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PROLOGO

El ser humsno, diariamente de alguna forma u otra administra log«
recursos disponibles para el logro de sus metas, empleando para ello —-
conocimientos y habilidades, dicha administracibn ha existide con cono-

cimiento o sin é1, desde tiempos muy remotos.

Como es sabido el nlicleo fundamental de la administracién es el -
Proceso Administrativo, y que estd conformado por ciertos elementos o -~
funciones mismos que son: la planeaci6én, organizacién, ejecucién ¢ di--
reccién y el control, dicho Proceso Administrativo es el ﬁue empleare--

mos en el desarrollo del presente estudio.

En nuestro sistema econdomice-productivo mctual, se le ha otorgado
gran importancia a la Mercadotecnia, nsimismo, es conocido que ésta - -
tiene como funcidn bdsica el desurrollo de una seric de actividades pa-
ra satisfacer los deseos de los consumidores y generar ganancias para -
la empresa, es por esta razén que considero de gran beneficio esta he--
rramienta administrativa que condyuve al logro de los objetivos estable

cidos por la empresa.
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1. GENERALIDADES

En una empresa de negoclos, la Mercadotecnia genera los ingresos—
que opera el 4rea de Finanzas y que utilizan lus encargados de Produc--

cién para c¢rear productos y servicios,.

El desafio de la Mercadotecnia consiste en generar esos ingresos—
por medio de la satisfaccion de las necesidades de los consumidores, -—-

obteniendo utilidades y operando socialmente responsable.

La Mercadotecnia no se limita a los negocius, Siempre que s5e in--
tente persuadir a alguien de que haga atpo, por ejemplo: unu donacidén -
para la Cruz Roja, abstenerse de arrojar basura en las carreteras, aho-
rrar energia o votar por un candidate, aqui se lleva a cabo la activi--

dad de la Mercadotecnia con un sentido social.

De hecho, el punto de vista social describe con mis fidelidad la-

Mercadotecnia actual.

Cualquier relacién entre individuos u organizaciones que impli- -
quen intercambio (una transaccidn), es Mercadotecmnia. Es decir, la - --
esencia de 1a Mercadotecnia es una transaceidn, un intercambio con el -
objetivo de satisfacar las necesidades o gustos de las personas. Por -~
lo tanto, la Mercadotecnia se presenta cuando una unidad social intenta

intercambjar algo de valor con otra unidad social,



1.1, CONCEPTO DE PROCESO ADMINISTRATIVO

El Proceso Administrativo es el conjunto de acciones en el que -
cada parte, cada acto, cada etapa, tienen que estar indisolublemente -~

unidos con los demds, y que ademds, se dan simultéaneamente.

Seccionar el Proceso Administrative, es précticamente imposible-

"en la vida de toda empresh, se dan, completéndose, influyéndose mutua-—

mente 2 integréndosc en los diversos aspectos de la administracién. Al

hacer planes simultdneamente se esté controlando, dirigiende, organizan
do, etc,

Desde un punto de vista meramente conceptual, metodolégico con =
el.fin de estudiar, comprender y aplicar mejor la administracién, es --
conveniente y 16gico superar aquellos momentos, elementos que en una ==
circunstancia dada puedan predominar.

Dentro de las dos grandes fases la Mecdnica y la Dindmica Admi--
nistrativas, distinguiremos, los elementos o sectores mis concratos.

Los clementos de la administracién, de acuerdo con la terminolo-
g&la usada por Fayol, son "log pasos o etapas bdsicos a través de 106 ~=
cuales se realiza aguella",



Tiene esta divisidn las ventajas de ser sencillas, de estar muy-
difundida, y de distinguir bien las etapas de la Mec&nica, Pla-
neacién y Organizacién. y de la Dindmica, Diraccién o Ejecucién-
y Control.

Se detectan aqui dos limitentes: la primera en que no distingue-
entre Previsién y Planeacidn; esto es, entre "lo que puede hacer
se", y "lo que se va hacer de hecho": con ello, limita las posi-
bilidades de forzar la mente a encontrar entre los diversos cur-
sos alternativos, el mejor, pues se da de hecho que partimos de~
"algo que debe hacerse", o sea los planas.

De hecho la Previsién es reconocida por la mayorfa de los auto--

res.

Diremos con Fayol, que una cosa es 'escrutar el futuro” y otra -
distinta "hacer los planes de accién", El principal®inconvenien
te de reunir ambas, estd en que conduce, o al menos favorece, --
lo que Drueker llama "la falacia del camino Urico", o sea, que -
da por supuesto que los planes de loc que partimos son los mejo-
res o los {inicos, siendo que pueden existir otros mds eficien- -
tes.

La segunda limitacién es que confunde en el término Direccién o-
Ejecucién, lo que corresponde a cémo se debe integrar un organis
mo social o una empresa, y lo gue se refiere a cbmo dirigirle, -
mandarlo o conducirlo. Y, aunque es incdiscutible que existen re-
laciones de contacto entre ambos elementos, los problemas de que
tada uno se ocupa, son bastante diversos como para Justificar su

especificacidn separada.



1.1.3.

1.1.4.

1.1,5,

DIVISION EN CINCO ELEMENTOS. Fayol propone cinco ele-
mentos en la Adwinistracién: 1) Prever, 2) Organizar,-
3) Mandar, 4) Coordinar y 5) Controlar.

DIVISION DE KOONTZ EN CINCO ELENENTOS. Propons una ——
divisién en loas siguientos elementos: 1) Planeacién, —
2) Orgenizacién, 3} Integracién, 4) Direccidn y 5) -—
Control.

DIVISION DE SEIS EL!M‘ENTOS. URVICK, sigue la divisién-
de Fayol, descowmponiendo tan golo 1a Previsién primer—
elemento en: Previsién y Planeacién. Y justifica esto,
haciendo notar que en tiempos de Fayol realamente lo -—
previsidn técnica, spenas ai consistia en mera adivina
cién, lo que hoy no ocurre dadas las diversas técnicam
t{picas de Previsidén, tales coro la inveatigacidn ope-
r_ncionnl, las previsionea con base a la saiad{stica, -
etc., como también obmervando con agudeza, que el mis-
mo Fayol distinguié en su definicién de Previsibn, - —
conaistente en: 1) escrutar el futuro, y 2) hacer los-
programas de accién.

Recogiendo lo més {itil, a nuestro juicio, de las diver
sas clasificaciones de los elementos, pero scbre todo-
de las de Terry y Koontz y O'Donnell, seguiremos la Bi
guiente:

PREVISION: responde a la pregunta ; qué puede hacerse?,

PLANEACION: responde a la pregunta ;qué va a hacerse?.

T



ORGANIZACION: responde a la pregunta j,como se ve hacer?

Estos tres elementos se refieren a la fase que Urwick --

1lama Mecanica.

INTEGRACION: responde a la pregunta (con qué se va ha--

cer?.

DIRECCION: se refiere al problema: ver que se haga.

CONTROL: investiga en concreto ;cémo se ha realizado?.

Estos tres elementos se encuentran dentro de la fase Di-
némica de la Administracién.

ELEMENTQS DE LA MECANICA ADMINISTRATIVA

- PREVISION,~ Consiste en la determinacion de lo que se desea

lograr por medio de un organismo social, y la investigacibn

7o
dicl
div

La

1im

2=

aloracidn de cudles serdn las condiciones futuras en que
ho orpanismoe habrd de encontrarse, hasta determinar los-

ersos cursos de accidn posibles.
Previsién comprende tres etapas:

GBJETIVOS: a esta corresponde fijar los fines.

INVESTIGACIONES: se refiere al descubrimiento y anfli

sis de los medios con que puede contarse.

CURSOS ALTERNATIVOS: trata de la adoptacidn genérica-

de los medios mncontrados a los fines propuestos, pa=



ra saber cudntas posibilidades de acclbn distintas exls

ten.

PLANEACION.- Consiste en la determina¢lédn del curso concre-
to de accifn que se habré de seguir, fijande principlios que
lo habrén de presidir y orientar, la secuencia de operacio-
nes necesurias para alcanzarlo, y la fijacién de tiempos, -

unidades, etc., necesarias para su realizacién.

Comprende tres etapas:

1.~ POLITICAS: principios para orientar la accién.
2.- PROCEDIMIENTOS: secuencia de operaciones o métodos.

3,- PROGRANAS: fijacibén de tiempos requeridos,

Comprende tombién "presupuestas", que son Programas en que-
se precisan unidades, costos, etc., y diversos tipos de -~ -

“prondsticos".

ORGANIZAC1Oi..~ Se refiere a la estructurackén técnica de --
las relaciones, que deben darme entre las Jerarquias, fun--
ciones y obligaciones individuales necesarias en un organig

mo social para su mayor eficiencia.

Comprende tres etopas:

1.~ JERARQUIAS: fijar la sutoridad y responsabilidad corres

pondlente a cada anivel.

2.~ FUNCIONES: la determinocién de como deben dividirse las

grandes actividades especializadas, neceusriag para - -



lograr el fin general.

3.~ OBLIGACIONES: las que tiene en concreto cada unidad de -
trabajo susceptible de ser desempefiada por una persona,

ELEMENTOS DE LA DINAMICA ADMINISTRATIVA

INTEGRACION.~ Son los procedimientos para dotar al organismo
social de los medios necesarios para su mids eficaz funciona-
miénto, escogiéndolos, introduciéndolos, articuléndolos y --

buscando su mejor desarrollo.

La integracién comprende cosas y personas, légicamente es -—
mAs importante la de las personas, y sobretodo, la de los --

elementos administrativos ¢ de mando.

De acuerdo con la definicidn, la integracién de las perscnas

abarca:

1.~ SELECCION: técnicas para encontrar y escoger los elemen-—

tos necesarios.

2.~ INTRODUCCION: la mejor manera para lograr que los nuevos
elementos se articulen lo mejor y més rapidamente que --

sen posible =l organismo social.

3.~ DESARROLLO: todo elemento busca y neceaita progresar, me

jorar.,

Debe analizarse tanbidn en eatn etapa, la integracién administra

tiva de las cosas.

11



DIRECCION .- Es impulsar, coordinar y vigilar las acciones de
coda miembro y grupo de un organismo social, con el fin de -
que el conjunte de todas ellas realice del modo més eficaz -

los planes mefialados.

Comprende las siguientes etapes:

1.~ MANDO O AUTORIDAD: principio del que deriva toda la - -
Administraciéa, su slemento principal es la Direcclén.-

Se estudin cSmo delegarla y cbmo ejercerla,

2.~ COMUNICACICN: lleva al centro director todos loa ele- -
mentos que deben conocerse, y de éste, hacia cada érga-
no y célula, las érdenes de accibn necesarias, debida--
mente coordinadas.

3.~ SUPERVISION: es el ver si las cosas se estén haciendo -

tal y como se habfan planeado y mandado.

CONTROL.- Consiste en el establecimlento de sistemas que nos
permitan medir los resultados actusles y pasados en relacién
con los esperados, con €l fin de saber si se ha obtenido lo-

que se esperaba, corregir, mejorar y formular nuevos planes.

Comprende tres etnpas:

1.~  ESTABLECIMIENTO DE NORMAS: sin ellas es lmposible ha-

cer la comparacién, base de todo Centrol,

2,- QPERACION DE LOS CONTROLES: funcién propia de los -



técnicos especialistus en cada uno de ellos,
3.~ IWTERPRETACION DE RESULTADOS: esta es una funcidn admi
nistrativa, que vuelve a conatituir un medio de Planea

cién.

Existe una estrecha relacién entre los seis elementos, sobre to-

do entre los que se tocan, parece &sta ser mfs clu'a entre:

PREVISION Y PLANEACION: estdn mAw ligadas con "o qué ha de ha-—-

cerse',

ORGANIZACION £ INTEGRACION: se refieren més al "cémo va a hacer-

se",

DIRECCION Y CONTROL: se dirigen a "ver que se hoga y c¢démo se hi~

20",

Se anexa cuadro del Proceso Administrativo.



F A S F ELEMENTO FEOT A P A

- .
.- PREVISICHN 1. CBJETIVOS: Conalste en fljar los Fines do la empresn.
2, INVESTICACIONES: Congistr ru buscar, descubrlr y anallzar ios ng
AN dios con que contamos para alcanzar el objetivo fija-
Yo, .
3¢, CURSOS ALTERNATIVOS: Adoptar los medion disponibles a tos fines-
propuestos y ver las posibilidades de pecién distin--
tos,
2.= PLANEACICH 1¢, POLITICA3: Conninte en definir principios para orientar la ac- -
MECAHICA c1én,
29, PROCEDIMIENTOS: Es definir 1a secuencia de operaciones o métodos
a segulir.
3%, PROGRAMAS (PRESUPUESTOS): Es fijor tiempos a lns actividades u =
desorrollar, implica prondeticod y pl‘eﬂupullln‘!.
ORGANIZACION (l'. JERARQUIAS: Conmiste en fljar autoridad y reaponsabllidad a cada
uno do los niveles jerérquicon.
2®, FUNCIONES: Es determinar como se dividen las actividades especia
< 1izadas necesarias para lograr el fin general de la -
conpaiifa,
39, OBLIGACIONES: Son las que tiene asignadas an coacreto cada uni-—
~ dad de trabajo que pueda Ber desespefiada por unn per-
sona.
_ g
4.~ INTEGRACICN 1%, SELECCION: Es desarrollar técnicas para encontrar y escoger los~ #3
elementos necesarios,
< 2%, 1NTRODUCCION: E8 el mejor modo para que 108 nuevos elementos se-
adapten lo mejor y més ripido al organismo soctal,
3v, OESARROLLO: Es buscar y brindar al personal su mejoramiento y —-
“ Progreso, ayuda a mejorar sus conocimientos, habilida
des y actitudes.
é -
DINAMICA 5.- DIRECCION 19, MANDO O AUTORIDAD: Conalste en saber dirigir y estudiar como de-
legar 1a sutoridad y ejercer el sando o sutoridad.
a 21, COMUNICACION: Es establccer canales de comunicacidn a travéa de-
108 cuales se ejerza y controlen los resultados,
3%, SUPERVISION: Conslste cn ver al las cosas ss estén haclendo tal
~ y tomo se hsbisn planeado o nandado.
6,= CONTROL 1%, ESTABLECER NORMAS: Es fijar los esténdares de sctuscién, éstos -
~ dobersn ser precimos y cuantitatlvos.
2¢, OPERACION DE LOS CONTROLES: Estn es funcidn propia de los técni-
can cspecialiutan, en un nedio de suxilic en lag aC=a
elones,
v, IKTERPRETACION DE RENULTADOS: Los controles reportan las deavia~
cionea, miden los resultados pare apoyar lo forma dee
decisliones correctivas, (1)
1.« Reyes Ponce Aguntin, Admintetrncién do Eoprosss, Teoris y Practica. Primsra Parte )

