gltimo, pero no menos importante grupo de variables que seran
analizadas son las variables de posicién del usuario o variables de uso. Este
grupo de variables nos permite determinar la actitud que mantiene el usuario
respecto a nuestro producto, es decir, nos ayudard a determinar si dentro del
mercado existen consumidores fieles, si son potenciales, si prefieren los
productos de la competencia, etcétera.

Las variables de posicién del usuario, o de conducta como las llaman
algunos autores, se refieren basicamente a la actitud, uso, conocimiento del
producto, y son las siguientes:

a) Frecuencia de uso

b) Ocasién de uso

c) Tasa de uso

d) Lealtad

e) Disposiciéon de compra

2.4.1 Frecuencia de uso

La variable de frecuencia de uso se refiere principalmente a la posicion
que guarda el usuario respecto a la oportunidad con la que utiliza o consume el
producto o servicio en referencia. Dentro de ésta podemos mencionar:

Usuario regular: Se refiere al grupo de personas que son consumidores del
producto, ya sea porque lo consideran el adecuado para satisfacer sus
necesidades o por ser el producto que tienen mas al alcance. Por ejemplo, una
persona toma agua embotellada de determinada marca, porque la considera
adecuada debido a las sales minerales que contiene; otra, en cambio, consume
una marca de agua embotellada porque es la Unica que se vende en su
comunidad o en el lugar de consumo (una escuela, por ejemplo). Ambos casos
nos hablan de personas que son consumidores del producto.

No Usuario: Es el grupo de aquellos consumidores de productos similares
al nuestro que no consumen nuestro producto, ya sea porque no lo consideran el
optimo para la satisfaccién de sus necesidades o por no encontrarse disponible
en su comunidad o lugar de consumo; esto sucede con frecuencia cuando
nuestro producto tiene una distribucion regionalista. Cuando el producto no retne
las caracteristicas necesarias para que el consumidor lo considere el més
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adecuado para satisfacer sus necesidades, entonces tendremos que pensar en
mejorar el producto si este grupo es muy grande o si cada vez existen mas “no
usuarios” que “usuarios”.

Ex usuario: Es un grupo que debe ser analizado con detenimiento; pues esta
conformado por personas que utilizaron nuestro producto y dejaron de hacerlo
por alguna razon; si ésta fue por un mal servicio, una percepcién de mala calidad
0 porque un producto nuevo superé los beneficios que le brindaba el nuestro,
entonces estamos en serios problemas, ya que esas personas transmitiran una
imagen negativa del producto. Estos consumidores no deben de existir en una
empresa, y si hay, tiene que trabajarse intensamente para recuperarios como
consumidores.

Usuario potencial: Se refiere al grupo de personas que en la actualidad no
son nuestros consumidores, pero en un futuro pueden serlo. Esto se debe a
diferentes razones: una de ellas puede ser que en la actualidad consumen otros
productos y no conocen los beneficios del nuestro; otra que aln no tienen las
caracteristicas de edad, estado civil, etc., que adquiriran en el futuro. Con este
grupo se debe trabajar intensamente para lograr que se convierta en usuario del
producto. Aqui no se deben de considerar los “no usuarios” ni los “ex usuarios”.

Usuarios por primera vez: En este grupo se encuentran los consumidores
que estan haciendo uso de nuestro producto por primera vez. La calidad del
servicio, la satisfaccion que reciban y la percepcion que tengan en este primer
consumo, determinaran si se convierten en usuarios o no, por lo que debemos
estar atentos a esa primera vez.

2.4.2 Ocasioén de uso

La ocasién de uso se refiere basicamente a la temporalidad de compra del
producto: los consumidores compran los productos bajo temporalidades
especificas, ya sea por costumbre de uso o por la temporalidad misma del
producto, de tal forma tenemos:

Usuario frecuente: Los usuarios frecuentes consumen el producto con
regularidad, son consumidores convencidos de las ventajas que éste les brinda y
lo prefieren a productos de la competencia. La frecuencia de uso dependera de
cada consumidor, por ejemplo, puede existir uno que compre siempre la misma
marca de fijador para el cabello, con una frecuencia de compra de
aproximadamente un frasco mensual de 200 ml, mientras que otro puede también
ser un consumidor frecuente pero consume lo mismo cada bimestre.

Usuario irregular: Son usuarios que no tienen una preferencia definida por
una u otra marca, en ocasiones compran nuestro producto, en otras el de la
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competencia. Estos usuarios son faciimente manipulables por factores
promocionales, de precio, etc. Algunas empresas se han especializado en
trabajar con este tipo de consumidores, vendiendo productos que responden a
impulsos de compra y donde la marca y el servicio no son factores de decisién de
compra.

Usuario de ocasiones especiales: Este el grupo de personas que compran
determinados productos en fechas especificas, por ejemplo, la compra de sidra
se realiza en la época navidefia, mientras que el resto del afio la venta es mucho
menor. Los productos que buscan al segmento de usuarios de ocasiones
especiales deben tener en cuanta que las ventas de sus productos responderan
de manera exclusiva a fechas y ocasiones especiales. De hecho, algunas
empresas realizan sus planes comerciales haciendo referencia a estas fechas
(navidad, dia de las madres, dia del padre, San Valentin, entre otras). Existen
también productos de consumo diario, pero que se utilizan sélo en algin
momento u ocasién del dia, por ejemplo, el cereal se acostumbra consumir
durante el desayuno, por lo que la empresa deberéa considerar esta costumbre de
uso para promover asi su producto.

2.4.3 Tasa de uso

La tasa de uso hace una clasificacién de los consumidores de acuerdo con
la cantidad de producto que consumen en un periodo determinado; esto es (til
para poder reconocer y organizar las necesidades de los mismos; en este grupo
encontramos los siguientes:

Usuario grande: Consideraremos usuarios grandes a aquellos
consumidores que tengan la mayor tasa de consumo del segmento,
generalmente este grupo es pequefio, suele haber menos consumidores grandes
y mas consumidores pequefios.

Usuario mediano: Estos usuarios se encuentran en la media de consumo y
nos permiten determinar el consumo regular promedio de nuestro producto.

Usuario pequefio: A pesar de ser usuarios regulares, no consumen el
producto en el promedio regular, consumen menor cantidad del mismo, ya sea
por sus habitos personales o por factores externos tales como: poder adquisitivo,
permanencia, etcétera.

Para poder determinar este indicador es necesario aplicar investigaciones
cualitativas como las entrevistas de profundidad y las sesiones de grupo.
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2.4.4 Lealtad

El concepto de lealtad es un concepto muy discutido en mercadotecnia, se
refiere a |a fidelidad que tiene un consumidor para con determinada marca, y ha
sido discutido porque ante la variedad de productos que existen es dificil que el
consumidor mantenga la lealtad hacia uno de ellos, sobre todo cuando los
motivos de compra estan medidos por el precio o por la facilidad para encontrar
el producte. En este grupo encontramos las siguientes variables:

Usuarios leales: Son consumidores del producto que utilizan en forma
exclusiva una marca, no hacen uso de ofras bajo ninguna circunstancia. Estos
consumidores tienen un posicionamiento positivo del producto y lo transmiten a la
gente que los rodea; casi siempre rechazan promociones y pruebas con otros
productos. Si este grupo es fiel a nuestra marca tendremos una ventaja sobre la
competencia, sin embargo, si los usuarios son fieles a ofra, entonces tendremos
que realizar una labor muy intensa para cambiar su costumbre de compra.

Usuarios de lealtad compartida: Son consumidores que comparten su
lealtad de compra en dos o més marcas, por ejemplo, una persona tiene lealtad a
los refrescos de cola; siempre consume ese sabor, sin embargo, no le importa si
es Pepsi Cola o Coca Cola. Este grupo de consumidores aceptan promociones y
pruebas con otros productos, siempre y cuando tengan las caracteristicas que
ellos buscan, sin embargo, suelen ser muy reacios a modificar sus costumbres de
compra.

Usuarios sin preferencias especlificas: Este grupo de usuarios esta
acostumbrado a consumir cualquier producto, generaimente su compra esta
influida por promociones, comparacién de precios, comodidad para la compra de
productos, etc. Es el grupo de consumidores mas numeroso, la mayoria de la
gente no tiene preferencias especificas por algunos productos, aunque para otros
si las tenga.

2.4.5 Disposicién de compra

Este grupo de variables hace referencia a la actitud de compra del
consumidor con respecto a un producto en especifico, y la disposicién de compra
que genera esa actitud, asi tenemos las siguientes:

Usuarios dispuestos a la compra: Son aquellos consumidores que ante
ciertos productos o circunstancias presentan una total disposicién para adquirir el
mismo, casi siempre se trata de productos para los que existe una necesidad
detectada y el consumidor estéa consciente de la misma; aunque existen casos en
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los que la influencia de la promocién puede generar esta disposicion en
productos que el consumidor no necesita.

Usuarios indecisos: Este grupo de consumidores generalmente duda
mucho antes de realizar una compra, aun con productos para los que exista una
necesidad conocida. Estos compradores comparan varias marcas y productos
sustitutos, planes de crédito, precios y promociones; cualquier factor que no
cumpla plenamente con sus expectativas puede ser decisivo pan rehusar la
compra. Sin embargo, a pesar de tener esas caracteristicas, suelen ser influidos
y una buena oferta o una promocién bien manejada puede ser el elemento que
les ayude a tomar una decision de compra favorable para nuestro producto.