Trighaina Inpresién: Fdlturial LINUSL, 5. 4., Réxiro, D. F., 1983
Phygo. 57 - 03



EL PROCESO ADMINISTRATIVO

Es el conjunto de fases o etapas sucesivas a través de las cua--
les se efectda la Administracidn, mismas que se interrelacionan y for--

man un proceso integral,

Cuando se administra cualquier empresa, existen dos fases: una -
estructural, en la que a partir de uno o mAs fines se deternina la me--
Jor forma de obtenerlos, y otia operativa, en la que se ejec:tan todas-
las actividades necesarias gara lograr lo establecido en el perfodo de-
estructuracidn, a estas dos fases, Lyndall F. Urwick los llama: Mechni-
ca y Dinamica de la Adminictracién. Para este autor la Mecfnicu Adnminis
trativa es la parte tebrica de la Administracibn en la que se establece
lo que debe hacerse, es decir se dirige siempre hacio el fﬁturo. La Di-

nanica ae refiere a cbmo manojar de hecho el organizmo social, (2)

2.~ Munch Galindo Lourdes y Garcfa Martinez José

Fundementos de Administracién

Primera rofmpronién 1985
Editorial Trillan, Méxice, D.F., Sepunda Edicién
Phgs, 29, 31, 343

15
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PERSPECTIVAS ACERCA DE LAS FUNCIONES ADNINISTRATIVAS

Las formulaciones iniciales sobre las funcioties adminiastrativas -
provinieron de Henry Fayol ¢n la segunda década de este siglo. Reciente-
mente las contribuciones mds importantes a la Teorfa del Proceso Adminig
trativo se han diversificado.

Las opiniones de Henry Fayol fueron publicadan en 1916 bajo &l —
titulo Administracién Induntrial y General, y para 81 la primera funcibn
del Gerente es Plansar. iHeablé de formular pronésticos, digefiar un plan-
de accién y Planear. La segunda funcién era Organizar en este aspecto -
sug observaciones fueron sbundantes, incluyendo la estructura y composi-
cién de la corporacién,

La tercera funcién era ordenar, que para &1 consistia en poner en
movimiento la organizacién, siendo &l objetivo de cbtener &l rendimiento
&éptimo de los empleadoa, En cuarto lugar la Coordinacién definids como-
un proceso armonizador que integraba las diversas partes do la corpora-—
ei6n. Al flnnl el Control, el proceso de verificar af las cosas habfan-
ocurrido de acuerdo con el plan original.

Hacin el fin do los afica 30 y principles de loa 40 surgieron va——
rios escritores, Entre, eatos lon mis destacados eacrltores al respecto

fueron Lyndall Urvick, Raiph Currier Davias y Chester Barnard.



Las formulaciones de Urwick coinciden con la tradicional de Fa--
yol, acepta los procesos de Ovganizar, Ordenar, Coordinar y Controlar.-
Sin embargo, le asipna especial importancia a la funcidén de Pronosti- -
car, al separarla de la Planeacién y crear asi seis funcicnes, Adends-

de esto expone el proceso de investigar toda la Administracién.

En aflos més recientes, Urwick ha tratado en ocasiones el Comuni-
car como un séptimo aspecto de la Administracién. Otras veces ha rea—
firmado su posicidn bdsica original, sin quitarle importancia a la in--

vestigacion.

R.C. Davis, propugna por una reduccién en vez de una expansidén -
de las funciones de Fayol. En su opinién, las funciones administrati--
vas bésicas y esenciales son Planear, Organizar y Controlar. Ordenar ~
y Coordinar son simplemente faces del proceso de Control. Eota simpli-
ficacién ha encontrado resistencia notable, especialmente, por lo que -
respecta a la Coordinaci6n., Urwick arguye que la Coordinacién debe = =
ser retenida en una posicién primarla, debido al tiempo y esfuerzo que-

los ejecutivos le dedican,

Barnard, en contra posicién proporciona en cambio un epfoque al-
ternativo. En consecuencia, rechaza las descripciones previas de las -
funciones administrativas y formula un hueveo punto de vista. Para -~ —

Barnard las funciones sustantivas son:

1.~ roporcionar un sistena de comunlcacidn
2.-  Asepurar los esfuerzos esenciales

3,- Formular y definir el propéuito

17



Los olementos del Sistema de Comunicacién son la scleccifn de -~
las personas que van a ocupar las poniciones administrativas y la defi-
nicién de csas posiciones, Habla de estructura organizacional, carace=
ter{sticas del ejecutivo, y organizacién informal, El asegurar los es-
fuerzos tiene que ver con el reclutamiento, pero también ineluye el lo-
grar el comportamiento de rol deseado, utilizaondo alicientes e incenti-
voB.

" Formilar un propbsito es gspecificar qué trabajo ha de ser rea—-

1izado.

Barpard, pone la comunicucidn al frente, se da cuenta de que es-
necesario motivar los esfuerzos laborales, ademis de especificar las --
&rdenes y el Control, se preocupa por las dificultades que implica el -
conseguir un esfusrzo cooperntivo. {3)

ESCUELA DEL PROCESO ADMINISTRATIVO

Los partidarios de esta escuela consideran la Administracién, —-
nomo‘una actividad compuesta de clertas actividades que constituyen el-
Proceso Adninistrativo. Este se considera a manera de nicleo esencial-
de la Administraciéa.

El Proceso de la Administracién tiene cuatro funciones fundamen-
tales; Planeacidén, Organizacién, Ejecucidén y Control. Una expre--
8ién sumaria de estas funciones fundamentales de la Administracién es:-

1) 1a Plancacidn, para determinar los objetivos y los cursos de accidn

3.= B. Xfner John, E1 Proceso Adminimtrativo
Cfa. Editorial Continental, S,A, de C.V,, Héxico, D.F.
Primern Publicacidén, Tercera Impresién, 1882
Pégs. 57 - 59

[ ¥}



gque van a seguirse; 2) la Organizacidn para distribuir el trabajo entre
los miembros del grupo y para establecer y reconocer las relaciones ne-
cesarias; 3} la Ejecucidn por los miembros del grupo pars que lleven a-
cabo las tarcas prescritas con voluntad y entusiasmo y 4) el Control de

las actividades para que se conformen con los planes.

Adoptaremos para fines de cate estudio el Prooesc Administrativo

con sus siguientes funciones:

- PLANEACION: para un gerente es importante decidir, o ester-
identificado con los objetives que s van » alews .». ELl -
siguiente paso es alcanzarlos, origina 1as precuntos de - -
qué trabajo nccesita hacerse, cudnde y como se hard, cufiies
serdn los componentes necesarios del trabajo, las coniribu-
ciones ﬁe cada uno de los compenrentas y la {orna de legeor-

los.

En esencia, se formula un plan o patr6n integrade predeter-
minado de las futuras actividades, Esto requiere la facul-

tad de prever,de visualtizar, de ver hacia adelante,

- ORGANIZACION: es distribuir o sefialar las zctividedes de --
trabajo necesarias entre loa mienmbros del grupo o indicar -
la participacién de cads miembro. Esta distribueidn de - -
trabajo estd guiada por la naturnlera de las activiundas, -
las perseonas del grupo y las instnlaciones flsicas disponi-

bles. Estas actividades estéin agrupadas y asignadas de . -
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manera que un minimo de gastos o un méixime de satisfaccién-
de los empleados ge logre o que se alcance algin objetivo -
similar. Este trabajo de distribucidn de tarcas y de esta-
blecer y mentenor relaciones parv parte del garentec se conow
ce como Organizacién. Se puede considerar cémo hacer gue -
el plan creado por el gerente tenga significado para cada -
niembro del grupo.

EJECUCION O DIRECCION: para llovar a cabo f{sicamente lamz —~
sctividades peauitantes de la Planeacién y la Organizscién,
eg neceasrio tomar medidss que iniclen y continten las se—-
clones requeridas para que los miembros del grupo ejecuten-~
la tarea. Lao medidas que se elljan dependan de los miem—
bros del grupo, de la actividad por hacer y del criterio —
dal gerente. Entre las medides comunes utilizadas por el -
gerente para poner el grupo an acciln estén dirigir, desa--
rrollar, instruir, ayudar a loz miembros a mejorarse medkng_

te su propis Creatividad y la compenpacién,

A este trabajo se le llama Ejecucibén, La palabra ejecutar-
significa literalmente “poner en acelén™ y es aproplada pa-
ra eata funcibp administrativa que trata de proporcionar ~-
poder estimulante o mantener un amblente de trabafo en »l ~

cusl los miembros quieran desempeflarse mejor.

CONTHOL: es canveniente comprobar o vigllar lo que se estf.
haciendo para saegurar que ¢l trabajo de otros eaté progra-
sando en forma astiefactoria hacis el objetivo predetcmln_‘n_
da, Eatableser un plan, distribulr las actividsdes compo—



nentes requeridas para este plan y la ejecucidn exitosa de -
cada miembro no asegura que la empresa serf un éxito, Pueden
presentarse discrepancias, imponderables, mala interpreta- -
cién y obstdculos inesperados y habran de ser comunicados --
con rapidez al gerente para que se emprenda una accién co- -
rrectiva. Se buscan respuestas a las preguntas: ¢ qué tan -
bien debe hacerse el trabajo ? ¢ qué tan bien se estd ha- -

ciendo 2.

Esta funcién de la Administracién constituye el Control.(4)

1,2, CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

William J. Stanton define la Mercadotecnia:

“Gomo un sistema integral de actividades de negocios, disefia
do para planear, fijar precios, promover y distribuir bienes y servi- -
cios que satisfagan las necesidades de los clientes actuales y potencia

les",

4,- Terry & Franklin, Principios de Administracién
Cin. Editorial Continental, S, A. de C. V.
México, D. F., 4a. Edicién, 1985
Pags, 56 - 58
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Algunas veces, la Mercadotecnia es confundida con otros términos
de negocios, principalmente con las ventas, la comercializacidn y la -~
distribucidn. La Mercadotecnia es el concepto completo. Cada uno de -
los otros términos representa sélo una parte; una actividad en el siste

ma integral de la Mercadotecnia.(5)

Para fines del precente estudio adoptarsmos esta definicién.

Como es sabido, la Mercadotscnia estd Intimamente relacionada -

con la produccién de satisfaccién.

Sin embargo, consideramos necesarie cxaminar algunas definicio~

nes de Mercadotecnia para entender lo que ésta entrafla.

ELEMENTO BASICC DEL CONCEPTO DE MARKETING

De acuerdo con ¢l concepto de Marketing una empresa debe buscar-
la satisfoccidén de las necesidades de los consumidores o clientes, me=-
disnte un grupo de actividades coordinudas que, al mismo tiempo, permi-

ta 2 la organizacién alcanzar sus metas.

El brindar satisfaccién a los clientes es lo mds impartante del-
concepto de Marketing; para lograrle, la organizacién mercantil debe --
investigor qué es lo que satisface al cliente.

5.- I, Stanton William.~ Fundamentos de Mercadotecnia
7a. Edicién, Editorial Mec. Craw-Hill
Méxice, D. F., 1985
Pégs. 7 -8




El negocio debe crear productos satisfactores, pero esto no es -
todo, después de hacer llegar estos productos a los consumidores, debe-
continuar adoptando y modificande los productos presentes, con el fin -
de mantenerlos actualizados, de acuerdo con los cambios en los deseos -

y preferencias del consumidor,

Bisicamente el concepto de Marketing hace hincapié en la impor--
tancia que tiene el cliente e insiste en que las actividades de Marke--

ting principian y terminan con él.

Al tratar de satisfacer al consumidor, los negocios deben tomar-
en cuenta no sélo las necesidades inmediatas a corto plazo, sino tam- -

bién las mis amplias, a largo plazo.

Para satisfacer estos deseos y necesidades a corto y largo plazo

se deben coordinar todas las actividades internas de la empresa.

Le falta de coordinacién a nivel ejecutivo puede disminuir la sa
tisfaccién del consumidor e incluso provocar una fuerte redccidn negati

va por parte de éste.

Si se tiene la impresidn de que el concepto de Marketing consis-
te en una filosofia con un alto grado de filantropfa dedicada a la ayu-

da del consumidor, se estd en un error.

Las metas generales de un negocio deben de estar encaminadas ha-
cia el aumento de las utilidades, de la participacién del mercado, de -
las ventas o de una combinacién de catos factores. El concepto de - -
Marketing insiste en que una organizacién mercantil alcanza mejor sus -
objetivos si logra satisfacer al consumidor, coordinando sus activida--

des.,
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Por lo tanto, la puesta en prictica de dicho concepto beneficia-

tanto & la organizacién como a sus clientes. (6)

En 1960 la Asociacién Americana de Mercadotecnia la definié como
"el desempefic de las actividades empresariales que dirigen el flujo cde-

bienes y servicios del productor sl consumidor o usuario®.

La Mercadotecnin consiste en todas las actividades necegariss —

para hacer posible este intercambio.

Desde esta perspectiva socinl, ademés de los producten y servi—

cios, los bienes a comercializar pueden comprender:

- Ideas, como puede ser contribuir con la Cruz Roja
- Personas, como es un candidato poiftico

- Lugares, como es la ubicacién de una planta industrial

En un amplio sentido, los mercados representan algo adicional a-

los consumidores directos de productos, servicios e ideas.

El mercado de la empresa, puede abarcar las dependencias guharng
mentales que dictan lag reglamentaciones, los agesores de impuestos y -

los protoctores del medio ambiente.

6.~ Pride W.M. / Ferrell 0.C. Marketing, Decisiones y Conceptos Bhai-

Siﬂ_._

Segunda Edicidn, 1985

Editorial Interamericann, México, D. F.
Phg. 13



Stanton, explica las actividades de planificacidn, fijacidn de -
precios, promocidn y distribucidn de bienes y servicios y recalcé que -

estas actividades se interrelacionaron en un sistema.

As{ mismo, Holloway y Hancock, sefialaren que la Mercadotecnia --
es "un conjunto de actividades necesarias e incidentales para generar -

- relaciones de intercambio en nuestro sistema econdmico™.

EL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

Aunque la Mercadotecnia es tan solo una de las funciones bési-—-
cas de una empresa, se trata de una actividad que entre en primer y —-
tiltimo lugar de la tuberia o el sistema de satisfaccion. La defini- -
cidén de la Ascciacidn Americana de Mercadotecnia ha establecido que —-
esta actividad dirige el flujo de bienes y servicios de los producto--
res hasta los consumidores finales. As{ es evidente, que la Mercado--
tecnia entra en Gltimo lugar; pero que también descubre las oportunida

des que existen para satisfacer deseos y necesidades.

El objetive de la Mercadotecnia, es asegurar la satisfaccién en
el cambio, en el comportamiento de la sociedad y este método se alcan-
za, sOlo mediante la comprensién adecuada de los deseos y las necesi--

dades de los consumidores, tanto actuales, como futuros.

La Mercadotecnla encauza el desarrollo de otras actividades - -
dentro de la enmpresa. No tiene sentido alguno elevar el capital o - =
contratar un mayor personal de ventas o producir un articulo, si no —-

existe un rercado para él. As{ pues, la mercadotecnia es también la -
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actividad inicial y dirige las otras, por virtud de su comprensién del-

mercado,

Se resune cn el término de concepto de Mercadotecnin: como la -~
filosof{a de la empresa o ia actitud de la adninisiracidn, que sostiene

que el enfoque de toda la compatfa es el consumidor.

Ya que es mucho mis facil vender un artfeulo o un servicio que -
satisface plenamente lus necesidades o los descus de los compradores —-

que comercinlizar un producto que no la hiace.

Puesto que el conocimiento amplio de 1as necesidades y los de- -
neos de los consumidores, ofrece la inforpaclsin bhsica para realizar es
te acercamiento, la aplicacién del conceplo de Mercadatecnia, debe dar

como resultado mayores ventas que predundard en zayores utilidades. Por

lo tante, el suministro de satisfaccidn 2n ol mercado, es la clave de -
la rentabllidaa y el concepte de Mercadotecnla establece un puente en -

tra los puntes de vista del economista y del ducfio de la empresa.

El concepto de la Mercadotecnia, ¢s una filosofia aplicable a --
*odos los intercambios, "o 8610 a las transacciones de negocios encami-

nados a las utilidades. (7)

7.~ D, Schews Charles y M. Smith Reuben
Mercadotecnia. Conceptos y Aplicaciones
Editorial Mc. Graw-Hill, Primera Edicién en Espaiiol, 1982
México, D. F,
Pags. 16, 17, 26, 27



CONCEPTO DE MERCADEO SOCIAL

Es una orientacién gerencial que sostiene que la clave de la - -
tarea de la organizacién es determinar las necesidades, deseos e inte--
reses de mercado objetivo y adaptar la organizacién, para entregar la -
satisfaccién de los descos de manera mas eficiente y efectiva, que sus-
competidores en forma tal preserven y acrecienten el bienestar de los -

consumidoras y de la sociedad.

Las premisas fundamentales del concepto de mercade social son:

l.- Los. deseos de los consumidores no siempre coinciden con --

sus intereses de largo plazo con los de la sociedad.

2, Los consumidores, cada vez mis, estarin a favor de organi-
zaciones que muestran un interés por determinar sus deseos,

sus intereses a largo plazo y los de la sociedad.

3.~ La tarea de la organizacidn, es atender mercados objetivos
de tal forma que se produzca no s6lo la satisfaccidn de de
seos, sino también, beneficios de largo plazo individuales

y sociales como la clave para atraer y mantener clientes,

El mercado social conticne cuatro consideraciones en la tarea -~
de decisiones en mercadec que son: necesidad y deseos de los consumido-
res, interés de los consuridores, interés de la compaiifa e intereses de
la gociedad. (8)

8.- Kotler Philip. Mercadotecnia
Segunda Impresién, Impreso en Colombia, Diciembre 1982
Editorial Prentice/llall Internacional

Pipgs. 27 ~ 28
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DE QUE MANERA DEBEMOS DEFINIR LA COMERCIALIZACION

La mayor parte de las porgonas la definirfa probablemente como -
venta o publicidad. Por otra parte, Malcolm P. Mc Nair, en au obra ti-
tulada “Marketing and the mocial Challenge of our time", la definié - -
como la creacién y la entrega de un cierto nivel de vida.

Existe una neta diferencis entre estas dos definicliones, ademis-

de ser 1a primera muy limitada y le otra muy amplia.

La primera definicién enfoca las actividades por una firma indi-
vidual, en tanto que la segunda se concreta en cl bienestar econémico =
de toda una sBociedad: en otras palabras, la primera representa una de==
finicién a un nivel micro-econ6mico, mientras que la segunda se formula
a un nivel sncro-econfmica. '

Se trata de una distincidn muy importante., Por tradicidn se - -
conslderd fundamentalmente la comerclalizacién desde una perapectiva -~
micro-econdmica, como un conjunto de actividades de negocios realizados

por firmas individuales,

En aflos recientes hemos reconocido que muchas de estas activida-
des se presentan asimismo, en forma directa en organizaciones sin fines
de lucro, que traten de atender las necesidades de sus clicntes.
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Pero esta perspectiva ampliada sigue enfocando actividades rea--

lizadas por organizaciones individuales,

Algunos estudiosos de la comercializacidn estiman que esta con--
cepcién a nivel micro-econémico resulta demasiado estrecha, prefieren -
enfocar la comercializacién desde una perspectiva macro-econdmica, como
el "Proceso societario fundamental que evoluciona de una manera necesa-
ria e inherente en el seno de una sociedad, para facilitar la resolu- -
ci6n efectiva y eficiente de sus necesidades en cuanto al intercambio -

de los valores del consumo™.

DEFINICION DE LA MICROCOMERCIALIZACION

La microcomercializacién es la realizacidén de aguellas activida-
des que tratan de lograr los objetivos de una organizacidn, anticipan--
dose a las necesidades del cliente y orientando un flujo de bienes y ==
servicios que satisfacen necesidades del producto al cliente,

DEFINICION DE LA MACROCOMERCIALIZACION

La macrocomercializacién constituye un proceso socioc-econémico ~
que orienta un flujo de bienes y servicios de una econom{a, desde los -
productores hasta los consumidores en una forma que haga corresponder =
de una manera efectiva las heterogéneas cepacidades de la oferta con -—-
una demanda heterogénea y que cumpla a la vez los objetivos a corto y =

a largo plazo de la sociedad.

29



El términe Marketing (comercializocién) proviene de la palabra -
inglesa Market (mercado) que se puede definir como un grupo de comprado
res y vepdedores {habitualmente productores y consumidores), empefiados-
en negeclar lns condiciones del intercamblo de bienes o servicios, 16 -
cual se pucde realiznr “cara a cara' en algin lugar fisico {por ejem- -
plo, un mercade de productores agrarios. Se puede rcalizer asimipgmo, -
de una manérn indirecta, medlante una compleja red de intermedierios —-
que vinculan a los compradores y a los vendedores que estfin separados -

geourAficamente, por elemplos, la bolsa de valores).

En las economfas prinitivas, los mercados tienden a ser princi--
palmente lugares risicos llamados mercados centroles, donde se encuen--
trsn cara a cara compradores y vendedores para intercambiar bienes y «-

servicics. (9)
DEFINICION DE MERCADOTECNIA

Mercadotecnia es ¢l conjunto de actividades humanas dirigidas ~-
a facilitar y realizar intercambios.

Se deben hacer verias advertencins soore esta definicidn.

En primer lugar, la mercudotecnia pertenece especificamente al -
reino de las actividades humanas, en contraste con otras, como la pro--
duccifn ¥y el consumc, que se abservan en el terreno dcl) reino animal.

9,- Ye. Carthy E. Jerome. Comercializacibn
Sexta Edicidn 1983, Libreria "El Ateneo" Editorial
Argentina Bucnos Aires
Pégs. 6, 7, 8 y 13



Eir wegund- lugar, la nercodotecnia tiene por fin facilitar y rea
lizar low interesmblon. Lan *runnaceionen requieren intercambios espo-
rédicon de unn nolo ver, sin que se busquen relaclones mis duraderas. -
Las relecioncs de {ntercamblo we refieren &l establecimiento de un tra-
to comercial contfnuo, L mercndotecnia cubre cotes dos tipos de acti~

vidades.

En tercer lugar, la definlefon que hemon formulado evita espeeci-
ficar lo que cs objeto de tnlervinbio,  Tradictonelmentse ban sido obje-

to de intercanbio los biencu y nerviclos,

Para que la definicién de¢ msrcadotucnia esté mis en consonancia-
con las circunstancias contempo: nean, deba geor suacoptible de aplica-—

cién & las distintas cosas de valor que pudieron {ntercambiuarse.

En cuarto lugar, en la definicién formuluda se evita deliberada
mente adoptar el punte de vista del comprador y dal vendedor., Aungue-
se ha puesto da moda considerar la mercadotecnio, como ¢!l conjunto de-
actividades desarrolladas por los "vendedores" en su busca de reluclo—

nes de intercambio con "compradores".

DEFINICION DE LA DIRECCIQN DF UERCADOTECRIA

Zs el andlisis, plancacién, ejecucién y control de programan -
destinados a producir intercanbios convenientes con detorminudo pibil -
¢o, & lfin de obtener ganénciaﬁ rersonales o comunen,  Depande coritiide
rallerente de la adaplacién y courdinacidn de) producto, procio, pi.

mocidén ¥ luger para lograr unw reaccidn efectiva®,

31



Enta definieidn requicre como la anterior la aclaracién de cier-

tos aspectos de su contenido,

En priner lugar, la edminlstraclén de mercadotecnio we deflne —-
sin lugsr a dudas como un proceso ejecutivo o adminlstrative que com- -

prende por tanto, cierto anélisis, planaacibn, cjecucién y control.

Fn segundo lugar, se considera como una aclividad deliberadamen~

te dirigida a provocar intercambios convenientes,

En tercer lugar, la direccidn y administrazlin de perendetecnia-
es alpo que puede ser practicado per ¢l vendedmrr u per ¢} eneprader, --

geglin quien sen el que procure estimular el proceso de intercamblo.

En cuarto lugar, es algo neutral en cuante a su sgpecte moral, -
puesto que pucden desarrollarse pora obtener genencig. parsonales o ~ -
rec{procas y comuncg, Algunos obuservadores han llassdo “venta™ a la ——
primera actividad y “mercadotecnia” a la segunda, pero esto constituyo-
una confusiln de la direccién de mercadotecnin y del concepto de merca-

dotecnia come filosoffa de la direcclfin de mercadotecnia.

. Finalmente, en &sta se subraya la adeptacién y coérdinnclén de -
diverscos factores que suelen sintetizarce en la clasificacién general -~
de “les 4 P" o sea, producto, preeio, promocisn y plaza (o lugar o mer-
cado en que se efectia la operacién comercial), para lograr el efecto -
deseado,




La direccién de mercadotecnia se propone realizar la adaptacién-
de los productos y mensajes a las actitudes y comportamientos existen—-
tes, y el ajuste de dichas actitudes y comportamlentos a los nueves pro

ductos ¢ ideas.

La principal hipdtesis de trabajo sobre la administracién de - -
mercadotecnia es que los cambios descados no se producen automiticamen-
te en ninglin proceso natural. Todo lo contrario, exigen gasto de tiem-

po, energia, talento y supervisién,

El conceplo de mercadotecnia consiste en la orientacién hacia ——
el cliente, respaldada por una mercadotecnia integrédn, tendiente a pro
ducir satisfaccién al cliente, como clave para aleanzar los objetivos -

orgenizacionales. {10)

10.- Kotler Philip. Direccién de Mercadotecnia, Anlisis, Planeacién

¥y Control
Segunda Edicién, 1982

Editorial Diana, México, D. F.
Pégs. 30, 31, 32, 33, 34, 37
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MERCADOTECNIA

La planeacidn, direccidn y control de la actividad total de mer-
cadeo de una empronn o de uny divisién de la empresa, incluyendo la - -
formulncién de los edjetlvos, politicas, programns y estrategias mercen
tiles, sbarcando generalmerite el degarrolle del producto, la organizoe-
cidn y anignacién de tareas a las personas que han de llevar a cabo log
planes, asf camo, supervisar y controlar el desarrollo de lns operacio-

nes morcantiles,

Algunos traducen este término Inglés como administracidén de mer-
cadeo, administracidn de c¢omercializacién, administracifn de mercadotec
nig ¥y los hombres de negocion de un gran ndmero de pa{ses de hobla egew
pafiola, emplean simplemente administracién de ventas. El primero y ¢l-
segundo no sen incorrectos; el tercero es redundante ya que mercadotece
nla o3 la técnica de lograr los objetives de mercadeo (por lo tanto, —-
tampeco esté bien introducir "Marketing" por rercadotecnia) y, el cuar-
to hay que descartarle, ya que las ventaa constltuyen solamente un as--

pecto de la actividad de mercadeo total de una empresa.

Se recomienda ¢l ugo de In palabra mercadotecnia en beneflcio -
de una mayor precisidn y uniformidad, yo que este término vienc Intro-
duciéndone ripidamente en la préctica de varios paises dc habla espafip

la. Sobre este particular, en el estudic sobre terminelogin de ~ -

International Center for the Advancement of Manogement Education. = =~




CLADEM, se puede leer: "...Asimismo es conveniente‘indicar que la en- ~
cuesta revela una tendencia importante a considerar la palabra "merca--
dotecnia" como traduccién de la expresién "Marketing Manageménc" ¥y usar
la palabra "mercadeo' como traduccién del término - Marketing-...! (11)

11.- Fischer Rossi Konrad. Glosario de Mercadeo
Tercera Reimpresidn 1982, México, D. F.
Editorial Limuse, S. A.