Usuarios no dispuestos a la compra: El grupo mas dificil lo componen
estos compradores, son personas conscientes de sus motivos para no comprar,
generalmente son muy ordenados en sus compras, no gastan en créditos y no
son faciimente influidos por promociones o situaciones como un precio bajo. Este
grupo compra Unicamente cuando tiene una necesidad y no duda en su decision,
pero es practicamente imposible venderles algo que ellos consideran no
necesitar.

Las variables analizadas en este subcapitulo nos permiten determinar la
condicién, posicion y actitud del consumidor ante nuestro producto, sin embargo,
los segmentos no son exclusivos, un consumidor puede pertenecer a dos 0 més
grupos, la diferencia esta en los productos que compra, ante cada producto el
consumidor tendra una actitud diferente.
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Capitulo 5

CASO PRACTICO: CREDITO PARA LA ADQUISICION DE VIVIENDA DE
INTERES SOCIAL

El capltulo final de este trabajo de investigacion consiste en un ejemplo de
la aplicacion de la tipologia del consumidor, con las empresas Aprovi y Grupo
Sadasi. El lector podré comprobar la ejecucion de la técnica antes mencionada
en el mercado de la vivienda de interés social.

A) Reglas del INFONAVIT para otorgar un crédito de vivienda

El Instituto del Fondo Nacional de la Vivienda para los Trabajadores
(INFONAVIT), es la institucién gubernamental que se encarga del otorgamiento
de viviendas para los trabajadores, a través del sistema de crédito destinado a
este fin. E! INFONAVIT establece las siguientes reglas para que-los trabajadores
puedan solicitar y obtener el crédito que les permita adquirir una vivienda, ya sea
una casa o un departamento.

Para obtener el crédito se deben reunir por lo menos 116 puntos. A cada
trabajador se le dan puntos dependiendo de su antigliedad laboral (tanto en su
empleo actual como en los anteriores), asi como de su edad, salario diario, las
aportaciones patronales al INFONAVIT, la aplicacion total o parcial del saldo en
su Subcuenta de Vivienda (que se encuentra en su AFORE), y el ahorro
voluntario que decida aplicar.
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1. Los factores que constituyen la puntuaciéon

Edad y salario. Dependiendo de la edad y el salario diario integrado (es
decir, incluyendo tus prestaciones de acuerdo con la Ley del IMSS), la Tabla de
Puntuacién determina los puntos que corresponden.

Historia laboral. Los tltimos bimestres de cotizacién continua, cuando son
menos de 12 generan 2 puntos cada uno, y cuando son 12 o mas, generan 4
puntos cada uno. Con ello se puede acumular hasta un maximo de 48 puntos.

La estabilidad en el trabajo actual. Cada bimestre continuo trabajado en el
empleo actuai (con el mismo patrén), cuando son menos de 6, genera 2 puntos, y
cuando son 6 o mas, genera 8 puntos. Con ello se puede juntar hasta 48 puntos
como maximo.

El ahorro en la Subcuenta de Vivienda. Gracias a la historia laboral, se
tiene un saldo en la Subcuenta de Vivienda, donde figuran las aportaciones que
ha(n) hecho el(los) patrén(es) desde 1992. Se calcula a cuanto equivale en
salarios mensuales que se perciben. Cada cantidad equivalente a un salario
mensual que tienes en la Subcuenta significa 5 puntos, con lo que podras
acumular hasta un maximo de 25 puntos.

Los ahorros en la Subcuenta de Vivienda (opcional). Se pueden utilizar
total o parcialmente estos ahorros para reducir el monto maximo del crédito.
Cadza cantidad equivalente al salario mensual integrado que decidas utilizar de
esta manera te genera 7 puntos, lo que te permitira sumar hasta 42 puntos.

El ahorro voluntario (opcional). Traduce el ahorro que se quiera hacer a
salarios mensuales que se perciben. Cada salario mensual que se decida ahorrar
voluntariamente, para reducir el monto de! crédito o para incrementar la
capacidad de compra, generard 14 puntos. De esta manera se pueden sumar
hasta 98 puntos.

Si la puntuacion es igual o mayor a la requerida, del tipo de vivienda
elegida, el trabajador puede solicitar el crédito. Para pagar el crédito, el
INFONAVIT les da a los trabajadores un maximo de 30 afios, una vez que este
se ha aprobado y el trabajador comienza a pagarlo mediante un descuento
directo de su salario.

Con relacidén al plazo maximo de pago, también podemos mencionar que
el rango de edad durante el cual el trabajador podréa obtener un monto de crédito
alto, es entre los 18 y 35 afios de edad, rango que cubre el plazo maximo de
pago, ya que después de los 35 afios, el monto de crédito va a disminuir de
manera paulatina, conforme avance la edad del trabajador, lo cual podemos
observar en la Tabla A de los anexos de este trabajo.
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Para que e! trabajador pueda solicitar el crédito al INFONAVIT, debe
contar con una relacién faboral vigente y tener una antigiiedad en su trabajo
actual de dos afios, ya que con este tiempo se retinen los 116 puntos.

Si revisamos nuevamente los factores para otorgar los puntos, la historia
laboral y la estabilidad en el trabajo actual practicamente van de la mano, puesto
que ambos se refieren a los bimestres de cotizacién continua, con 1o que el
trabajador alcanza 96 puntos cuando cumple los dos afios de antigliedad ya
mencionados.

El ahorro en la subcuenta de vivienda es el concepto que permite al
trabajador alcanzar o superar los 116 puntos, porque si este tiene continuidad en
su empleo, su patrdén hace las aportaciones a la subcuenta de vivienda. Con los
datos anteriores, podemos determinar nuestras bases de la tipologia del
consumidor, para el mercado de vivienda de interés social, de la siguiente
manera:

Personas de 18 a 35 afios de edad, que cuenten con una relacién laboral
vigente y que tengan dos afios de antigiiedad ininterrumpidos en el empleo
actual.

De acuerdo con la tipologia del consumidor para el segmento de mercado
para la vivienda de interés social, en las tres variables interviene el INFONAVIT a
través de sus regulaciones. Respecto a la edad minima, el trabajador comienza a
cotizar para el Instituto a los 18 afios; la relacion laboral y la antigliedad del
trabajador son conceptos que se basan en la Ley Federal del Trabajo (LFT) y en
las Reglas para el otorgamiento de créditos a los trabajadores derechohabientes
del INFONAVIT.

B) Empresas en las que se presenta la tipologia del consumidor

1. Accién Pro Vivienda, S. A. (Aprovi)

' ﬂnovf

Méds casas para més familias

Es una empresa promotora de vivienda de interés social, con amplia
experiencia en los mercados SHF e INFONAVIT, en vivienda nueva, usada y
terrenos, caracterizada por manejar altos volimenes de venta asi como
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herramientas de vanguardia en mercadotecnia y comercializacién, brindando un
servicio integra! de vivienda a los clientes.

"Historia. Acci6n Pro Vivienda nace para satisfacer las necesidades de
vivienda de interés social esforzandose en ofrecer casas de calidad y diversidad
de productos.

Vision. Mas casas para mas familias mexicanas.

Objetivo. Ofrecer la cartera de vivienda més grande de México, para
satisfacer las necesidades de vivienda actuales de los trabajadores en México.

Sus valores son:
<4 Honestidad
#& Experiencia
# Calidad

<% Profesionalismo

Programa. Contamos con un programa de Vivienda: el programa de ahorro
vivienda es el instrumento financiero de ahorro que facilita y garantiza el poder
reunir, la diferencia existente entre el valor de la vivienda y el monto otorgado por
el intermediario financiero (SHF / INFONAVIT / Pensiones).

Ventajas del programa de vivienda: genera un historial crediticio del
ahorrador ante el intermediario financiero que habra de otorgar el crédito
hipotecario. El ahorrador es informado mensualmente via correspondencia sus
movimientos en la cuenta de ahorro mediante un estado de cuenta que contiene:
Saldo, objetivo de ahorro, diferencia por ahorrar, cantidad y fecha de cada
depbsito etc.

La tipologfa del consumidor para los clientes de Aprovi es muy similar a la
que determinamos para el segmento de mercado de vivienda de interés social,
coincidiendo en la relacién laboral vigente y en los dos afios de antigiiedad
ininterrumpidos en el empleo actual. La variable de edad es la que se modifica en
el caso de esta empresa, ya que del total de sus clientes que adquirieron la
vivienda en 2004, cuya cifra exacta es confidencial, ei 41% se encontraban en el
rango de edad de 25 a 34 afos, con lo que podriamos tomar este rango para
determinar el segmento para el presente afo.
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2. Grupo SADASI, S.A.

SADASI

SADASI es un consorcio de empresas especializadas en el desarrofio de
conjuntos habitacionales de interés social. Cuenta con 30 afios de experiencia y
mas de 100,000 casas construidas a través de un proceso constante de
integracion y calidad total que le permite ofrecer a sus clientes casas funcionales,
dignas y econ6micas con capital 100% mexicano.

SADASI es el grupo promotor de vivienda mas importante de la zona
conurbada del Estado de México y uno de los grupos lfderes del ramo en el Pais,
con presencia en ciudades como México D. F., Canctin, Mérida y Puebla. Cuenta
con un sistema constructivo totalmente industrializado a base de moides y
concreto premezciado que elimina practicamente toda posibilidad de error,
situacion que garantiza casas con la calidad y resistencia que determinan las mas
estrictas normas de construccién.

Mision. Desarrollar los conjuntos habitacionales integrales de la mayor
calidad, con la infraestructura y equipamiento educativo, comercial y de
esparcimiento que propicie el arraigo de sus nuevos habitantes en un medio que
impulse la adecuada vida familiar, respetando la ecologia y el medio ambiente,
con una filosofia de trabajo en equipo asf como de servicio, respeto y ética hacia
nuestros clientes, autoridades y hacia ia sociedad.