Pag. 148
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& ANTECEDENTES Y OBJETIVOS

2.1.  DESARROLLO HISTORICO DF LA MERCADOTECNIA

La mercadotecnia se desarrolla en forma paralela, en gque lo ha--
cen la sociedad y su economfa, La necesidad de la mercadotecnia apare-
ce y crege conforme la sociedad cambia de una economfa busada en la ~ -
agricultura y la autosuficiencia individual a una construida sobre lo -

divisién del trabajo, la industrializacién y la urbanizacién.

En una economfa agricela o poco desarrollada, los individuos son
autosuficientes en gran medida. Cultivan su alimento, fabrican su ropa
y construyen sus viviendas y herramientas. No existe la mercadotecniu,
debido a que no hay intercambio. Conforme el tiempo transcurre, surge-
el conceptu de divisién del trubajo. Cada quien se dedica a producir -

los articulos que mejor hace.

El resultado es que ciertos articulos se producen en mayor can—-
tidad de la necesaria y de otros se labrican menos de los necesarios. -
Cuando los individuos hacen més de 1o que quieren o desecan mas de 10 -=
que fabrican, se colocan en los cimientos para el comercio, y este - —-

{el intercambio)} es la esencia de la mercadotecnia,

Al principio, el proceso de intercambio ¢s muy simple. Se refie
re fundamentalmente a la produecién de articulos bisices, que general--

mente son escasos.
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No se le prestn atencién a la mercadotecnia y los intercambios -
son locales, entre vecinos y en algunas ocaslones entre poblaciones - -

cercanss.

En el siguiente » so de la evolucién de la mercadotecnia los - -~
productores pequefios comienzan s fabricar sus biencs en cantidades ma—
yores, adelant&ndose a pedidos futuros. Aparecen nuevas divisiones del
trabajo y comienza a desarrollar un tipo de actividales para oyudar a -

vender el exceso de productos,

Esta nueva actividad de negncios actia como intercamblo entre -
los productores y los consumidores. Para facilitar la comunicacién en-
tre el comprador y el vendedor, las partes interesad.s procuran acercar
se entre 3f, Dec esa manera se forman “centros de comercio". Algunas -

naciones todavia se encuentran en esta etapa de desarrollo.

La marcadotecnia moderna nacié en Eatados Unidos, en la Revolu—
cié: Induntrial. Como resultado de este acontecimiento ocurrié un cre-
cimiento de los centros urbanos y una disminucién de la poblacibn ru- -

ral.

Las actividades manuales e industrializaron y surgié la emigra-
cién haclia las grandes ciudaden, con el fin de trabajar en las fabri- -
cas. Lla nercadotecnia se mantuvo estancoda durante la dltima mitad del
siglo XIX y 1las primeras dos décadas del siglo XX, El esfuerzo se di--
rigié al crecimiento de las compaiifas manufactureras, porque in demanda
del morcado generalmente cxced{a la oferta de los producton, Deade - -

1920, sproximadaments, esta oituacién cambié y la ofertn ha sido geno--




ralmente mayor que la demanda. De esta manera, el escenario estaba lis

to para cambiar la atencién de la produccién a la mercadotecnia. {12)
IMPORTANCIA ACTUAL DE LA MERCADOTECNI[A

El crecimiento ccondmico de las naciones en degarrollo depende -
sobre todo de la habilidad que logren para desarrollar sistemss cfecti-
ves de distribucidén, a fin de mejorar sus materias primas y sus produc-
ciones agricelas e industrial. Algunos pafses con inducirias importan-
tes que son propiedad del gobierno (Inglaterra, Succia, Italia) estin -
investigando priicticas modernas de nercadotecnin para mejorar sus eco--
nomias. Cicrtos paises comunistas (la Unidn Seviética y olras naciones
de Europa del Este) estdn utilizando publicidad, fijacién de precios ~-
¥ otras actividades de nercadotecnta, para depurar sus sisteons de diss
tribucién domésticos y asi competir coh mayor elriciencla en el mercado-

internacional.

Es en Estados Unidos donde la mercadotecnia se ha desarrolladc -
con mayor extensién. Actualmente, gracias a la mercadotecnia de volu--
rnen y de bajo costo, se disfruta de productos gue en alguna ocusidn - -
fueron eonsideradns de lujo y que todavia conservan esta clasificacién-
en muchos pafses. Incluso algunas crganizacienes no lucrativas {univer
sidandes, iglesias, partidos politicos, hospitales}, han advertido que -
la mercadotecnia puede ayudarlos en sus relaciomes con la comunidad) --

con sus 'mercades meta".

12.~ J, Stanton William. Fundamentos de Mercadotecnia
7a. Edicidén, Fditorial Me. Graw-Hill, México, 1985
Pégs, 9 - 12
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£n Eptados Unidos la mercadotecnia moderna llegé a su mayorfa de
edad, despuds de la Primera Guerra Mundial, cuendo las pzlabras exceden
te y sobreproduccibn llegaron a formar parte importante del vocabula= «
rio econdmico. Desde 1920, aproximadamente, ¢n este pafa ha existido -
un importante mercado de compradores, sl se exceptia el perfodo de la -
segunda guerra mundial y el de la post-guerra inmediata. Esto signifi-
ca que la oferta de los productos y los servicios ha sobrepasado la de-
manda efectiva. Por eso ha sido diffcil producir la mayoria de los - -
bienes., El problema real ha sido comercializarlos. Durante los perfo-
doe de receaslén, los empresarios se dieron cuenta de que la disminucién
de 1a comercializacisdn obliga a reducir la produccidn, Es evidente que
“nada sucede haste que alguien vende algo".

La importancia de le mercadotecnia en ¢l mundu de logs negocios -
puede compronderse mis fécilmente en términos cumlitativos, Entre una-
cuarta y una tercera parte de la mano de obra de un pafs estd relaciona
da con sctividades de mercedotecn{a, Esto comprende a todos los emples
dos en ventas al menudeo, al mayoreo, transportacién, almacenamiento y-
comunicacién, ademfis de los quc trabajan en los departamentos de merca-
dotecnia de las empresas manufactureras, las rclaclonadas con activida-
des de mercadotecnia de las empresas ubjicadas en las freas financieras,
de servicioas, agricolas y minera. En eate siglo, los trabojos en mer--
cadotecnia han aumentado més répidamente que los empleon en produccién.
El aumento de os puestos, en mercadotecnia es una copsecuencia del - -
papel de ésta en la economfa y del aumento de la demunda de 5us Bervi~-
clos.

Otra medida de la importancia de la mercadotecnia es ol -~-



costo, podemos considerar que un promedio aproximado de 50 centavos de-
cada délar que sc gastan en las compras al menudeo sirven para cubrir -
costos de mercadotecnia. FEstos costos no deben confundirse con lag = =
utilidades de mercadotecnia, no se debe llegar a la conclusidén de que -
los productos y servicios costerfan menos si no hubiera actividades - -

de mercadotecnia.

ECONOMIA DE LA ABUNDANCIA

El modelo d> economfa de Estados Unidos explica ampliamente por-
qué la mercadotecnia es en gran medida un fenémeno estadounidense. lLa -
economia de abundancia de esa sociedad es diferente a otras economfas.-—
Esto es, que se producé y consume mds de lo que exigen las necegidades-
de subsistencia, Y aunque la mercadotecnia existe en todas las econo- ~
mias modernas, es esencialmente importante para obtener un rendimiento-
considerable de los negocios en una cconomia de abundancia altamente ——

competitiva,

La actividad de la mercadotecnia estadounidense tiene la finali-
dad de promover el consumo de los productos de 1a gran industria de ese

pais.

MERCADOTHCNIA EN EPCUCA DE ESCASEZ

En la década de 1970 muchas industrias norteamcricanas enfrenta-
ron una siluacién econdmica poco normal: escasez de materiales par. - -

fabricar sus productos y operar sus empresas.
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La escasez de petrélec en 1973, fué el detonador de lo Gue ge --
11lamé la crisis energética., Sin embargo, o lo mitad de la déecadn so ~~
presentd escassz en muchae industrias no descendienten directaments del
petrSleo. Resulta interesante que ¢l ahorro mundial de energfa, a par-
tir de entonces ha dado como resultado una abundancia, relativa del - ~
petrSles crudo. A la mitad de la déendn de 1980, lon pafses produclo--
res de petréleo buscan cémo ‘comercializar” ese producto.

Hemos comentado con anterioridad, que el problema principal de -
la wayor parte de los productos, consiste en venderlos y no en producir

los. En algunos casos, ce debe modificar esta afirmacién.

En la wmayor{a de esos industrios, en forma strulténea la admie—e
nistrocidn, debe preacuparse por cbémo comercinlizar los productos,

En las décedas de 1950 y 1960, por sjemplo, una estrategia de —-
mercadotacnia, consistfa en aumentar el nimero de productos. En 1a dé-
cada do 1970, las compafifan comenzaron a eliminar los productos con ba-
Ja productividad y so concentraren en 1los més rentables,

La gerencia debe exeminar permunentemente sus programas de mer——
cadotecnin, para desechar los productos de poco éxito; ademhs, la geren
cia debe tener en mente que los periodos de escasez, también generan —-

nuevas oportunidades de morcadotecnia.
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LA IMPORTANCIA DE LA EMPRESA INDIVIDUAL

Independientemente de las condiciones econdmicas, las considera
ciones de mercadotecnia son los factores mas importantes en la planca-
cién y de la toma de decisiones empresariales. La Asociacién Nacional
de Manufactureras (National Association of Manufacturers), expresa lo-

siguiente:

En esta época de cambio, la mercadotecnia es la esencia de mu--
chas operaciones y, por lo tanto, debe ser considerada el motivo prin-
cipal de la existencia de las corporaciones, El concepto moderno de --
mercadotecnia admite un papel de contribuir directamrnte 2 las utili--

dades, as{ como el volumen de venias.

No es suficiente, que una compafifa decida cuintas piezas produ-
cird, y después se dedique a fabricarlas, para mantenerse en un merca-
do de competencia fuerte y cambios constantes, una empresa debe deter--
minar primerc qué y cuinto pucde vender, y después qué métodos debe -—
utilizar para atraer a los clientes renuentes. El Presidente no puede-
planear; el gerente de produccién no puede fabhricar; el encargado de -
compras no puede colocar pedidos; el responsable de las finanzas no --
puede hacer presupuestos y el ingenicro y el proyectista no pueden - -
disefiar un artfculo hasta que se hapan las consideraciones basicas so-

bre lo que sucede en el mercado.

Con mucha frecuencia, los negocios estadounidenses se orientan-

hacia la produccidn con resultados muy poco satisfactorios. Los produc
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tos son digefiados por inpenieros, fabricades por el personal de produc-
cibn, los contadores f'ilan los precias, y finalmente los artfoulos me -
entregan & los gerentes de ventans pnra que los venden, sin embargo, fa-
bricar un producto no es suficlente para el fxito que una compaiifa lo--
gre, ya que no producird mayor efecto aobre el bleneatar de loe consu--
midores. El producto deberf ademfy ser comeraializedo parg que se le «

pueda aprovechar en todo su valor,

PLANTEAMIENTO HISTORICG DF §.A MERCADOTECHIA

Los origenes de la mercadotacnia, se dieron con los primeros mer
caderas que viajsron por al mundo vendiendo y comprando srtfculos, hae-~
clendo lntercambios. Las evidenclas hon demostrado que Incluso en &po~
cas tan remotas como 2,100 A.C., 1as porsonas ue espocializaron en di-—
ferentes comercios. Llas pueblog crecicron y se desarro}laron los mercs
dotr, gue eran zonos comunes en donde los miembros de 1a sociedad s « -
reunisn e intercambiaban utenzllios., Los artesanos tondtruycron talle-
rag en los quse practicaban sus especlalidndes, trabajos de maders, ce--

rimica, plel, lanan, vinos y asf nucesivomente.

La Edad Media trajo una mayor demanda de articulos de la que -~ -
antes jamds se habia conocido. Al desarrollarse el comercio entre lsse
naclones, se sembraron las semillas de la industris organizada. Aungue
lon artesancs podfan satlsfacer las necesidades locales de un pueblo, =
al incrementarse la zone comercial aumentd la demanda de mn srticulos-

¥y una mayor varicdad,
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La Revolucién Industrial se inicié mfs o menos en 1750, y su - -
impacto se hizo sentir en el mundo civilizado. La especializacién de -
la mano de obra y las técnicas de produccién en masa, generaron una - -
mayor productividad y mas artficulos a precios menores, era precisc en--

contrar nuevos mercados que absorvieran la produccidn acrecentada.
LA ERA DE LA PRODUCCION

A principios del siglo XVIII, las colonias de Inglaterra en el -
nuevo coniinente, dependian de éste para todos los objetos, desde vali-

Jas, hasta ropa.

La Revolucién Industrial no llegé a E.U., sino hasta el princi--
pio del siglo XIX y con la ruptura entre Estados Unidos y la Gran Breta

fla, en 1776, los primcros sc hicieron cada vez més autosuficientes.

Las industrias de produccidén en masa, comenzaron a desarrollar -
se con el advenimiento de estas industrias, se multiplicaron los mayo--
ristas, quienes se establecieron cerca de los rios y en las costas, ya-
que el transporte a gran escala estaba limitado a las vias acuéticas, -
que conectaban las grandes cjudades industrinles con los pueblos y las-
comunidades de menor tamafio. Los mayoristas abastccfan existencias a -
les detallistas, quienes luego vendian los productos terminados a los -
consumidores.
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Con la llegada de los ferrocarriles, los articulos se pudieron -

transportar con mayor raplder y a distanciss més lojanas.

La gente ponefm m&s dinero para adquirir min artfcules, que no -
oran realmente necesarlos para su tcubsistencia, y pronto los fabrican-.

tes comenzaren a producir artfculons de compra o discrecién.