Visién. Ser una institucion lider en el desarrollo de vivienda en términos de
prestigio, calidad y rentabilidad, ofreciendo siempre excelencia en desarrollos
habitacionales integrales y reconocida como la mejor alternativa en vivienda de
interés social en nuestro Pais.

Premios. Primer Premio Nacional de Vivienda Templo del Sol, por el
disefio y mejor aprovechamiento de los espacios.

Premio Internacional a la Construccién en Madrid, Espafia por el proyecto
habitacional “La Pradera” en Ecatepec, México.

“El Registro" reconocimiento a la calidad y eficiencia en el uso del cemento

y del concreto otorgado por el IMCYC (Instituto Mexicano del Concreto y del
Cemento).
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Premio por la mejor utilizacion de materiales y mejor aplicacién de los
acabados, otorgado por la Asociacién de Industriales de Vivienda del Valle de
México, de acuerdo con la valoracién hecha por Fabricantes y Proveedores de
Insumos para la Vivienda.

Diversos reconocimientos y visitas de organismos internacionales como las
Universidades del Sur de California, de Harvard, el Banco Mundial, la Asociacion
Mundial de Grandes Metr6polis, y misiones de vivienda de diferentes Gobiernos
de visita en México.

Integraci6n vertical. Con la finalidad de eficientar sus procesos, mantener
la calidad y ofrecer un producto mas accesible al mercado, SADASI ha integrado
gran parte de su estructura.

Actualmente, procesos como la fabricacion del concreto, su transportacion
y bombeo son realizados en forma integral.

Asi mismo, la urbanizacion, infraestructura, edificacion y equipamiento; el
disefio, la administracién y la comercializacién son también parte de esta
estructura verticalmente integrada en beneficio de quien adquiere una vivienda de
Grupo SADASI.

Desarrollos integrales. Gran Parte de los desarrollos habitacionales de
Grupo SADASI son integrales, donde sus habitantes no necesitan preocuparse
por donde enviar a sus hijos a estudiar, donde hacer ejercicio y disfrutar de
paseos y hacer sus compras, porque SADASI construye las mejores casas y
también, dependiendo del desarrollo, sin cargo adicional proporciona jardines de
nifios, escuelas primarias, secundarias, preparatorias, areas deportivas y
recreativas, parques, mercados y hasta clinicas de salud.

Grupo SADASI cuenta con un sistema con un sistema constructivo de
concreto a base de moldes que le permite versatilidad en sus disefos, resistencia
y capacidad constructiva que se puede incrementar facimente, de acuerdo a las
necesidades de comercializacién y produccion.

Esta estructura permite a SADASI ofrecer casas con la mas alta calidad
garantizada en el mercado, y asi satisfacer las necesidades de miles de familias
mexicanas.

Como adquirir una vivienda. Nuestros desarrollos se encuentran
registrados en INFONAVIT, SHF y FOVISSSTE vy tienen autorizacién para ser
adquiridos con recursos provenientes de dichos fondos. La vivienda puede ser
comprada con recursos propios 0 con un crédito que puede ser tramitado .
gratuitamente por nuestro personal especializado sin costo alguno para nuestros
clientes.
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Principales caracter/sticas de los créditos:

< Las tasas de interés mas bajas del mercado.

% Plazos de hasta 30 afios.

% Comodas mensualidades.

4 Hasta cero enganche dependiendo del esquema, monto de crédito y
valor de la casa.

Principales productos crediticios operados por SADAS!/

INFONAVIT. Créditos para trabajadores con relacién laboral vigente y
aportaciones patronales del 5%. El monto méximo de crédito es de 180 veces el
salario minimo mensual del D. F., al que se adiciona el saldo de la subcuenta de
vivienda constituido a favor del trabajador, hasta por un maximo de 40 veces el
salario minimo mensual del D. F.

El trabajador que alcance 116 puntos, obtenibles basicamente con dos
afios de antigliedad en el trabajo y al menos uno de estos con el mismo patrén, y
reuna los documentos personales y de la vivienda, puede inscribir directamente a
través de SADASI su solicitud de crédito al INFONAVIT.

CUENTAHORRO. Es un programa creado por el INFONAVIT y el Banco
del Ahorro Nacional y Servicios Financieros - BANSEFI que permite el acceso
directo al crédito del Instituto, sin necesidad de alcanzar la puntuacién minima, al
ahorrar en las sucursales de BANSEFI una cantidad equivalente al 15% del
monto maximo de crédito a que tiene derecho, en un piazo minimo de 4 meses.

APQYQO INFONAVIT. HIPOTECARIA SU CASITA otorga el crédito y se
utiliza el saldo de ta Subcuenta de Vivienda como garantia para cubrir los pagos
en caso de pérdida del empleo y aplican las siguientes aportaciones patronales
del 5% a favor del trabajador como pago a cuenta del crédito, lo que ayuda a que
el crédito se pague en menos tiempo. Beneficios:

Mayor capacidad de compra, que te permite adquirir tu casa con
crecimiento y equipamiento.

Los ahorros en la Sub-cuenta de Vivienda del INFONAVIT disminuyen el
riesgo. Plazos mas cortos 0 mensualidades mas bajas.

Las aportaciones de tu patrén al INFONAVIT ayudan a terminar de pagar
en menos tiempo o disminuir la mensualidad.

Proteccion en caso de desempleo.

Tus fondos actuales en el INFONAVIT sirven de garantia.

Ademas, al terminar de pagar un crédito con APOYO INFONAVIT, se
puede solicitar un crédito del INFONAVIT.

PROGRAMA PROPINEROS/ INGRESOS INFORMALES. Es un programa

dedicado a Derecho-habientes del INFONAVIT que ademas de su salario tengan
ingresos adicionales. EI INFONAVIT presta el monto maximo de crédito a que
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tengan derecho los trabajadores, conforme a su salario registrado, y les entrega
el saldo de su Sub-cuenta de Vivienda. Hipotecaria Su Casita valora los ingresos
adicionales (personales y/o del cényuge), ya sean propinas o de cualquier otro
origen y otorga un crédito complementario. Se requieren 116 puntos para
participar en el programa.

COFINANCIAMIENTO. Compuesto por el crédito INFONAVIT mas un
creédito de la Entidad financiera y el saldo en la Subcuenta de Vivienda que
funciona como enganche.

El cofinanciamiento permite comprar una casa de mayor valor con menos
enganche y menor pago mensual que con un producto tradicional del INFONAVIT
o de la SHF, en la que ademas de tener todo el respaldo y seguridad del
INFONAVIT, también recibe los siguientes beneficios:

No se requiere de puntuacion.

Puede obtener un monto mayor de crédito, de hasta del valor total de la
vivienda. El crédito del INFONAVIT se paga con las aportaciones que realiza el
patrén, por lo que no afecta el ingreso del adquiriente.

Del ingreso mensual solo destinara recursos para liquidar el crédito de la
Entidad Financiera.

El saldo en la subcuenta le ayuda para que no pague enganche o para
reducir el crédito.

Se permiten pagos a capital sin penalizaciones.

El pago del crédito de la Entidad Financiera se puede hacer mediante
descuento via némina, igual que un crédito tradicional del INFONAVIT o
directamente en la Entidad Financiera.

Se pueden incluir otros ingresos no comprobables tanto propios como del
conyuge para obtener mas crédito.

Obtienes un seguro por fallecimiento e Invalidez Total y Permanente.

SOCIEDAD HIPOTECARIA FEDERAL. La SHF es una Institucion de
Banca de Desarrollo. Opera créditos a través de Sofoles o Bancos para
asalariados y no asalariados, formales e informales, que pudieran ser
comerciantes, profesionistas, comisionistas, taxistas, efc, e incluso
derechohabientes de INFONAVIT o FOVISSSTE que tengan o hayan tenido un
crédito con éstos organismos.

Se trata de un crédito en UDI’s con un seguro de cobertura inflacionaria
que permite garantizar que el pago mensual se fije en pesos y s6lo se incremente
en la misma proporcion que el salario minimo mensual vigente en el D .F. 6
establecer créditos en pesos a plazos fijos.

Una vez que ya hemos visto en general a Grupo SADASI, podemos

mencionar que esta empresa también presenta la tipologia del consumidor que
determinamos en el subtema 1 delinciso A, es decir, personas de 18 a 35 afos
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de edad, que cuenten con una relacidn laboral vigente y que tengan dos afios de
antigiiledad ininterrumpidos en el empleo actual.

Aunque los datos acerca de los clientes de grupo SADASI son
confidenciales, promotores de esta empresa han afirmado que la mayoria de sus
clientes entran en el rango de edad de 18 a 35 afios, ademas de que la variable
de dos afios de antigiedad ininterrumpidos en el empleo actual del trabajador, se
origina precisamente de las actividades de promocién de vivienda de interés
social que realiza grupo SADASI y su experiencia en este mercado.
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Conclusiones

Mercadotecnia es la técnica que nos serd util para conocer las
necesidades del consumidor, y con base en estas creamos o innovamos los
atributos de un producto o servicio, establecemos su precio, determinamos la
mejor manera de distribuirio, ademés realizamos las actividades publicitarias y
promocionales que incrementen las ventas del producto o servicio, logrando que
la organizacion obtenga las utilidades necesarias para su continuidad en el
mercado, asi como tener la posibilidad de un futuro crecimiento.

Las principales funciones de la mercadotecnia, son las siguientes:

C) Investigacion de mercados.

D) Decisiones sobre el producto y el precio.
E) Distribucién.

F) Promocion.

G) Ventay postventa.