Los fabricantes descubrieron que ello hab{n creads la demanda —
de toles productos y enviaron gente al campo para venderlos pergonsl- -
mente. )

Hosta ¢xta época, lo: fabricentes sdlo ae habfan interesado por-
satisfacer lag neceasidodes bApicas ~ allmentos, bebidas, reopa. ELl con-
cepto de satisfocer los “depeog™ de Jos consumidores no habfa necido ~-

adn.
LA ERA DE LAS VENTAS

En la década de 1930, los Estados Unidos pacaron de una cconomla

: de produccidn a la de ventas. La competencia fué evolucionando casl en

todas 1as industrins y los fobricantes que habfen disfrutsdo de manopo~
uonv v!rt\.iuld.n. g8 encontraren con que erd precisp mejorar la coalidad «
¥ la variedud de sus artfculos.

Ls competencin obligé también a las compafifias a '"vender" sus --«
productos. Ahora la competencia del mercodo, Tavorecfa ligeramonte a.-

los consumidores, Habla mls producton que demanda,



Las compafifas segufan dando poca atencién a la satisfaccién de -
los deseos de los consumidores. Las lineas de produccidén segufan ope--
rando y el personal de ventas trataba de vender sus productos, pocos -—-

esfuerzos se dedicaban a descubrir lo que descaban los consumidores.

Con excepcidn de la Segunda Guerra Mundial y su periodo de pogt-
puerra inmedinto, las exlistencias disponibles de productos y servicios-
scbrepasé por mucho la demanda de los mismos. Habfa poca o ninguna di-
ficultad para producir articulos y el problema real yacfn en su comer--
cializacidn,

LA ERA DE LA MERCADOTECNIA

Para la mayor{a de las compafifas, la era de las ventas se pro- -
longé hasta la década de 1950. Luego, algunos fabricantes comenzaron -
a comprender que el impulsar sus productos en el mercado no era tan efi
caz como enfocar la provisidén de la satisfaccién. La era de la merca--
dotecnin emergié conforme los fabricantes debian examinar las necesida-
des y los descos de los consumidores, y producir los articulos que gene
raron su satisfaccidn, durante la era de la mercadotecnia, el esfuerzo-
total de una compafiia estd orientado por la demanda del consumidor para
su satisfaccidn,

Serf{a necio creer que tudas las compafifan defienden ahora esta -
filosofia de la mercadotecnia y se adhicren a ella en la realizacién --
de sus tareas.
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Muchos ejecutivos de alto nivel deberfan estar pensando en Ig ~-
manera deo generar la satisfucclén do los clientes, Si las personas cs—
t&n contentan con lo que cumpran, no eSlo repetirén cl intereambio, 8-
no que ¢r probable que lo comunjcaridn a sus amigos para otorparles tam-

blén lu misma ratisfacclén.

El resultade o8 un ineremento en las ventes y suponiendo que ee~
traty de una oiganlzacidn eficiente y que funcionn con efectividad, lon
beneficios tambifn sumentardn, lou que luchan por sntisfacer a los con-

symidores, son los que tienen mayor éxito afle con afla, (13)

CONCEPTO DE MERCALOTECNIA EN LAS DIVEHSAS ETAPAS DEL
DESAHROLLO ECONOMICO

La historin econdmica puede dividirse en 8 ctapas, &utas no sig-
nifican precisamente perfodos cronoldgicon, aino descripciones de "tipo
ideal® pura diferenciar y contrautar arreglos econbmicos que han carac-

cado o las

todudes humanas de unn 8poca a otra.

PRIMERA ETAPA DE LA AUTOSUFICTENCIA ECONOMICA. Em una etapa muy-
primitiva de la historia humana, se caracteriza por la autosuficlencin-
econdmica de pequefias ciudades familiarecs. Estas desarrollan todas laas
tarcos indispensabley para satiafacer sus necesidades de alimentos, - -
ventido y vivicndn. La autenuficiencia significaba susencia de inter--

canbio; por tanto en eSta etaps no exiate el concepto de mercadotecnia.

13.~ D. Schewe Charles y M. Smith Reuben
Mercadotecnia, Conceptos y Aplicacfoncs
Editorial Mc., Graw-Hill, Primera Fdici6n en Eppaflol
1982, Méxicoa, D. F,
PAgs. 13 - 16



SEGUNDA ETAPA DEL COMUNISMO PRIMITIVO. En diversas socledades -
primitivas se aliaban las ciudades familiares, para desarroller en co--=
min las tareas econdmicas. La tierra era propiedad comin y se repar- -

tian los frutos de su cultivo.

En este tipo de sociedad, lo mismo que en la anterior, la ausen-

cla de intercambio elimina toda base para un concepto de mercadotecnia.

TERCERA ETAPA DEL TRUEQUE DE MERCANCIAS, Otras sociedades primi
tivas funcionaban a base del principio del trueque sencillo, & efectos-
de distribucién de sus bienes econSmicos. A este sistema contribuyé --
el descubrimiento del principio de la especializacién econdmica y sus —

efectos benefliciosos para la productividad humana,

No solo los individuos y las familias comenzaron a especializar-
su trabajo, sino que asf{ lo hicieron, al correr el tiempo, tribus y - ~
comunidades enteras.

La especializacidn significa que el hombre debe estar preparado
para dedicarse al comercic o al trabajoi que la familia o la tribu no-
satisface todas sus necesidades, por lo cual, tiene que valerse del --
exceso de lo que produce para cubrirlas, entrando en relaciones de « -
trueque con los demis. Esta etapa necesitaba por vez primera, proce--
sos de mercadotecnia, como la bisqueda y la negociacién. Los que po--
sefan excedentes, tenfan que gestar tiempo y energfa en buscar a quie-
nes estuviesen en posicidén de excedentes de algo que necesitaban, Al-

encontrarlos cra forzoso entablar negociaciones con ellos, para llegar
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a condiciones de intercamblo aceptebles para smbas partes. Algunco de-
tos préctices primitivas de venta porsonal, se iniciaron on lou ticmpos
del trueque, como la venta snocional, la reciprocidad y otras por ol -—
estilo. Asi pues, ¢l trueque dejé puesta una base auténtica poara formu
lar el concepto primitivo de mercodotecnia, en ol sentido de un conjun-
to de actividedes realizadus por diversns pergsonas, qua tratan de lle—-

var a cabo intercambio de mercencia,

CUARTA ZTAPA DE LOS MERCADOS LOCALES. La ecprcinlizacidn cconb-
mica, mumentS la importancia del trueque y eotimulé le wparicién de « =
mercados locales, en los cunles pudleran toncentrarse diferentes marca-
dos, que el principio fueron de corfcter temporul, como feriap comercia
les, y que Solo se celebran en clertos dins de la se sra 0 ¢n determi~--
nadas fechas del aflo, adoptaron la forma permanente ¢ pugstos, tien- -
dag, bezares, loceles comercinles y plozas parn mercado. Lo aparieién-
de los mercados locales, dl6 pié a que por primera vez, hublese deter--
minadas personas que se¢ dedlcasen al comerclo ¥y no & la produceidn, = -
Los primeros comerciantes, probablemente fueron mujerwa, eoposas de pro
ductores, que dirigieron intelectualmente 1a venta ¢ lntercambio de les

mercanc{ng de sus maridos en el mercado,

El nacimiento de lo especiallizacién en ln activided de vender, -
expandib la idea del comerclo! era el proceso de intercombine biencs -
econbmicos, y a la vez el conjunto de instituciones especializndas que-~

facilitaban el intercambio,

QUINTA CTAPA DE LA ECONOMIA MONETARIA. El trueque simple, repre
sentaba progreso sobre la autosuficiencia cconbémica, puesto que psroi-—

tia la elevacidn de los niveles de productividad por medio de la espe--



cializacién econémica, siguié siendo un método ineficiente para inter--
cambiar bienes materiales, Se planteaba un problema importante, cuando
loa bienes econdmicos que se ofrecieron pera el intercambio, eran de -~
valor completamente distinto y en cierta manera indivisibles, En con--
secuencla, el producto original deberfa entablar distintas releciones -
de trueque, para adquirir el surtido de bienes que iba a necesitar en -~
Gltimo término.

Este aspecto consumidor de tiempo del trueque, se lo quita el --
destinado a la produccidn y retarda en consecuencia el ritme de la acu-
mulacién de rigueza y el de crecimiento econémico; la solucién de este-
problema, se debi6 al desarrollo de un medio comin de intercambio, gque~
ndopté diversas formas. Queda algo que no haya sido empleado como di--
nero, por la gente en determinadas épocas y perfodos: las legumbres, —-
los anzuelos, las conchas, las perlas, abalorios, las semillas de cacao,
té o pimienta, y finalmente, las ovejas, cerdos, vacas y esclavos, El-
ganado era un patrén cémodo de valor y un medio de intercambic entre --
cazadores y pastores; producfan interés con las crias y resultaba fécil

de transportar porque se movia por si mismo,

Al iniciarse la mineria, los metales fueron desplazando a otros-
artfculos como patrones de valor. El cobre, bronce, hicrro y finaimen-
te la plata y el oro, por su cémoda representacién de gran vale: en un-
espacio y peso reducidos - constituyeron el dinero de la humanidad. -«
La aparicién de un medio comiin de circulacién, apresurd el paso del - =
comercio y proporciond una base més permanente para el funcionamiento -

de mercados locales.



SEXTA ETAPA DEL CAPITALISMO PRINITIVO. Con la especializacién,=
los mercados localeg y 8] dlnero, se prenenté lu posibilidad de que el-
hombre produjese no solo para seguir viviendo, sino para beneficiarse.-
Los que tuvicron éxite en lu ucumulacién de biencs por au talento o - -
por lp fuerza, comenzaron a intercambiar los bienea y merviclos de que-
tenfan excedentes, por el trabajo de otros hvebres. Surgié una clase -
de propletaring y otra de trabajadores. Los dueflos de propledades, - ~
log primeros cnpltalistas, organizaron a sus trabajedores en unidades -
productivas, lo mlumo en el campo de lm agricultura, que en la artesa--
nia o manufactura primitiva, y buscaron mercodos, préximos o lejanos --

para intercamblar su produccidn..

Les consumidores (ltines do estos blenes product{vos, fueron los
migmos trubajndores, Lus artfculos fundamentanlen para vivir se abrie—
ron cemino en los mercados, ein marcas comerciples, empaque y publici--
dad en su mayor parte. Los capitalistas contrataron a agentes, para --
buscar mercados y establecimientos en que ae vendiesen sus productos, =
para negociar las condiciones de la venta y para recibir y servir pedi-
do8. Surglé una clase comerciante que facilitaba lm distribucién de --
bienes en les grandes poblaciones o comarces, Aperecieron los baratj-—
peq y pregonaban después sus

articulos de puerta en puerta. Al sumentar el volGmen de la clase - -~

lleros o bufones, que comprabun lotes

scaudalada, surgieron algunos bienes y tiendas que abastecfan a los ri-
cos, y as{, aparecieron algunas de las ceracteristicas primeraa del me~

nudeo, orientado hacia el consumidor.

Pero en gencral, el capitaliemo primitivo operd esenclalmente -

en una cconomia de escasex, lo cual significaba que habfs muy ligeros -~



motivos para estudiar las necesidades o carencias de los consumidores -
y salir en su busca, para proveerlos de mercanc{as, El concepto de - -
mercadotecnia en los tiempos del capitalismo primitivo, era el de acti-
vidades de negocios que requerfan concretamente la blisqueda de clientes
o mercados, y el transporte de los art{culos, desde los centros de pro-

duceidn, hasta los de consumo, con el objeto de obtener ganancias,

SEPTIMA ETAPA DE LA PRObUCCIDN EN MASA. Esta etapa se eatimulé-
y apresurd, con el répido aumento de la poblacién mundial, las mejoras-
en los medios de transporte y comunicacién, la formacién de grandes - -
ciudades, ¢l avance de las nacionea que abandonaban el gistema de la -
autosuficiencia econdSmica, para adoptar el de la especializacién, y la-
acumulacién de riqueza. Estos progresos estimularon el desarrollo de -
empresas A gran escala y lo bisqueda de medios para mejorar la produc——
tividad de la clase trabajadora. Los empresarios vieron que la solu- -
cién consistia, en parte, en extender y perfeccionar el equipo de capi-
tal disponible a los trabajadorcs. También descubrieron los principios
de la estandarizacidén de piezas, la produccién en serie, el estudio de-
tiempos y mevimientos y otros aspectos que posibilitaban aumentos con--
siderables en la produccién, Surgié y se desarrollé la profesién de —-
administracidén, que fué desarrollando cada dia més conocimientos sobre-
céimo podrian orgéniznrse los hombres, las miquinas, el material y el ~—
dinero para obtener los m&ximos rendimientos aobre los recursos inverti

dos.

Cuando las ganancias eran abundantes, se¢ invertian recursos adi-
cionales, con lo cual, se abrim el camino a la competencia activa. En-
muchos mercados, sobre todo en "productos agricolas", esto provocabg =-
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rebajas Beveras en los precios, despidos de trabejadores, declinaclonea
en ¢l poder de compra, nuevas reducciones de precios y el ciclo conoci-
do de los negoclus. No es de estrafiar, que los productores tratasen de
buscar la manera de aumentar la estabilidad de la demanda de su produc—
to, Do estos eafuerzos e intentos, nacieron las diversms précticas de-
la mercadotecnia moderna. Las marcas comerciales y los empaques suipie
ron, porque era preciso decir algo al comprador, vobre la calidad de -=
las merconc{as producidas. La publicidad se debid n que era necesario-

eatimular las ventas y crear preferencins de marca.

Los agentes de los productores aumentaron, junto con loa agentes
de ventasa, porque habfa que degarrollar nuevos mercados y proteger o -
incrementar 1as ventus de los mercades existentes. La promocidn de - ~
ventas, ten{a por objeto estimular las ventas inmediatas, cuando los e=
inventarlos eran demasiadso grandes. En los casos en que los productos-
eran susceptibles de diferenciacién, los productores apelaron a la eatl
lizacién, 8 las nuevss caracter{sticas y a las diferencias de calidad,-

para conquistar puestos preferentes en los mercudos.