La segmentacion de mercados, asi como la tipologia del consumidor, se
utilizan principalmente en el mercado del consumidor y el mercado industrial.

En la segmentacién de mercados vamos a identificar un grupo de
consumidores que tienen caracteristicas homogéneas (en coman), por 1o que el
mercado total se divide en distintos segmentos de acuerdo a los diferentes
deseos de compra que existen, asi como diversos requerimientos de ios
consumidores.

La tipologia del consumidor es una técnica que nos permiite identificar a un
grupo de consumidores que guardan algunas caracteristicas en comun, es decir,
mediante la tipologia del consumidor vamos a identificar diversos segmentos de
mercado, compartiendo un nimero reducido de bases o variables de la
segmentacion, por lo que estos mercados seran homogéneos.

El segmento de mercédo dedicado ala adquisicién de vivienda de interés
social, a través del sistema de créditos del INFONAVIT, es un ejemplo de la
aplicacion de la tipologia del consumidor en nuestro pais.

Con base en lo anterior, podemos concluir que se acepta la hipétesis de trabajo
de la presente investigacion: ia tipologia de mercados (o del consumidor) es muy
atit para la organizacién, al determinar segmentos con variables menos
detalladas que la segmentacién de mercados.
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ANEXOS
ARTICULO 123 CONSTITUCIONAL

Apartado A, fraccién Xll.- Toda empresa agricola, industrial, minera o de
cualquier otra clase de trabajo, estara obligada, segun lo determinen las leyes
reglamentarias a proporcionar a los trabajadores habitaciones cémodas e
higiénicas. Esta obligacién se cumplird mediante las aportaciones que las
empresas hagan a un fondo nacional de la vivienda a fin de constituir depésitos
en favor de sus trabajadores y establecer un sistema de financiamiento que
permita otorgar a estos, crédito barato y suficiente para que adquieran en
propiedad tales habitaciones.

Se considera de utilidad social la expedicién de una ley para la creacion
de un organismo integrado por representantes del gobierno federal, de los
trabajadores y de los patrones que administre los recursos del fondo nacional
de la vivienda. Dicha ley regulara las formas y procedimientos conforme a los
cuales los trabajadores podran adquirir en propiedad las habitaciones antes
mencionadas.

ARTICULOS DE LA LEY FEDERAL DEL TRABAJO ACERCA DE LA
VIVIENDA

ARTICULO 136. Toda empresa agricola, industrial, minera o de
cualquier otra clase de trabajo, esta obligada a proporcionar a los trabajadores
habitaciones cémodas e higiénicas. Para dar cumplimiento a esta obligacion,
las empresas deberan aportar al Fondo Nacional de la Vivienda el cinco por
ciento sobre los salarios de los trabajadores a su servicio.

ARTICULO 137. El Fondo Nacional de la Vivienda tendra por objeto
crear sistemas de financiamiento que permitan a los trabajadores obtener
crédito barato y suficiente para adquirir en propiedad habitaciones cémodas e
higiénicas, para la construccién, reparacion, o mejoras de sus casas habitacién
y para el pago de pasivos adquiridos por estos conceptos.

ARTICULO 138. Los recursos del Fondo Nacional de la Vivienda serén
administrados por un organismo integrado en forma ftripartita por
representantes del Gobierno Federal, de los trabajadores y de los patrones.

ARTICULO 139. La Ley que cree dicho organismo regulara los
procedimientos y formas conforme a los cuales los trabajadores podran adquirir
en propiedad habitaciones y obtener los créditos a que se refiere el articulo
137.

ARTICULO 140. El organismo a que se refieren los articulos 138 y 139,
tendra a su cargo la coordinacién y el financiamiento de los programas de



construccién de casas habitacién, destinadas a ser adquiridas en propiedad por
los trabajadores.

ARTICULO 1441. Las aportaciones al Fondo Nacional de la Vivienda son
gastos de previsién social de las empresas y se aplicaran en su totalidad a
constituir depdsitos en favor de los trabajadores que se sujetaran a las bases
siguientes:

l. En los casos de incapacidad total permanente, de incapacidad parcial
permanente, cuando ésta sea del 50% o mas; de invalidez definitiva, en los
términos de la Ley del Seguro Social, de jubilacién; o de muerte del trabajador,
se entregara el total de los depdsitos constituidos, a él o sus beneficiarios, con
una cantidad adicional igual a dichos depésitos, en los términos dé la Ley, a
que se refiere el articulo 139.

Il. Cuando el trabajador deje de estar sujeto a una relacién de trabajo y
cuente con 50 o mas afos de edad, tendréa derecho a que se le haga entrega
del total de los depdsitos que se hubieren hecho en su favor, en los términos de
la Ley del Instituto del Fondo Nacional de la Vivienda para los Trabajadores.

lll. En caso de que el trabajador hubiere recibido crédito del Instituto, las
cantidades a que tuviere derecho en los términos de las fracciones anteriores,
se aplicardn a la amortizacion del crédito, salvo en los casos de incapacidad
total permanente o de muerte, en los términos del articulo 145, si después de
hacer la aplicacion de dichas cantidades a la amortizacion del crédito quedare
saldo a favor del trabajador se le entregara a éste el monto correspondiente.
Para la devolucién de los depésitos y cantidades adicionales bastara que la
solicitud por escrito se acompafie de las pruebas pertinentes.

ARTICULO 142. Cuando una empresa se componga de varios
establecimientos, la obligacién a que se refiere el articulo 136 de esta Ley se
extiende a cada uno de ellos y a la empresa en su conjunto.

ARTICULO 143. Para los efectos de este capitulo el salario a que se
refiere el articulo 136 se integra con los pagos hechos en efectivo por cuota
diaria, y las gratificaciones, percepciones, alimentacién, habitacion, primas,
comisiones, prestaciones en especie y cualquier otra cantidad o prestacién que
se entregue al trabajador por sus servicios; no se tomaran en cuenta dada su
naturaleza, los siguientes conceptos:

a) Los instrumentos de trabajo, tales como herramientas, ropa y otros
similares;

b) El ahorro, cuando se integre por un depésito de cantidad semanaria o
mensual igual del trabajador y de la empresa; y las cantidades otorgadas
por el patrén para fines sociales o sindicales;

c¢) Las aportaciones al Instituto del Fondo Nacional de la Vivienda para
los Trabajadores y las participaciones en las utilidades de las empresas;
d) La alimentacion y la habitacion cuando no se proporcionen
gratuitamente al trabajador, asi como las despensas;

e) Los premios por asistencia;



f) Los pagos por tiempo extraordinario, salvo cuando este tipo de
servicios esté pactado en forma de tiempo fijo,

g) Las cuotas al Instituto Mexicano del Seguro Social a cargo del
trabajador que cubran las empresas.

ARTICULO 144. Se tendra como salario méximo para el pago de las
aportaciones el equivalente a diez veces el salario minimo general del area
geografica de aplicacion que corresponda.

ARTICULO 145. Los créditos que se otorguen por el organismo que
administre el Fondo Nacional de la Vivienda, estaran cubiertos por un seguro
para los casos de incapacidad total permanente o de muerte, que libere al
trabajador o a sus beneficiarios de las obligaciones, gravamenes o limitaciones
de dominio a favor del citado organismo, derivadas de esos créditos.

Para tales efectos, se entendera por incapacidad total permanente la
pérdida de facultades o aptitudes de una persona, que la imposibiliten para
desemperiar cualquier trabajo por el resto de su vida, cualquiera que sea la
naturaleza del riesgo que la haya producido.

Tratandose de los casos de incapacidad parcial permanente cuando ésta
sea del 50% o mas, o invalidez definitiva, se liberara al trabajador acreditado
del adeudo, los gravamenes o limitaciones de dominio a favor del Instituto,
siempre y cuando no sea sujeto de una nueva relacién de trabajo por un
periodo minimo de dos afios, lapso durante el cual gozara de una prérroga sin
causa de intereses, para el pago de su crédito. La existencia de cualquiera de
estos supuestos debera comprobarse ante el Instituto del Fondo Nacional de la
Vivienda para los Trabajadores, dentro del mes siguiente a la fecha en que se
determinen.

ARTICULO 146. Los patrones no estar4n obligados a pagar las
aportaciones a que se refiere el articulo 136 de esta Ley por lo que toca a los
trabajadores domésticos.

ARTICULO 147. El Ejecutivo Federal, previo estudio y dictamen del
organismo que se constituya para administrar los recursos del Fondo Nacional
de la Vivienda, determinaréa las modalidades y fechas en que se incorporaran el
régimen establecido por este capituio:

l. Los deportistas profesionales, y

Il. Los trabajadores a domicilio.

ARTICULO 148. El Ejecutivo Federal podra establecer modalidades
para facilitar la aportacién de las empresas que tengan un capital o un ingreso
inferior a los minimos que el propio Ejecutivo determine.

Estas resoluciones podran revisarse total o parcialmente cuando a su
juicio existan circunstancias que lo justifiquen.



ARTICULO 149. El organismo que se cree para administrar los recursos
del Fondo Nacional de la Vivienda, determinara las sumas que se asignaran al
financiamiento de programas de casas habitacién destinadas a ser adquiridas
en propiedad por los trabajadores y los que se aplicaran para la adquisicién,
construccién, reparacién 0 mejoras de dichas casas, asi como para el pago de
pasivos adquiridos por estos conceptos.

Al efectuar la aplicaciéon de recursos, se distribuirdn equitativamente
entre las distintas regiones y localidades del pais, asi como entre las diversas
empresas o grupos de trabajadores.