Estas heterogénens actividades comerciales, fueron ascendlendo -
cnda dfa més, como medio de establecer preferencias de consumo en el -—
mercado y de reducir la necesidad de apelar a la competencia en los - -

precios, pora hacer frente a situacionea de declinacién en la demanda.

As{ ea como, en una economfa de produccidn en mana, lo mereado--
tecnia se ha convertido en el nombre de todo un conjunto de nctividades

Jesarrollades por los vendedores para mejorar y estimular el movimiento
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de bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor.,

OCTAVA ETAPA DE LA SOCIEDAD PROSPERA, Podemos llamar préspera a
la sociedad, en la que hay un nimero considerable de personas que tig--
nen excedentes de dinero, después de cubrir sus necesidades biolégicas~
fundamentales, constituyen un mercado importante para bienes y servi- -
cios que satisfapan necesidades y deseos sicolbgicos, sociales y cultu-

rales.

Aunque en esa sociedad todavia quedan lagunas de pobreza y, por=-
tanto, no pueda clasificarse de sociedad opulente, un gran nimero de -
sus miembros se ha liberado de tener que pasar trabajando todas sus - -
horas de vigilia y puede dedicarse a actividades de autorrealizacidén y-
servicio a la comunidad., En una sociedad de éata Indole, los producto-
res y vendedores de blenss y servicios, tienen que realizar sondeos pro
fundos para despejar el interrogante, de¢ qué es lv que la gente quiere,
en lugar de qué es lo que necesita, y ajustar su capacidad productiva -
a las lineas de productos, orienténdolas hacia la satisfaccién de estos

deseos interpretados.

En una sociedad as{, se da mucha mAs importancia a la inveastiga-
cién de mercados, para poder tomar decisionea gobre productos y l{neas-
de productos, Se presta més atencibén a los deseos combiantes de los —-
distintos sectores del mercado. Se pone mayor interés en la renova- --
cibn auténtica de productos y servicios, para atraerse clientes, que ~-
parecen hartos y aburridos con sus bienes actuales y su monotomf{a, ~ --

Aunque los agentes de ventas son contratados y empleados primordialmente



para eabimular la vents de los blenes de produccidén tsl como existen, -
coda dfa se les utillze wls como modios Lnformativos sobre las necesi—
dades ¥y doseos cambiantes del consumidor. Aunque la publicidad sigue -
todavia utilizéndose pera tratar do amoldar los descos del comprador al
producto que eatn elaborando actualmente lom fabricantes, eada dfa - -
sirve méu para informar s los compradores, sobro la existencia de nus—
von artfculos destinados & satisfacer las nuevas nacesidades del norca-
do. S0 da mis importancia a la coordinmcidn, por parte de la compaflis-
de laa dlstintas herremientes de mercadotecnia, para japelmirles un - ~

brio y une direccidén unificada y orientada hacla el consumo,

En la sociedad préspera el concepto de mercado teSrico, se acer-
ca nis ¥y mhs 51 de interpratar los deseos del consusidor y crear 1og ~—
biener que los satliufagan.

No deja de ser irénico que las mismas realizaciones de 1a socle~
dad préspera provoquen, al correr el tiempo, si no inmediataments, una~
declinacidn relotiva del interés por loe bienes y servicios de produc—
cién priveda. Aunque la gente sigue reaccionanda a los casbios en las-
modas, a las nuevos carocter{sticas del producto; & las promociones - =
intennas y & los encomios exaltados de loa artfculos, cada dfa se preo-
cupa mis por otras cosas diatintns a la adquisicidn de bienes y fortu—-
na. Se estd interssando por 1a calidad de pu medic aabiente, &l notar~
que ¢l diablo le ha puesto un precio al progreao material, en forma ~ -
de conteminacidn del aire y del agua, afeamiento del paisaje, cangestio
namianto del trénsito o ctrculacién y multitudes sbrumontes,
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¢ Indicar el cambio de atencién de la sociedad préspera a la pe
miria de bienes y servicios sociales, que la funcién e importancia de-
10 mercadotecnia va a disminuir ? Ho lo creemos. La mercadotecnia se
asth convirtiendo en algo tan Gtil para la creacién de interés y aten-
+i6n a los bienes sociales y a su adopcifn, como para la venta de bie-
w8 privados, Son muchos los ejemplos que podrfamos aducir al efecto.
i.a "Operacién Breakthrough", programa gubernamental para la construc--
:i6n de viviendas piblicas baratas y en masa, se estd viendo en verda-

deras dificultades para obtener la aceptacién del piblico.

Lla méj.ora del transporte plblico es también considerado un pro-

- bléma de mercadotecnia.

No sélo hay que mercadear la vivienda popular y los transportes
en maga, sino también los bienes culturales. Cada dfa es mayor el ni-
mero de museos, sinféniecas, blbliotecas y universidades que estéin vol-
viendo a definir sus productos y servicies en funci6n de los deseos de
1a gente, y adoptando conceptos més complicados de distribucién, comu-
nicacién, promocifn, empaque y politica de precios para llegar al pl--
blico.

En realided la sociedad préspera no presenta sfintomas de intere-
garse menos por la mercadotecnia, sino todo lo contrario, parece inte--
resarse mis. La sociedad préspern esté integrada por gigantescas orga-
nizaclones, no sole de negocios, sino militares, gubernamentales y so——
clales, que compiten por granjeunrse ol reconocimiento y la aceptacién -
del piblico,
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Es ura gociedad corpuests por un nimero congiderable de pergo--
nas que aspiran n la fams y al poder, y sc slrven de los nétodos moder
nos ge mercadoteenin paru lograr gus fines. En una sociednd carvgada -
de un vantu nimere de ideas y causas que pugnnn hor atracrse la aten--
cibn y la reacciOn de la gente y estén slendo mercodendos dr diversas-
maneras. Para enta clase de socledad e pora lo que tzpemos que bube-
car unn definicidn amplia y en nrmonfa con las clreunstancian contenps

rédneas d2 la mercadotecnia. (14}

2.2, EL PROCESO ADMINISTRATIVO FN Li WERCADOTECNIA

Teda empresa debe de plancar, organizar, ¢jecutar y controlac -
los sistemas de mercadotrunia internes adoptodus en la misma, la ge--
rencia deberd adninistrar su nctividand de mercadotcenia de la mejor ~=
forma posible, un prograna ufectivo de nercadaleca:a €5 importante pa=-
ra el blenrstar de o crpresn y sabemos 1o responsabilidad del progra-
ma, ¢s de la diveccidn do In cmpresa y el dxito depunde bAsicacente de

1n calidad de su administracién.

Entendemas coma administracidn de un sistema de mercadotecnia, -
al proceso de plapeacidn, crgenizacién, direce!dn o ejacucidn y con- -
trol, de los esfuerzos huranos dirigidos hocia un objetivo comin. Sabe

nos que @ través de 14 adninistracidn, los resulttados combinades del -

grupa sobropasarin La suma de los resuitadss individuales.

14.~ FKotler Philip, Directidn_de Mercadolecnio, An&lisis, Plancacidn
¥ Sontro}
Segunda Tdicidn, 1082, Méstlco, D, F.
Editoria) Binno
Phgs, 19 - 30 ' .




El Proceso Administrative aplicado u la nercadotecnia consiste-

béisicamente en:

lo. Planear sistemas y estrategias de mercadotecnia,
2o, Organizarles y ponerlos en préctica,
3o, Dirigirlos o ejecutarlos y

4o. Contrelar su rendimiento.

La etapa de Planeacifn consiste en fijar los objetives a alcan-

zar, seleccionar las gstrntegins-y téctiéns y tefinir los planes, pol£
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ticas y programas, para el logro de los objetivos de la funcién de — - .

nercadotecnia,

La etaéA de Organizacién, consiatird en precisar y distribuir -
las actividadea necesarias para cumplir con los objetivos que se csta-
blezcan para el sistema de mercadotecnia. Asimismo, tiene como fun- -
elbn definir el tipo de relacién entre los demis Srgenos de la empresa

y el tipo de estructura organizada en el 4rea de mercadotecnia.

La etapa de Direcci6n o Ejecuci6n, s grandes rasgos consiste en
formar, integrar y organizar el grupo de trabajo de mercadotecnlé Y -
dirigir las operaclones de la organizacién de acuerdo con el plan defi
nido y establecido en la etapa de planeacién.

La etapa de Control consiste en evaluar el desempefio y comparar
los logros alcanzados contra los chjetivos previamente definidos y es-
tablecer medidas correctivas para encauzar las desviaclones existentes,
esto con el fin de obtener informacién Gtil para la toma de decisiones.
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Ente procese es continuo y pernite adoptar y adaptar los cam - -

bios que surjan.

La Gltinma etspa del Proceso Administrativo significa mirar hacia
atrfs respecto a la labor realizada y ver hacia el futuro, es ligar el=
resultado pasado con 1a plancncidn de las operaciones futuras. La ad--
ministracidn ve hacia atrids para analizar los resultados a la vez de ~-
los cbjetivos de la organizacidn, los resultados de la evalusclén se —-
empleon para mirar hacia adelonte, eplicar las medidas correctivac de -

ser necesario y definir los planes para perfodos futuroa.

2.3. OBJETIVOS DEL PROCESO ADMINISTRATIVO

Como ya sabemos, ¢l Proceso Adninistrativo es de aplicacidn uni-

versal, esto significa que las funclones fund tales son

por el administrodor, ¢in importar el tipo de empress, la actividad —--

principal, nivel jerdrquico o recurso que se administre.

El Proceso Administrativo nos aporta las sigulentes contribucio-

nes:

lo, Objetivo: es decir que la aplicacién del Proceso Ad--
ministrativo, e¢s el medio por el cusl se --
llegn al logro de Jos fines o resultados de
la empresa.

20, Eficliencla: es decir que no sélo se busca el lograr u -

obtener resultados, sino optimizarios me~ -



30. Grupo Socinl:

4o,

Colaboracién

del esfuerzo:

Coordinaci6n

de Recursos:

diante el mAximo aprovechamiento de todos =

los recursos.

para que se pueda dar el Proceso Administra
tivo, es fiecesario que se¢ desarrolle dentro

de un grupo social.

la administracién hace su aparicién cuando-
es necesario lograr ciertos resultados, a -

travis de la colaboracién de otras persones.

es decir para administrar los recursos, se-
requiere combinar, sistematizar y analicare
los diferentes recurses que intervienen en-

el logro de un fin comin.
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3, FUNCION DE LA PLANEACION
EN LA MERCADOTECNTIA

La funcién de la planeacidn es la etapa en general del proceso -
administrativo, consistente en determinar una meta o un objetivo y desa
rrollar un procedimiento, para realizar actividades futuras para alcan-
zar dicha meta. Dicho procedimicnto es sistemitico y abarca el estudio
de las posibilidades y los recurses de la organizacién, la fijacién de-
objetivos y de estrategias y elaborar un plan para ponerle en prictica-

y controlarlo.,

El plan de Mercadotecnia define una estructura y todo el grupo -~
de actividades que se deberén realizar, es el programa para llevarlos a
la préctica y controlar a su vez las actividades de mercadotesnia. = --
Siendo continua la plancacidn, los directores de mercadotecnia deberén-
analizar primeramente, la situacidn y el funcionamiento actual, para =-
evaluar los posibilidades y restricciones futuras, por lo tanto, el pro
ceso de planeacién requicre informacidn, respecto a los objetivos y la-
operacién actual, evoluar el siguicnte periode de planeacién, para pro-
ceder a modificar la estrategia actual o cambiar los objetives, si el -

presupuesto previsto ne alcanza pera las metas descadas.

Para ¢l desarrollo de lo anterior, sc disefian sistemas de infor-
macién en los planes, para contar con retroalimentacién continua y man-
tener los actividades de mercadotecnia orientadas hacia los abjetivos.

Pasos a seguir en la planeacién de actividades:

io. Fijacién de Objetivos de Mercadotecnia: es la definicién -

de las metas o fines que sc¢ pretenden alcanzar en mercado-

63



64

teenia, definiéndolos por escrito, deblendo medirge con - =
precisién el grado de cumplimjento, cuando se debe alcanzar
el objetivo y asegurar que son congruentes con laa metas -

generales de la organizac!én.
LAS CUATRQ O Y LAS CUATRO P

Como los mercados son complejos y muy peculiares, se debe desa-
rrollar una estructura comin, pors captar los valores esenciales deo --
cualquier mercode, Fsata estructura ayuda a ldentificar las cunlidades
esenclales y caracteristicas funcionnlen del mercade. Esota estructura
8¢ inspira en ¢l conjunto de preguntas que nc dehen formular: quién, -
qué, cufindo, dfnde y c&mo, De manera andlogn se debe abordar en 1a in
vestigacién de un nuevo mercado, el planteamiento de cuatro prepuntas—

rolecionadas, que llamaremos cuatro "Q" de todos los mercados:

b 1, Qué compra el mercado ? ~ objetos de la compra
2e= ¢ Por qudAlos T:B'lipﬂr'n 7 . = objotivos de la compra
3.~ ¢ Qulén cotpra ? - orgenizacién para comprar
f#.- 4 Cémo compra ? ) - operdclones de 1a organizaclién
compradara

De la misma forma que la legra "0", precede cn el abecedario a-
la "P", hay que comprender las cuatro "O0" de un mercode - objetos, - -
objotivos, organizscidn y operacién - antes de estudisr las cuiltro "pn
de 1la combinacién de la eatrategin de mercadotecnia - pruductos, pre--
elo, plazan y promocidn. Se dice que ls funclén e tmportancia de lag -
distintas variables de una declsién conercial, tienen que estudiarse -
en relacién cen las cuatro 0" del mercado. Por ejenplo, el precio y-
el gerviclo oon las variablen cosercimles mis {mportontes para vepder-
clerto producto, en tanto que los canales, la publicidad y la promo- -

cidn de ventos, son las varlables comerciales mAs crfticas, para vens-



der otro producto diferente, la diferencia considerable entre estos mer

cados en cuanto a productos (objetos), motivos del mercade (objetivos),

compradores (organizacién) y el procesc de compra, y las influencias —

que en &! se cjercen {operaciones).