Para el otorgamiento individual de los créditos se procedera en caso
necesario conforme a un sistema de sorteos, en los términos que establezca la
Ley a que se refiere el articulo 139,

ARTICULO 150. Cuando las empresas proporcionen a sus trabajadores
casa en comodato o arrendamiento no estéan exentas de contribuir al Fondo
Nacional de la Vivienda, en los términos del articulo 136.

Tampoco quedaran exentas de esta aportacion respecto de aquellos
trabajadores que hayan sido favorecidos por créditos del Fondo.

ARTICULO 151. Cuando las habitaciones se den en arrendamiento a los
trabajadores, la renta no podra exceder del medio por ciento mensual del valor
catastral de la finca y se observaran las normas siguientes:

I. Las empresas estan obligadas a mantenerlas en condiciones de
habitabilidad y a hacer oportunamente las reparaciones necesarias y
convenientes;

Il. Los trabajadores tienen las obligaciones siguientes:

a) Pagar las rentas.

b) Cuidar de la habitacién como si fuera propia.

c¢) Poner en conocimiento de la empresa los defectos o deterioros que
observen.

d) Desocupar las habitaciones a la terminacién de las relaciones de
trabajo dentro de un término de cuarenta y cinco dias, y

lll. Esta prohibido a los trabajadores:

a) Usar la habitacion para fines distintos de los sefialados en este
capitulo.
b) Subarrendar las habitaciones.

ARTICULO 152. Los trabajadores tendran derecho a ejercitar ante las
Juntas de Conciliacién y Arbitraje las acciones individuales y colectivas que
deriven del incumplimiento de las obligaciones impuestas en este capitulo.

ARTICULO 153. Las empresas tendran derecho a ejercitar ante las
Juntas de Conciliacion y Arbitraje, las acciones que les correspondan en contra



de los trabajadores por incumplimiento de las obligaciones que les impone este
capitulo.

REGLAS PARA EL OTORGAMIENTO DE CREDITOS A LOS
TRABAJADORES DERECHOHABIENTES DEL INSTITUTO DEL FONDO
NACIONAL DE LA VIVIENDA PARA LOS TRABAJADORES

SUJETOS DE LOS CREDITOS

PRIMERA. El Instituto del Fondo Nacional de la Vivienda para los
Trabajadores s6lo otorgara créditos a los trabajadores que sean titulares de
depositos constituidos a su favor en el propio Instituto y que no hayan recibido
apoyos financieros del INFONAVIT en términos de los articulos 42 y 43 BIS de
la Ley del Instituto.

Los trabajadores podrén recibir créditos del Instituto por una sola vez.
OBJETO DE LOS CREDITOS

SEGUNDA. Los créditos que otorgue el Instituto a los trabajadores se
aplicaran a:

a. En linea Il, a la adquisicién en propiedad de habitaciones, financiadas o
no por el INFONAVIT;

b. Eniinea lll, a la construccion de vivienda;

c. Enlinea IV, a la reparacién, ampliacién o mejoras de habitaciones, y

d. En linea V, al pago de pasivos adquiridos por cualquiera de los
conceptos anteriores.

El otorgamiento de los créditos estara sujeto a la disponibilidad de recursos
aprobados por el Instituto, conforme a su programa financiero.

CARACTERISTICAS DE LA VIVIENDA

TERCERA. La vivienda que se pretenda adquirir, construir, reparar,
ampliar, mejorar, o por la que se pretenda cubrir pasivos adquiridos por
cualquiera de estos conceptos, debera ser comoda e higiénica y estar ubicada
en zonas que cuenten con toda la infraestructura urbana: servicios de agua
potable, energia eléctrica, drenaje, o en su defecto fosa séptica. La vivienda
debera tener una vida Util probable de treinta afios, a partir del otorgamiento del
crédito y ser garantia suficiente del mismo.

CUARTA. La vivienda de que se trate debera tener uso habitacional. No
seran susceptibles de ser objeto de crédito aquellos inmuebles que se destinen
a accesorias o locales comerciales y, en general, inmuebles de productos.



VALOR MAXIMO DE LAS VIVIENDAS

QUINTA. El valor maximo de las viviendas que podréan ser objeto de los
créditos que otorgue el Instituto en los destinos sefalados en la Regla
Segunda, sera de trescientas veces el salario minimo mensual del D.F., a fin de
preservar el interés social de éstas y continuar obteniendo los apoyos y
facilidades regulatorias correspondientes. Este limite podré ampliarse hasta
trescientas cincuenta veces el salario minimo mensual del D.F. o lo que
determine el H. Consejo de Administracion, para los casos del Distrito Federal y
otras localidades.

GARANTIA HIPOTECARIA

SEXTA. En todos los casos, al formalizarse los créditos, deberd
constituirse hipoteca en primer lugar a favor del Instituto.

AHORRO MINIMO

SEPTIMA. Con el propésito de fomentar el ahorro y disponer de
mayores recursos para el otorgamiento de crédito, se establece el concepto de
“ahorro minimo”, el cual sera de cinco por ciento del valor total de la vivienda
de tipo econémico(*) y del diez por ciento para la de valor superior.

(*) Vivienda Econdémica sera la que tenga un valor hasta de 117.06 veces el
salario minimo mensual del Distrito Federal o lo que autorice el H. Consejo de
Administracion.

SISTEMA DE ASIiGNACION DE CREDITO

OCTAVA. El Instituto del Fondo Nacional de la Vivienda para los
Trabajadores asignaré los créditos conforme al sistema de puntuacién que
tiene por objeto seleccionar a los trabajadores que seran susceptibles de ser
acreditados.

DETERMINACION DE LA PUNTUACION

NOVENA. El periodo para la inscripcion de solicitudes de crédito sera

permanente y el sistema de puntuacién se aplicara independientemente de que
el crédito se destine para los conceptos sefialados en la Regla Segunda.
Una vez que la Asamblea General haya aprobado los programas de Labores y
Financiamiento, el Consejo de Administracién del Instituto determinara la
puntuaciéon minima exigible por localidad y tipo de vivienda y, por excepcién,
podré determinar los periodos de inscripcién de solicitudes que aplicaran
especificamente para la entidad federativa, municipio, localidad o region de que
se frate.

DECIMA. La puntuacién se determinard sumando los puntos
correspondientes a cada uno de los factores siguientes:

a. El salario diario integrado, determinado en los términos de la fraccién |l
del articulo 29 de la Ley del Instituto del Fondo Nacional de la Vivienda



para los Trabajadores y sus disposiciones Reglamentarias y la edad del
trabajador conforme a la tabla "edad-salario" que se adjunta a las
presentes Reglas como Tabla "A";

b. Dos puntos por cada uno de los ultimos bimestres de cotizacion
continua, cuando el nimero de estos bimestres sea menor a doce. En
los casos mayores o iguales a doce cotizaciones continuas se asignaran
cuatro puntos por cada bimestre de cofizacién, con un maximo de
cuarenta y ocho puntos;

¢. Cuando la antigiledad en el empleo actual sea menor a seis bimestres
se asignaran dos puntos por cada bimestre, y ocho puntos por bimestre
cuando la antigledad sea mayor o igual a seis bimestres; con un
méximo de cuarenta y ocho puntos;

d. Cinco puntos por cada salario mensual integrado del propio trabajador
dentro del saldo de la subcuenta de vivienda de la cuenta individual del
Sistema de Ahorro para el Retiro, hasta un méaximo de veinticinco
puntos;

e. Cuando el trabajador decida aplicar, total o parcialmente, su saldo de la
subcuenta de vivienda para disminuir el monto méaximo de crédito a que
tiene derecho, adicionalmente se asignarén siete puntos por cada salario
mensual del propio trabajador, hasta un maximo de cuarenta y dos
puntos, y

f. Se otorgaran catorce puntos por cada salario mensual del trabajador que
éste aporte como ahorro voluntario para reducir su monto de crédito o
incrementar su capacidad de compra, adicionales al ahorro minimo
sefialado en la Regla Séptima, hasta un maximo de noventa y ocho
puntos.

El ahorro voiuntario que decida aplicar el trabajador para reducir el monto
maximo de crédito a que tiene derecho o incrementar la capacidad de compra,
lo podra integrar mediante depdsitos en una institucion Financiera y acreditario
en una sola exhibicion.

Para los efectos de la presente Regla debera tomarse en cuenta lo dispuesto
en los articulos 32 y 34 de la Ley del INFONAVIT.

REPRESENTACION

DECIMA PRIMERA. Los créditos podran ser solicitados, tramitados y
obtenidos en forma personal por los propios trabajadores o a través de
representantes debidamente acreditados ante el Instituto.

Asimismo, podran ser representantes de los trabajadores para el tramite
de los créditos:

a. Las organizaciones sindicales, debidamente acreditadas ante la
Secretaria del Trabajo y Previsién Social o ante la autoridad laboral
correspondiente. En el caso de organizaciones sindicales cuyo
registro ante esa Secretaria se encuentre en tramite, deberan ser
avalados por la Central, Confederacién, Federacion o Sindicato
Nacional al que pertenezcan, y



b. Las organizaciones empresariales reconocidas.

Los trabajadores que realicen el trdmite mediante un representante,
deberan entregar a éste, con firma autégrafa, el formato que para el efecto
establezca el Instituto, en el cual se otorga la representacion, acompafiado de
copia simple de identificacion oficial, en que aparezca la fotografia y firma del
trabajador.

En el caso de que el trabajador hubiere firmado dos o mas de los formatos a
que se refiere el parrafo anterior, sélo se tramitara el Ultimo, previa cancelacién
de los anteriores inscritos en el Instituto.