También pueden formularse otras dos preguntas de Indole nis des-

criptiva, sobre un mercado son: cudnto cumpra? y dénde compra?.

Al examinar un nuevo mercado, gon las cuatro "0", las que depa--

ran la estructura principal para analizar les diferencias existentes —-

dentro de los grandes tipos de mercado, y entre ellos,

20,

3.1,

Desarrollo de la Estrategia de lHercadotecnia: la estrate-
gia de mercadotecnia es el nlicleo de un plan de aceibn, -
para utilizar los recursos y ventajas de la organizacién,
con el fin de alcanzar metas, gencralmente la empresa - -
tiene varias opciones para alcanzarlas y la estrategia ——

nos seilala como lograrlas.

Por lo tanto, la estrategia de mercadotecnia consiste en-
seleccionar y analizar el mercado escogido {grupo de per-
sonas a las que desea elegir la organizacién) y crear y -
mantener una mixtura de mercadotecnia apropiada, que abar
ca: (producto, precio, plaza y promocién) que sutisfagan-

& esas personas.
AMPLITUD DE LA MIXTURA DE MERCADOTEC!HIA

~  Seleccionar y Anulizar les lercados Escogidos como kg

tas.~ Los mercados escopidos como netas, son frupos de
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personas para las cuales la empresa crea y mantlene --
una mixtura de mercadotecnia, que cubra especfficamen-
te las necesidades y preferencias de epe grupo, Al --
escoger un mercado, se evaluan los posibles mercados -
para determinar, cémo su entrada en ellos afectarfa ~=
las ventas, costos y utilidades de la empressa, si Be -
cuenta con recursos para elaborar una mixtura de merca
dotecnin, que satisfaga las necesidades de mercado y -
si el satisfacer esas necesidades, va acorde con log -
objativos generales de lu empresa, también se analiza~
la Importancia y nimero de competidores que se encuen-
tran vendiendo en los posibles mercadas.

dro}lclén ¥ C;‘eciminnto de la Mixtura de Norcadotecnia-
Satisfactoria.~ ésta deberd corresponder con exactitud
a las nocesidades do las personas del mercado. Se reu~
ne informacién completa y actualizade de esas nccesida
des y puede incluir datos con respecto a: edad, ingre-
508, razas, sexo y educncién de las pmrsonas del merca
do seleccionado; preferencias por los digelios, caracte
r{sticas, colorus y texturas de los productos; actitu-

des hacia los productos, acrviclos, anuncios, preclos-

de la comp ay la fr a e intensidad con que
usan el producto. Con bane en esta informacién, ae —-
wstard proparado para desarrollar un sfstcma de produc
toa, precios, distribuclén y promocién que satisfaga -

las necesidades de las peraonas del mercado.

Lo plancs de mercadotecnia, tanto los objetives como-
lan estrategins, dan sentldo y direccidn a las activi-
dades de mercadotecnia, para realizar y alcanzar estos

2
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3.1.1.

planes, se deberd desarrollar una estructura de orga-
nizacién para el grupo de mercadotecnia, que facilite

el funcionamiento efectivo de sus actividades,

Estructuracidn de las Actividades de Mercadotecniu: la --
composicién y relaciones del personal de mcrcadotecnln, -
las lineas de autoridad y lag responsabilidades que unen-
y coordinan a las personas, afecton en groan forina las ac-

tividades de csta érea.

En la empresa el drea de mercadotecnia, es la que tiene -
mayor poder dentro de la organizacién, este poder lo obtie
ne, por el control que cjerce sobre la informacién rela--
cionada con las personas a las quc'da servicio la compa--
fifa, debido a que tiene contacto estrecho con los compra-
dores, ¢l grupo que reviste mayor importancia para la su-

pervivencia de la cmpresa, (15)

SELECCION DE LA FSTRATEGIA DE MERCADOTECNIA

Toda estrategia de mercadotecnia, debe diaboner de una mezcla -

comercial; asi como, de mercado que pretende conquistar, siendo una ~-

parte integral, la mezcla comercial que la empresa toma Comu ohjétivo.

S8in embargo, el numers de mezclas o mixturas de mercadotecnia posibles,

resulta sumamente amplio, tomando como base la gren cantidad y diversj

dad de variables a considerar.

15,«

Pride W.M./ Ferrell 0.C, Marketing. Decisiones y Conceptos
Segunda Edicién, 1985

Editorial Interamericana, México, D. F,

Capftulo 2. Direccidn de Marketing
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Las cuatro "P'' constituyen la mezcla comercial. Un anfilisis de —-
los problermas con los que ge enfrentan las compaiifas, demuestra la posi-
bilidad de reducir el niimeroc de variables de la wmezela, o cuatro catego—

riac bésican:

a) Producto
b) Precio
¢} Plaza
d) Promogién

Cabe seflalar que el cliente constituye &l punto central de los -
esfuerzop de mercadotecnia y de 1a mezcla comertial, mismo que represen

ta al mercado que se demea olcanzar,

PRODUCTO: E) adecuado para el mercado que ge requiere conguistar.
Se refiere al desarrollo del “producto" correcto para el mercado “obje——
tivo", El producto pueds ser de carécter ffaico o constituir una clor-
ta combinacién de servicios. El problema del producto consiote en dess
rrollar nlge que Batigfaga slgunas necesidades de loa clientes, Se - ~
examinan lap caracteristicas de varios tipos de prevductos, a fin de ge-
nerelizer las clnees de productes y poder desarroliar con mayor rapldez
mezclas comerciales completas. La forma en gque los clientes potencia-——
les encaran al producto, repercute en el resto de lo mezcla comerclal.

PRECIO: Dcbe ser correcto y apropiado. El precio redondeard la-
mezcla comerciol y le conferirf el mayor atractivo posible, Al fijer -
un precio se deherd conslderar, la naturaleza de la competencia en e} -
mercado que ve desca conquistar, as{ como, las reacclones probables de-
los clientes onte los precios alternativoa, las précticas exiatentes ~—
en materin do aumentos, descuentos y condicfones de ventas, Por otra =
parte, ciertas restriccionen legales pueden afectar 1a fijacién de pre-

clios.



PLAZA: Alcanzar la meta, Un producto no resulta muy Gtil para un
cliente, si éste no puede obtenerlo cuéndo y dénde lo necesita. En con
secuencis, se debe analizar dénde, cufndo y por quién se ofrecerfin en -

venta los productos o servicios,

Estos nu afluyen desde los productores hasta los consumidores au
tom&ticamente, se mueven por canales de distribucién a través de la co-
mercializacién. Toda secuencin de actividades de comercializacién, des
de el productor hasta el usuario o consumidor final, incluyendo cual- -
quier intermediario, recibe el nombre de canal de distrlbucidn, por tal
motivo la plaza resulta muy importante para la planificacidén de la es--

trategia comercial,

Fn ocasiones el sistema de canales es muy corto y simple, pasan-
do directamente del productor al usuario o consumidor (inal, a menudo -
es mucho mis complejo e intervienen distintos tipos de intermediarios,-
y 81 sc desea conquistar varios mercados diferentes, se nccesitarén di-

versos cananles de distribucién.

Concluyendo la plaza se refiere a todos los problemas, las fun--
clones y actividades que intervienen para que el producto correcto, lle

gue hasta el mercado que se desea conquistar.

PRONOCION: Explicar y vender al cliente, La promocifn se refie-
re a todos los métodos que comunican al mercado “objetivo", datos acer-
ca del producto "correcto", que se venderd en la plazn y a precios - —-

"ecorreclos".

La promecidn abarca la venta personal, la venta masiva y la pro-

mocién de ven‘as,
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La publicidad representa la farma principal de venta masiva, = «
mientras que la promocién de ventas intenta complementar los esfuerzose
en la venta personal y masiva, la cual impliea proyectar y disponer la-
distribucién de novedades, de materinles para oxpendion y de carteles -
de negocios y catilogos. La promocién de ventas contribuye de igual --
modo al desarrolls de exhibiciones, demostracién y exposiclones comer--
ciales,

En general la promocidn y la publicidad desarrollardn 1a mezclo-
mhe efoectiva de estos métodos, debiendo determinar la forma en que las-
politicas de promocién 8¢ deben etcuadrar ea el reéslo Jde la citracegla-
comercial. (16)

3.2, LA INVESTIGACION Y DESARROLLO DE LA MERCADOTECHIA

PRESENTACION GENERAL DEL PROCESO DE INVESTIGACION
DE MERCADOTECN1A

La planificacién eficaz de las estrategias comerciales requieren
informacidn acerca de los posibles mercados y sus probables respuestas—
frente a dintintas mezelas comercinles, la compotencis y otros factores
incontrolables.

Lo tarea de la investigacién de mercado, consisle on ayudar al -
director de mercadoteenta a reunir la informacién que necesita para to-

16.- Mc. Carthy E. Jerome. Comerclalizncidn

Sexta Edicidn, 1983 Librerfa "El Ateneo" Editorial
Argentinn, Buenos Aires
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mar decislones seénsatas. Sin una confiable informacién comercial los -
directores tienen que basarse en conjeturas y este método, en nuegtra -
economia dinfimica y altamente competitiva, lleva a un casi seguro fraca

80,

El servicio de informacién de mercadotecnia es un término que ==
incluye toda la informacién reunida como base para las decisjones de --
mercadotecnia. Sin embargo, la investigacidn de mercados es la parte -
de este servicio de informacién, que incluye revisiones especificas de-
los problemas, con el fin de servir de gufa en las decisiones. Fl ob--
Jetivo de la investigacidn de mercadotecnia, es reunir la informacidn —
que no tienen las personag que toman las decisiones. Se lleva a cabo -
sobre bases de proyectos especiales y los métodos de investigacidn va--
rian de acuerdo con el problema estudiado y los cambios en el medio am-
biente. El sistema de informacidn de mercadotecnia {SIM) establece los
fundamentos para el manejo y estructuracidén diarios de la informacidn -
recopilada en forma regular de fuentes, tanto internas como externas de
la empresa. De esta forma, el SIM es un proceso continuo que brinda --
un flujo de informacidén sobre asuntos, como precios, gastos de publici-
dad, ventas y gastos de distribucién. En primer lugar, el SIM se ocupa
de un flujo continuo de informacién para fines de planeacidén y control,
en tanto que la investigacién de mercadotecnia se utiliza por lo comin-
para un fin especifico "individual', En segundo lugar, ¢l SIM tiene --
por objeto evitar problemas mientras que la investigacién se orienta a-
su resolucién. En tercer lugar, el SIM emplea tonto fuentes internas -
como externas a la organizacidén. Por Gltimo, la investigacién es uno -

de los cuatro elementos que componen el SIM, dicho de otra manera, la -
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informacién obtenida a través de lo investigacién de mercadotecnia se -
almacena a menudo en el SIM para su ugo posterior, (17)

3.2,1, HNATURALEZA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOTECNTA

La investigacion de mercadotecnia se ocupa de desarrollar y ano~
lizar Yog "hechos" que ayudan a log directores de mercadotcenia a req--
lizar una lober mée eficaz de planificacién, ejecucién y control, La -
investigacidén de mercade ¢s muche mds que un puilade de técnicas, un - -
grupe de especlalistas en ¢l disefio de encucatas o clertus técnicas es-
tadfeticas, Los bucnos investipadores de mercade, sc dehen oriemtar --
simulténcamente hacia la corerclalizactén y la administracién, para te-
ner la certeza de que su estudio s¢ concentra en los prohlemas reales,-

en los cuales se pucden adoptar medidac.

Concepto, es la investigaclén sisterética, objetiva y exhaustiva

de los hechos relevantes a cualquier problema en }a mercadotecnia.

3.2.2. AMPLITUD DE LAS ACTIVIDADES DE LA INVESTIGACION DE
MERCADOTECNIA

La funcién ha crecido en forma considerable durante los iltimos
60 afion, esto refleja la importancia de esta actividud. Ln actividad-
nAs conin es la determinacién de las caracterfsticas del mercade, me--~

dicién del potencinl de mercado, andlisis de participaclén del mercado

17.~ Pride W, M./Ferrell 0.C, Marketing, Decisiones y Conceptos
Segunda Edicidn, 1985

gditorinl Interamericana, México, D, F,

Capftulo 3, Inventigacién de Mercados y Sistemas de Informacién



y andlisis de ventas.

Se describe relacién de amplitud de actividades de investigacidn

de mercados. (18)

18.~-

AMPLITUD DE ACTIVIDADES DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Investigacién de Publicidad:

Investigacidn motivacional

Investigacion de textos publicitarios

Inveatigacién de medios macivos de comunicacidn

Estudios sobre la eficiencin de los anuncios o publicidad

Otros

Investigacidn econdémica y comparativa:

Prediccién a corto plazo (hasta 1 afic)

Prediccién a mediane plazo (mds de 1 afio hasta 5 afios)
Investigacién a largo plazo {mis de 5 afiog)

Estudios sobre tendencias en los negccios

Estudios de fijacién de precios

Estudios sobre ubicacidn de plantas y almacenes
Estudios sobre adquisicidn y aprovisionamientos
Compra de compafil{as, ventas de divisiones

Estudios sobre exportacién e internacionales

Estudios sobre moral de trabajo de los empleados

Otros

D. Schewe Charles y M. Smith Reuben
Mercadoteenia. Conceptos y Aplicaciones
Editorial Mc. Craw-Hill

Primera Edicién en Espafiol, 1982, México, D, F,

Capftulo 4. Investigacion de Mercadotecnia
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Investigacién del producto!

Acoptacibén y potencisl del nuevo producto

Estudios sobre productos de la competencia

Pruebas de productos actunles

Investigacién de envases: disefio o caracteristicas fisicas

Otros

Investipacién de ventas y mercados:

Nesarrollo de potenclales del mercado

Anflisis de participacién en el mercado

Determinacién de caracterfstices del mercado

Anilisis dc ventas

Establecimientos de cuotos y territorios de ventos

Estudios sobre canales de distribucién y costos

Mercados de prucba, ouditorias de tiendas

Operaciones de grupes de consumidores

Estudios sobre competencia de ventas

Estudies de¢ primas, cuponcs, muestras selectivas, tratos

Qtros

Investigacibén sobre la responsabilidad corporativa:

Estudio
Estudio
Estudio
Estudio

de consumidores actuasles

de restriccicnes legales en publicidad y promocidén
del efecto ecolégico

de valores socisles



3.2.3.