PRECALIFICACION

DECIMA SEGUNDA. El trabajador que pretenda tramitar su crédito con
el INFONAVIT podra precalificarse proporcionando su Numero de Seguridad
Social y, en su caso, el Registro Federal de Contribuyentes, a través de los
medios que facilite el Instituto para tal efecto.

A los derechohabientes se les informara su puntaje obtenido, el puntaje
minimo requerido en la plaza y el monto maximo de crédito a que tendria
derecho, y, en su caso, la documentacién que debera presentar para realizar la
inscripcion.

INSCRIPCION

DECIMA TERCERA. Cuando el numero de puntos determinados por los
propios trabajadores derechohabientes o su representante, de conformidad a
los factores sefialados en la Regla Décima, sea igual o superior a la puntuacion
minima establecida, podran presentar su solicitud en las oficinas del Instituto
para cualquiera de los conceptos a que se refiere la Regla Segunda, para lo
cual deberan proporcionar los datos siguientes:

Numero de afiliacion al Instituto Mexicano del Seguro Social;

Registro Federal de Contribuyentes;

Clave Unica de Registro de Poblacién. (Si el trabajador no cuenta

con ella, podra continuar con su tramite);

Domicilio particular;

Numero telefénico, en su caso;

Nombre o razén social, Registro Federal de Contribuyentes y nimero

de registro patronal ante el Instituto Mexicano del Seguro Social y

domicilio del (de los) patrén (es) o empresa (s) en la (s) que trabaja al

momento de presentar la solicitud;

g. Monto del crédito solicitado, en su caso;

h. Monto del ahorro voluntario con el que cuenta el trabajador para su
vivienda, y

i. En su caso, el importe de las deducciones por némina por concepto

de pensi6n alimenticia.
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Asimismo, deberén presentar en original y copia los siguientes
documentos:

a. Identificacién vigente con fotografia: credencial de elector, pasaporte
o cartilla de servicio militar nacional;

b. Ultimo estado de cuenta de la Afore;

c. Carta de certificacion del patréon, en que se especifique sueldo
mensual del trabajador y descuentos por némina por concepto de
pensién alimenticia, en su caso;

d. Acta de nacimiento;

e. Ensu caso, acta de matrimonio, y

f. En su caso, comprobante del pago de ahorro voluntario.

CREDITO EN LINEA 1I

DECIMA CUARTA. El trabajador que decida adquirir una vivienda, o su
representante, deberad presentar, previo a la formalizaciéon del crédito, la
siguiente documentacién:

a. La que acredite la propiedad del inmueble y, la personalidad y
capacidad legal del vendedor,

b. El compromiso por escrito del vendedor de sostener su oferta de
venta durante un plazo determinado;

¢. Avallo vigente expedido por institucién autorizada para constatar las
caracteristicas y el valor de la vivienda, y

d. La manifestacién por escrito que establezca que con plena libertad es
su deseo adquirir la vivienda elegida.

La vivienda debera estar libre de gravamenes, limitaciones o adeudos
fiscales, al momento de la formalizacién del crédito respectivo. En caso de
existir requerimientos adicionales por legislaciones locales, se debera
complementar la documentacion correspondiente.

CREDITO EN LINEA 11 Y IV

DECIMA QUINTA. El trabajador que desee ejercer el crédito en la
construccién en terreno propio o reparacién, ampliacion o mejora de vivienda,
debera presentar la siguiente documentacién:

a. Copia certificada del titulo de propiedad, debidamente inscrito en el
Registro Publico de la Propiedad, en la que se haga constar que es
propietario del inmueble en que se llevarda a cabo la construccion o
reparacién, ampliaci6n o mejora. En caso de construccién, si el
trabajador sé6lo cuenta con los derechos fideicomisarios del terreno,
podra presentar la documentacién comprobatoria respectiva;

b. Se admitird copia certificada del titulo de propiedad inscrito en el
Registro Publico de la Propiedad, correspondiente en ambos tipos de
crédito, en que se haga constar que el propietario del inmueble es el
cényuge del trabajador, sélo cuando estén casados bajo el régimen de
sociedad conyugal;



C.

La que certifique que el inmueble se encuentra libre de gravamenes y
limitaciones de dominio, asi como la que acredite que, respecto del
mismo, no existe adeudo alguno por falta de pago del impuesto predial y
de los derechos por consumo de agua para el caso de vivienda usada.
En caso de que al momento de presentacién de esa documentacién el
inmueble se encuentre con algiin gravamen o limitacién, éste debe
quedar liberado totalmente a la formalizacién del crédito respectivo;

Los formatos establecidos por el Instituto, en los que se sefiale el
proyecto, presupuesto, especificaciones, programa de obra y calendario
de pagos de la obra a ejecutar, elaborada de conformidad con la
normatividad técnica institucional, y

El contrato de obra a precio alzado, expresado en moneda nacional, que
celebren el trabajador y el constructor, en el que queden establecidas las
condiciones y términos en que se llevara a cabo la obra. En caso de
autoconstruccion o por la naturaleza de los trabajos a efectuar, el
Instituto podra eximir al trabajador de la presentacién de dicho contrato.

CREDITO EN LINEA V

DECIMA SEXTA. En los créditos para el pago de pasivos por concepto de
vivienda, el trabajador debera presentar la siguiente documentacion:

a.

b.

La escritura publica, inscrita en el Registro Publico de la Propiedad, en la
que se haga constar que es propietario de la vivienda;

La que certifique que, respecto de la vivienda, no existe adeudo alguno
por falta de pago del impuesto predial y de los derechos por consumo de
agua;

La carta de instruccion, en donde autorice el acreedor hipotecario el
pago del crédito y la cancelacion de la hipoteca o, en su caso, la
constitucién de la garantia hipotecaria, en primer lugar, a favor del
Instituto, de conformidad con el estado de cuenta que para el efecto
presente, y

Avaluo Vigente expedido por Institucion autorizada para constatar el
valor de la vivienda. -

REGISTRO DEL TRABAJADOR

DECIMA SEPTIMA. Revisada la documentacién y siempre que

corresponda a lo manifestado en la solicitud de crédito, el INFONAVIT
registrara en sus bases de datos la informacién correspondiente al trabajador.
El derechohabiente, por cualquiera de los medios que le facilite el Instituto,
podréa constatar su inscripcion, la cual estard respaldada con los recursos
financieros suficientes para la disposicién del crédito. El Instituto entregara al
trabajador la Constancia de Crédito respectiva.

MONTO MAXIMO DE CREDITO

DECIMA OCTAVA. El monto del crédito que otorgue el Instituto, en

ninglin caso podrad exceder el monto sefialado en las Tablas de Montos
Maximos expresados en veces el salario minimo mensual, que se publique en



el Diario Oficial de la Federacién en términos del articulo 48 de la Ley del
Instituto. Se entiende por salario minimo mensual, el que resulte de multiplicar
por 30.4 el salario minimo diario general que rija en el Distrito Federal.

Para determinar el monto maximo de crédito a que tiene derecho el
trabajador, en la tabla sefialada en el parrafo anterior, se considerara el salario
disponible, mismo que se determina al deducirle al salario mensual integrado,
la pensién alimenticia que determine la autoridad competente, en caso de
existir.

Se entiende por salario mensual integrado, el que resulte menor de:

a. El promedio del salario integrado de los UGltimos seis bimestres
cotizados, o

b. El salario integrado del trabajador, correspondiente al mes en que
solicita el crédito.

DETERMINACION DEL MONTO DE CREDITO A OTORGAR

DECIMA NOVENA. El monto de crédito que otorgue el Instituto, mas el
saldo de la subcuenta de vivienda, mas el ahorro minimo, mas, en su caso, el
ahorro voluntario que haya declarado el trabajador en su solicitud de crédito, no
podra superar el valor de la vivienda.

Para estos efectos, se entendera por valor de la vivienda, el menor entre
el precio de venta y el valor de avallo.

APLICACION DEL SALDO DE LA SUBCUENTA DE VIVIENDA

VIGESIMA. Cuando un trabajador reciba un crédito del Instituto, el saldo
de |2 subcuenta de vivienda de la cuenta individual del Sistema de Ahorro para
el Retiro se aplicara, junto con el monto de dicho crédito, como pago de alguno
de los conceptos a que se refieren los incisos de la Regla Segunda.

La suma total por concepto de crédito, mas el saldo de la subcuenta de
vivienda, que podra recibir un trabajador con ingresos hasta de diez veces el
salario minimo mensual, sera la cantidad méaxima de doscientas diez veces el
salario minimo mensual. Si el trabajador percibe mas de diez veces el salario
minimo mensual, la suma total podré ser hasta de doscientas veinte veces el
salario minimo mensual.

La cantidad que no se le entregue al trabajador por ser mayor a los
limites establecidos en el parrafo anterior, o porque el trabajador haya optado
por utilizarlo como ahorro voluntario, de acuerdo al inciso e) de la Regla
Décima, se aplicard para reducir el monto de crédito otorgado por el
INFONAVIT.



CREDITO CONYUGAL

VIGESIMA PRIMERA. Si el trabajador obtiene la puntuacién minima
requerida para recibir un crédito del Instituto, en los términos de la Regla
Décima, y desea aumentar el monto de crédito, su cényuge podra obtener un
crédito hasta por el setenta y cinco por ciento del monto maximo que pudiera
corresponderle a este dltimo, siempre y cuando sea derechohabiente del
Instituto, haya trabajado ininterrumpidamente, cuando menos los dos Gltimos
afios anteriores a la fecha en que se solicite el crédito conyugal, y ambos
creditos se apliquen a una misma vivienda.

En el supuesto a que se refiere el parrafo anterior, el conyuge debera
presentar copia certificada del acta de matrimonio, ademés de los documentos
sefialados en la Regla Décima Tercera y, en su oportunidad, el inmueble que
se destine como garantia hipotecaria del crédito, deberéa estar escriturado bajo
el régimen de copropiedad.

GASTOS

VIGESIMA SEGUNDA. Del monto del crédito a otorgar al trabajador, se
descontara el cinco por ciento por concepto de gastos de titulacién, financieros
y de operacion del propio crédito.

Los gastos por impuestos, derechos de registro y avallio, que se causen,
seran a cargo del trabajador, mismos que seran objeto del crédito, sin que se
incremente el monto de crédito a otorgar.

DIFERENCIAS ENTRE EL PRECIO DE LA VIVIENDA Y EL MONTO
DEL CREDITO

VIGESIMA TERCERA. Si el precio de venta de la vivienda es mayor a la
suma del saldo de la subcuenta de vivienda, més el ahorro voluntario, mas el
ahorro minimo, méas el monto neto del crédito a otorgar, considerando este
ultimo como el monto del crédito una vez deducidos, en su caso, los gastos a
que se refiere la Regla Vigésima Segunda, las diferencias que resulten deberan
ser cubiertas por el trabajador, en los términos en que éste convenga con el
vendedor y debera quedar asentado en la escritura plblica.

PLAZO DE AMORTIZACION DEL CREDITO

VIGESIMA CUARTA. El plazo para la amortizacién del crédito no seréa
mayor de freinta afios de pagos efectivos. Si transcurrido un plazo de treinta
afos de pagos en los montos correspondientes que esta obligado a efectuar el
acreditado para la amortizacién del crédito otorgado, existiere todavia algin
saldo insoluto a cargo del trabajador, el Instituto lo liberard del pago de dicho
saldo pendiente, cancelando los gravdmenes que se tengan constituidos a esa
fecha sobre la vivienda objeto del crédito, excepto en el caso de que existan
pagos omisos del trabajador o prérrogas concedidas.



AJUSTE DEL SALDO Y TASA DE INTERES

VIGESIMA QUINTA. El saldo de los créditos se ajustara cada vez que
se modifiquen los salarios minimos, incrementandose en la misma proporcién
en que aumente el salario minimo general vigente en el Distrito Federal.

Los créditos que se otorguen devengaran intereses sobre su saldo
ajustado conforme a la tasa consignada en la Tabla que se anexa a las
presentes Reglas y que forman parte de las mismas. La tasa de interés se
determinara en el momento del ejercicio del crédito y permanecera constante
durante toda la vida del crédito.

El INFONAVIT, anualmente, debera emitir un estado de cuenta de cada uno de
los créditos otorgados que se encuentren vigentes y entregarlo a cada
acreditado, en los tiempos y programacién que la Administracién determine.

DESCUENTOS

VIGESIMA SEXTA. Al momento en que se formalice el crédito, se
establecera la cuota fija mensual en veces el salario minimo, proporcional al
monto de crédito a otorgar, la cual, al multiplicarse por el salario minimo
mensual del Distrito Federal vigente al momento del pago, dara como resultado
el importe que tendra que cubrir el trabajador. Para este proposito, es
obligacion del INFONAVIT comunicar al patrén o persona a la cual le presta
sus servicios el acreditado, |la cantidad que le debe descontar de su salario.

El monto del descuento se calcularé de manera que se asegure la
amortizacion completa del crédito en el plazo previsto, considerando la tasa de
interés que corresponda y suponiendo que las aportaciones patronales del
cinco por ciento, que se aplican durante la vigencia del crédito para reducir el
saldo insoluto a cargo del trabajador, se mantengan constantes en veces
salario minimo.

Para determinar la cuota fija en veces el salario minimo mensual, se
multiplicara el monto de crédito a otorgar en veces el salario minimo por el
factor de descuento que le corresponda, considerando la edad y el ingreso del
trabajador de acuerdo a la tabla de factores de descuento que se anexa a las
presentes Reglas como Tabla “B".

Es requisito indispensable que, en el acto de formalizacién del crédito, el
trabajador presente el aviso de retencién de descuentos, debidamente sellado
y firmado por la empresa en que labora,

VIGESIMA SEPTIMA. Los descuentos por concepto de amortizacién de
crédito que efectie el patrén al salario del trabajador, que aparezcan en su
recibo de sueldo y no hayan sido enterados, se consideraran como recibidos
por el INFONAVIT, mismo que procedera contra el patrén.

En caso de que en los recibos de sueldo no estén consignados los
descuentos y el trabajador lo haga del conocimiento del INFONAVIT, éste



ultimo le exigiréa al patrén lo retenido y ejerceré en su contra las acciones o
denuncias que correspondan.

PAGOS ANTICIPADOS

VIGESIMA OCTAVA. El trabajador acreditado podra, en cualquier
tiempo, efectuar pagos anticipados a cuenta del principal durante la vigencia
del crédito.

Todo pago anticipado se aplicara a reducir el saldo insoluto del crédito y tendré
efecto a partir del mes siguiente al mes en que se realice.

PRORROGAS

VIGESIMA NOVENA. En caso de que un trabajador deje de percibir
ingresos salariales, el Instituto le otorgara prérrogas en los importes
correspondientes a los pagos de la amortizacién que tenga que hacer por
concepto de capital e intereses ordinarios. Durante dichas prérrogas los
intereses ordinarios que se generen se capitalizaran al saldo insoluto del
crédito.

Para tal efecto, el trabajador acreditado deberé presentar su solicitud al
Instituto, dentro del mes siguiente a la fecha en que deje de percibir ingresos
salariales. Las prérrogas que se otorguen al trabajador no podran ser mayores
a doce meses cada una, ni exceder, en su conjunto, mas de veinticuatro meses
y terminaran anticipadamente cuando el trabajador inicie una nueva relacién
laboral.

Cuando el trabajador no haya solicitado prérroga en el plazo de treinta
dias naturales posteriores a la fecha en que dejé de percibir ingresos salariales,
o el término de ésta hubiere vencido, debera realizar directamente los pagos de
su crédito, hasta en tanto no se encuentre sujeto a una nueva relacion laboral,
dando aviso al Instituto de esta ltima situacion.

REGIMEN ESPECIAL DE AMORTIZACION

TRIGESIMA. El trabajador acreditado realizaré los pagos de su crédito
conforme al Régimen Especial de Amortizacién que determine el Consejo de
Administracion de! Instituto, en los casos siguientes:

a. Cuando pierda su relacién laboral y no hubiere tramitado
oportunamente su prérroga, o que no haga uso de ella;

b. Al vencimiento de la prorroga y que no esté sujeto a una relacién
laboral;

c. Cuando se trate de un trabajador acreditado jubilado o pensionado;

d. Cuando el trabajador acreditado cambie de empleo a una relacion
laboral sujeta al apartado "B" del articulo 123 Constitucional, o

e. Cuando el trabajador mantiene su relacion laboral, pero el patrdn
retiene las amortizaciones y no las entera al INFONAVIT, previa
autorizacién de las éreas correspondientes del Instituto. Bajo este



supuesto, el trabajador no estara obligado a cubrir la parte del pago
correspondiente a la aportacién patronal.

Cuando un trabajador realice el pago de su crédito conforme al Régimen
Especial de Amortizacion, dicho pago se determinard multiplicando el monto
original del crédito otorgado en veces el salario minimo por el factor de
descuento que le corresponda, considerando la edad y el ingreso del trabajador
a la fecha de originacién del crédito, de acuerdo a la tabla de factores de
descuento que se anexa a las presentes Reglas como Tabla “C", con
excepcion al caso previsto en el inciso “e)". anterior, en cuyo caso se seguira
aplicando el factor de descuento de la Tabla “B".

SEGUROS

TRIGESIMA PRIMERA. Los créditos que el Instituto otorgue a los
trabajadores estaran cubiertos por un seguro para los casos de incapacidad
total permanente o muerte, asi como para los casos de incapacidad parcial
permanente del cincuenta por ciento o mas, o de invalidez definitiva en los
términos previstos por la Ley del Seguro Social, de acuerdo a lo sefialado en el
articulo 51 de la Ley del Instituto, que libere al trabajador o a sus beneficiarios
de las obligaciones, gravamenes o limitaciones de dominio derivados de esos
créditos. El costo de este seguro quedara a cargo del Instituto.

A fin de proteger el patrimonio de los trabajadores, el Instituto contratara,
por cuenta del acreditado, el seguro de dafios de la vivienda en garantia. La
prima correspondiente se repercutira al acreditado, incorporéndola en el pago
de la amortizacion de crédito.

RECURSO DE INCONFORMIDAD

TRIGESIMA SEGUNDA. En los casos de inconformidad de los
trabajadores sobre su derecho a recibir crédito, asi como sobre cualquier acto
del Instituto que lesione sus derechos, se podré promover el recurso de
inconformidad en los términos de lo dispuesto en el articulo 52 de la Ley de
Instituto y del Reglamento de la Comisién de Inconformidades y de Valuacién
del Instituto.

TRANSITORIAS

PRIMERA. Estas Reglas entraran en vigor al dia 1 de enero del 2003,
previa publicacién en el Diario Oficial de la Federacion.

SEGUNDA. A la entrada en vigor de las presentes Reglas, se abrogan
las Reglas para el Otorgamiento de Créditos a los Trabajadores
Derechohabientes del INFONAVIT, que fueron aprobadas por el H. Consejo de
Administracion del Instituto y publicadas en el Diario Oficial de la Federacion el
29 de octubre de 1999, asi como las demas disposiciones que se opongan a
estas Reglas.



TERCERA. Las solicitudes de crédito presentadas al Instituto con
anterioridad a la entrada en vigor de las presentes reglas, se tramitaran
conforme a las disposiciones vigentes en la fecha de presentacién de dichas
solicitudes.

CUARTA. Para la aplicacion de las presentes reglas, la Administracion
del Instituto procederda a: elaborar los procedimientos y manuales
correspondientes, mismos que se difundiran, con anticipacién a su entrada en
vigor, a los Organos Colegiados, Derechohabientes y Oferentes de Vivienda;
impartir la capacitacion al personal; y, modificar los sistemas informaticos que
asi lo requieran.

QUINTA. El Instituto promovera ante los gobiernos federal, estatales y
municipales, asi como con organismos y entidades, mecanismos de apoyo
financiero dirigidos, principalmente, a favor de los trabajadores de menor
ingreso, al amparo de lo dispuesto en el articulo 43 BIS y en el Programa
Especial de Crédito y Subsidios a la Vivienda (PROSAVI), o cualquier otro
Programa de subsidio que el Gobierno Federal emita en materia de vivienda.

En los créditos que se otorguen al amparo de estos programas de
subsidio al acreditado, la politica de ahorro minimo se ajustara a lo sefialado en
dichos programas.

SEXTA. El ahorro minimo al que se refiere la Regla Séptima para la
adquisicion de vivienda sera de cinco por ciento a partir del 1 de julio de 2003 y
se incrementara a siete punto cinco por ciento para el 1 enero de 2004, para
que a partir del 1 de enero de 2005 sea del diez por ciento del valor de la
vivienda.

Para vivienda econdmica, serd del cinco por ciento del valor de la
vivienda, permanentemente, a partir del 1 de julio de 2003.
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32 32 32 132 [32 32 31 [31 [31 31 [31 [31 [31 [30 [30 130 |30 30 (30 30
313131 3131 [31 [30 [30 [30 {30 [30 [30 30 229 29 29 29 29 29 29
30 130 [30 [30 [30 30 [29 129 [29 [29 29 [29 29 [28 28 [28 28 28 128 [28
30 30 29 29 129 29 29 29 [29 [28 28 [28 28 [28 28 128 27 27 27 [27
29 29 28 28 [28 [28 28 28 [28 27 27 [27 27 27 27 127 26 26 26 26
28 128 28 [28 28 [28 [27 [27 [27 27 [27 127 [27 126 126 226 226 26 26 26
55 6 mas 27 27 27 27 27 27 [26 [26 [26 [26 [26 26 26 25 125 25 25 25 25 125

AR 28 55556 RERESE




TABLA A: PUNTUACION POR FACTORES DE EDAD Y SALARIO DEL
TRABAJADOR _
SALARIO (VSM) |
E‘:‘ﬁ;} 7172r137475|7577y73‘79koﬁ bz%sbmsssa?aaasso
f:ams ‘5_26 26 25 25 25 25 25 | 24 24 24 24 24 23 .23 23 23 23 232222
26 29 29 29 29 29 29 29 ba 28 28 28 128 27 27 27 27 2727 26 26 |
27 33 133 33 [33 33 [32 32 |32 32 [32 31 31 31 31 31 31 31 30 30 30
28 2737137.3636353556@6363555{35:35%3434343434
29 41 141 |40 40 40 40 40 [39 39 39 [39 39 [39 39 138 38 38 38 38 38
30 44 144 144 44 44 44 44 143 143 143 143 143 143 143 42 142 42 42 42 42
31 43 43 43 143 /43 143 143 42142 42 142 142 42 142 141 141 141 41 41 41
32 43 43 43 |42 |42 42 42 42 142 142 41 141 141 141 141 141 141 140 140 40 |
33 42 142 42 141 41 141 141 141 141 [41 140 140 40 140 140 140 140 139 39 39
34 41 41 41 141 141 141 |41 140 140 140 140 140 140 140 [39 39 [39 139 39 39 |
35 40 40 140 140 140 140 [40 39 39 39 39 (39 [39 [39 [38 [38 (38 138 38 38 |
36 39 139 [39 39 39 139 [39 [38 (38 (38 [38 (38 [38 [38 [37 [37 37 37 37 37 |
37 39 139 139 38 38 38 [38 (38 [38 38 [37 [37 [37 137 [37 [37 (37 36 36 36 |
38 38 38 38 [37 [37 137 37 37 [37 137 136 [36 [36 36 136 136 136 35 35 35 |
39 37 37 37 [37 [37 [37 37 [36 136 36 36 [36 [36 [36 35 [35 |35 35 35 35
40 36 [36 [36 136 [36 [36 36 [35 [35 [35 [35 (35 [35 35 [34 134 34 34 34 34
41 35 35 35 [35 [35 [35 [35 34 [34 134 [34 [34 [34 [34 [33 [33 33 33 33 33
“2 35 135 [35 34 34 34 [34 [34 [34 34 [33 [33 133 33 [33 [33 [33 [32 32 32
43 34 34 134 (33 |33 [33 [33 |33 |33 [33 [32 32 32 32 [32 32 [32 [31 [31 31
44 33 33 33 [33 33 33 |33 32 [32 [32 32 [32 [32 [32 [31 [31 31 31 31 31
45 32 323232 3232 [32 31 31 [31 [31 [31 [31 31 [30 (30 30 130 30 30 |
46 31131 31 31 31 31 [31 [30 [30 [30 (30 [30 {30 [30 [29 29 29 [29 P29 29
la7 3131 [31 30 [30 [30 30 30 [30 [30 [29 [29 [29 [29 [29 [29 [29 [28 128 28
48 30 30 130 29 29 29 [29 129 129 [29 [28 [28 128 [28 [28 [28 128 [27 27 27
49 29 129 [29 29 29 29 9 128 [28 [28 [28 [28 [28 [28 [27 [27 [27 27 27 27
50 28 28 28 [28 [28 [28 [28 27 27 27 27 [27 27 27 [26 [26 126 126 26 126
51 27 27 27 27 27 [27 27 126 126 26 [26 126 [26 26 [25 [25 [25 25 25 [25
52 27 [27 27 26 26 [26 [26 [26 [26 26 [25 25 [25 25 [25 [25 [25 [24 24 24
53 26 126 [26 25 25 25 [25 25 25 25 [24 [24 24 24 24 24 24 23 23 23
54 25 125 [25 [25 25 [25 [25 [24 24 [24 [24 [24 24 24 23 123 23 [23 23 23
55 6 més 24 24 24 24 24 24 24 23 23 23 23 23 [23 23 2 22 22 22 22 22




TABLA A: PUNTUACION POR FACTORES DE EDAD Y SALARIO DE

TRABAJADOR
BALARIO (VSm) |
[ 10.0
Edada (afios) ‘91 92 9.3 9.4 95 96 P.'r 98 Ps i y
256menos 22 22 22 21 21 21 21 21 20 20
26 26 26 26 25 25 25 125 125 124 24
27 30 30 30 29 29 29 29 29 28 28 |
28 34 33 33 [33 33 33 B33 [33 @82 B2
29 3 37 37 37 37 37 B7 37 136 36
30 42 41 41 41 41 41 41 41 40 40
31 41 40 40 40 40 40 40 40 B39 39 |
32 A0 40 40 40 39 B9 39 39 39 39
33 39 39 39 39 38 38 38 B8 38 38
34 39 38 38 38 [38 138 138 @38 137 237
35 38 37 37 37 37 B7 B7 B7 36 36
6 37 36 36 [36 36 36 36 36 135 35
7 3 36 36 136 35 35 [35 B35 B35 B35
<] 35 35 35 (35 34 [34 34 [34 [34 (34
39 35 34 34 134 34 B4 B4 B4 33 33
40 34 33 33 33 B3 B3 B33 [33 P32 32
41 33 32 32 32 B2 B2 B2 B2 [31 31
42 32 32 B2 B2 B1 31 B1 B1 31 B1
43 31 [31 31 31 30 B0 B0 B0 [30 [30
44 131 30 B30 [30 30 B0 30 [30 29 129
45 30 29 29 P9 P9 29 29 P29 P28 28
48 29 28 [28 28 |28 28 [p8 P8 27 27
a7 28 28 [28 28 [27 7 7 R7 P27 P27
us 27 27 |27 P27 126 26 |26 26 6 [26
49 27 26 26 26 26 26 26 26 [25 25
50 26 25 25 125 25 5 125 25 14 124
51 25 24 24 24 24 24 P4 24 [23 P23
52 24 24 24 24 3 P3 3 23 P23 P23
53 23 23 23 23 22 P2 R2 P22 P2 P22
54 23 22 22 22 P2 p2 R2 P22 P21 21
155 6 mas 22 21 21 21 21 21 21 21 20 220




ABLA DE TASAS DE INTERES APLICABLES EN RAZON
EL SALARIO INTEGRADO DEL TRABAJADOR

]

SALARIO

vsw  NEERESER ]
| 1 ] |

10215 4.00% | 3.3 - 6.90% |

16 4.20% | 34 7.00% '

1.7 440% [ 85  730%

1.8 460% | G 7.50%

19 480% | 37 710%

20  5.00% 3.8 7.90%

21 5.10% | 3.9 8.00% '

22 5.20% | 4.0 8.00%

23 530% | 4.1 8.10%

24 5.40% 2 8.20%

25  550% 4.3 8.30%

26 5.60% Y 8.40%

2.7 5.70% 4.5 8.50%

238 5.80% [ 4.6 8.50%

29 5.90% . 4.7 8.60%

3.0 6.00% 4.8 8.70% |

3.1 6.30% 4.9 8.80%

32 6.60% S 50ymas 9.00%
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