El, PROCEDIMIENTO DE UNA INVESTIGACION DE MERCADO

El procedimiento o proceso de investigaeidn de mercado en forma-

general se define en los sigulentes pasos:

lo.

20,

Jo,

Definicién del objetivo.- Se debe tener muy claro por par-
te de los investigadores, lo que se trata de conseguir - -~
con el proyecto, es decir, cual es el objetivo del mismo,-
se¢ definird claramente el problema y el objetivo, ya que -
estos serdn la guia para conducir todo el proceso de inves
tigacién, usualmente, el objetive es resolver el proble- -

ma.

AnAlisis do la situacién actual,- Consiste en la obtencién
de informacidén acerca de la compafiia y su entorno de nego-
cios, por medio de una investigacién documental y entre- -

vistas con los directivos de la compafifa.

Se pretende obtener unn idea general de la situacién del -
problema. Se analiza la compafila, su mercado, su competen

cia y la industria en general.

Los investigadores definirin el problema mis claramente y-
desarrollardn hipétesis para pruebas futuras. 8e genern -
1a hipGtesis misma que se fundamenta en el conocimiento y~
conprension que se tenga del problema, con base ¢n investi

gociones previas e informacidn general.

Investigacidn preliminer.- Es una indagacién preliminar, -
que consiste en realizar entrevistas con perseonas fuera de
la compafifa, como son intermediarios, competlideres, agen--

cias de publicidad, clivntes, etc,
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a0

En e¢ste paso de la investigacidén se determina si se requig

re un estudic mis amplio.

Plancacién y elaboracisn de unn investigacién formal.- Sf-
la investigacidn preliminar demucstra que el praoyecto en -
factible, el siguiente paso es planecar ddnde y cdmo conse-

guir loe datos nccesarios.

Seleccién de las fuentes de informacién, en una inveatiga--
cién se pueden utilizar dates primarjos, datos secundarios,
o ambos. Loe datos primarios son dates originales tomados -
eopecialmente para el proyecto. Lon dates sccundarios han-

aldo recelectaden con algin otre propésito,

Uno de los principales errores que se comcten cn la investl
gaclén de mercados, es recolectar datoes primarios antes de-
analizar toda la informaci6n disponible en fuentes secunda-
rias, La infermacidn accundaria, normalmente puede aoer re-
colectada mAs ripido y a un precio mis bajo que loa datos -

primarios.

Varius fuentes de informacién secundaria, estan a disposi--
cidn del investigador de mercados. Una de ellas es 1n gran
cantidad de reglstros o Infornes dentro de la propla empro-
83, Lan fuentes principales fusra de la enpresa son: Di- -
bliotecas, cl gobierno federal, asoctacloncs de comercie, -
de profesionales y de nepocios, empresas peivadag, mediog =

publicitarios, instituton y wiiversldades de inee .t

¥ por Gltimo fundaciones,

Bespudn de analisar las fuenten de Inforoaeion sequndarios-




convenientes y existe deficiencia de informacion, los In-~
vestigadores deben dirigirse a las fuentes primurias y re-
colectar la informacién ellos mismos, en el proyecto de —-
investigacidén de la compaiiia, el investigador debe entre--
vistar a vendedores, intermediarios, o clientes de la em—-

presa para obtener la informacidn pertinente de mercado.

Determinacién de métedos para la toma de datos primarcios,~
existen tres métodos para coleccionar datos primarios: en-

cuestas, observacién y experimentacion.

La eleccién del método estd determinada por la disponibilj

dad de tiempo, dinero y personal.

1.~ Método de encuesta, consiste en recolectar dates por -
medio de entrevistas a un namero limitado de personas - ==
(muestra), seleccionado de un grupo mds grande. Una encues
ta tiene la ventaja de conseguir informacidén de la fuente-
original y puede ser el unico medio de conocer las opinio-

nes o intenciones de los compradores de un grupo,

La entrevista es el método mds ampliamente usado para la -
captura primarih de datos. Otros mftodos se han utilizade

¥y comprobado su valor.

La encuesta contlene c{ertaa limitacionen, existen posibi-
lidades de crror en 1A'clhﬁo}nclén del cuesticnario y en =
el proceso de entrevistas, las entrevistas pueden ser muy-
caras y requieren mucho tiempo, ademis que se pueden encon

trar respuestas que no son verdaderas.
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La entreviste en una encuestn puede ser hecha personalmen

te por el inveatigador, por teléfono o por correc.

Las entrevistas individuales son flexibles, porque el en-—
trevistador puede modificar las preguntas, para sjustar -
1a situacién conforme se desarrolla, es msés fécil darse —
cuenta s lo respuesta no cs satisfactoria. Es posible ob-
tener mayor informacién por medio de la entrevistu, gue -~
por teléfono o por correo. El entrevistador puede, por -
medio de la observacién, obtener datos relnclonadoé con la
posicién socioeconémica del entrevistado, su casa, vwecinda
rio y nivel de vida aparente.

Lag principnles limitaciones de la entrevista, son su alto
costo, cantidad de tiempo para llevarla a cabo, ¥y la posi-

bilided de cometer errares en Bu ejecucibn.

En la encuesta telefdnica,la entrevista se cosplementa en—
ese momento, las encuestas telefnicas se llevan & cabo --
més répidamente y con un menor costo que las entrevistas -
individuales o por correo. Las encuestas telcfénicas tie-
nen menos flexibilidad que las entrevistas individuales, -
pero son mla {lexibles que las encuestas por correo, El -~
método es facil de administrar, una ventajs significativa-
es que ln encuesta puede ser oportuna. Una limitacién de~
eBta encuesta, conslste en que la entrevista debe ser cor-
ta.

La entrevista por correo, requicre enviar un cuestionario -
a quicnes puedan responder, y tenerlo de regrepo por co- -
rreo. No se involucra al entrevistador; ¢l cuestionario -
no s¢ ve entorpecido por in inclinacién del cntr’evintndor-
o por problemas relacionndos con la administracién de lag-

mismop.



ESTA TESIS MO Dipe
SAIR OF LA Bigciorec

a

Los cuestionarios por correo son mis econdmicos que log —-—
entrevistas individuales y son de utilidad, especialmente-
en las encuestas nacienales. Si quien responde se mantie-
ne en el anonimato es mhs fécil que dé respuestas verdade-

ras, porque no siente la necesidad de impresionar.

El problema principal consiste en contar con una buena - -
lista de distribucidn, especialmente en una encuesta a - -
gran escala., Si la muestra tiene que ser tomada de una -~
lista limitada, la lista no presentard problemas. La deve
lucidn del cuestionario implica limitaciones cuando es - -
anbnima. El cuestionario debe ser corto y las preguntass -

simples.

2.~ Método de observacibn, en este método los datos son --
tomados observando alzuna accién de quien responde. No hay
entrevista, no obstante que éata puede ser usada como se--

guimiento para conseguir informacibn adicional,

La informacién puede ser recolectada por observacitn perso
nal o mecAnica. En la observacién personal, por ejemplo,-
el entrevistador actua como un cliente més, esta técenica -
es dti)l para conseguir informacidn acerca de 1a aptitud de
los vendedores o determinar que marcas recomiendan. La - -
observacién mecinica es ejemplificada por un corddn eléc--
trico, que cruza la carretera para contar el nimero de au-

toméviles,

Este método tiene varias ventajas, proporciona datos rea--
len, no deja duda ncerca de lo que hace el consumidor en =

una situacién dada y los consumidores no ge dan cuenta de-



que son observados, por le que actuarén de manera natural.

La técnica de observacién reduce la influencia del entre~
vistador y no se elimina completamente, pues se utilizan -
personas éomo obpervadores. La técnica es de splicacién -
limitada, la observacién nos indica qué enté pamando, ‘poro
no puede decirnos por qud, no puede profundizar en los mo-
tivos, actitudes u opinjones.

3.- Kétodo experimental, para obtener datos primarios, se-
requiere establecer un experimento controlado que simule -
la situacidén real de mercado, tanto como sea posible. La-
teoria indica que un experimento en pequefla eacala, propor
clonard informacién de mucho valor para diseflar un progra-
ma de mercadotecnia a gran escala.

El método experimental puede utilizarse do diferentes mang
ras, por ejemplo, una empresa puede fabricar pocas unida--
des de un producto y probarlo con los cmpleados o consumi-
dores.

La aplicacién més importante del método experimental ha --
sido prucbes de mercado. La técnica conoiste en eatable--
cer: 1) un mercado coniroludo en el que todos los factores
pernanecen copatontes, ¥ 2) uno o més mercados do prueba -
en loa que ge cembim un factor y todoy los demds factoreca-
se montienen constantea.

El mérito mAs sobremaliente del métude experimentnl es pu-
renlismo, Entre los expuesion, éste em el Gnico método de

N



los que reccolectan datos primarlos, que simula una situa--

cidn real de mercado.

En las pruebas de mercado sc encucntran dos grandes proble
mas: seleccionar el factor de control y los mercades de —-

prucba y controlar las variables.

Es dificil, pero necesario selecclonar mercados gue son -
idénticos, en todos sus factores sociowcondmicos significa
tivos, Algunas variables estén fuera de control y pueden-
modificar la base de comparacidn de resultades. La compe-
tencia puede enterarse de la prucha y tratar de confundir-

los resultados, aumentando la publicidad, por ejemplo.

El método experimental es caro, requiere una plancacién y-

administracién muy cuidadosa.

Preparacifn de las formas para recopilacién de duatos, cuan
do se utiliza ¢l método de entrevista o de observacién el-
investigador debe preparar formas estandar para registrar-
la informaci6én. La importancia del cuestionario en el mé-~
todo de encuesta y la dificultad parn elaborarlo no deben-
ser exagerados. La mayeria de los problemas en !a recolec
elén de datos para encuestasg individuales, postsles o tele
fénicas, consiste en la preparacién del cuestionario. Para
diseflar un cuestionario, se requierc de mucho cuidado y ==
habilidad de tal manera que se climinen la subjetividad, -
la falta de comprensién y ue evite el c¢nojo del entrevigta
do.

Prueba pilote del cuestionario o de otras formas, el cues-

tionario debe probarse, no imporin que el entrevistodor =-
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picnae que es muy bueno. Este procese es similar a i -—
prueba de cempo de un producto. El cuestionario se 1leva-
a un ninero pequefio de personas similares, las que van a -
eer entrevistadas., Les respuestas e dirén al investiga—
dor sl hay algin problema en el cuestionario.

Plan de la muestra, no es necesorio llevar la encuesta a -
todas las personas implicedas ¢n un problema de investiga-
cién, Es suficlente hacer la encuests en up grupo de per-
monag, 8) sus reacciones son representetivas del grupo,

Los investigadores deben determiner 8 quiénes ven a entre-
vistar, entes de que los datos pucden ser recolectados,

Daben plancar o esteblecer una muestra, este concepto de -
muestreo lo aoplicamoa en nuestras actividades diarias.

Nos formamos una oplnién de las personas, cuande tenemos —
splamente una o dos conversaciones.

La idea fundamental del concepto de muestrec es: 81 s se~
lacciona adecundamente un nimero pequefio de elementog - --
{muestra) sl azar, de un gran nimero de elementos {univer~
s3), la muestra tendré las mismas caracter{sticas en la -«
wisma proporcién que el universo. En ia investigaclén de-
mercado, el muestreo es otra etapa del procedimiento. Un -
nuestreo inadecuado representa la fucnte de error de los =
rosultados de las encuestas, la muestra debe Ber repregen-
tativa de la opinifn gencral del “universo™.

Una de las primeras preguntas en relacién con la muestra =
o8 ¢ qué ton grande debe ser 7. Para ser confiable esta=-



difsticamente, una muestra debe ser tan amplia como para ==
ser reprecentativa del universa, también debe ser propor--
cionada. Todos los tipos de las unidades que se encuen- -
tren en el universo, deben estar representudos en la mues-

tra.

Las unidades deben aparecer en la muestra, aproximudamente
en la misma proporci6én en que se cncuentran en el univer--

BO.

Varias técnicas de muectreo, pueden usarse eon la investiga
ci6n de mercado. Algunas son similares y otras se emplean
con poca frecuencim, hay tres tipos de muestrco: 1) mues--
treo al azar simple, 2) muestreo por zonas y 3) muestreo -

por cuotas.

Las dos primeras son muestras probabilisticas (al azar), -
la tercera es una muestra no aleatoria. Una muestra al --
azar se selecciona de tal manera que, cada unidad en el --
universe predeterminado, tiene una oportunidad igual y co-

nocida de ser seleccionada.

En una muestra al azar simple, cada unidad de la muestra -
es escogida directamente del universo. Supongamos que que
remos utllizar una muestra al azar simple, para determinar
las preferencias de los estudiantes de la Universidad Lati
na, neceszitamos una lista completa de todos los estudian--
tes, este seria nuestro universo., Scleccionamos la mugs--

tra de este universo con algin procedimiento aleatorio.

Una variaci6n de la muestra al azar simple, usado con mu=--~
cha frecuencia es la muestra vor zonas, c¢rtf puede ugarse-
cuando no es econdmico obtener una lists conpleta del uni-

voerso.
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Una muestra por cuotas, tlene las caracter{uticas ds no ser
aleatorla y do ner estratificada (por eatratos}. La muestra

es "obligada® a ser proporcional en alguna caracter{stica,

Cada elemento del universo, no tiene la misma oportunidad -
de seleccién para seleccionsr una wuestra por cuotas, los -
investipgadores deben decidir primero, qué caractar{sticas -

le servirdn de base para la proporcidn.

Determinan en qué cantidad ee presenta la caracterfstica en
el universe y seleccionan la muestra que tenga la ceracte——
rfetica en la misma proporcién,

La muestra al azar ticne una gran ventaja: la precisién pug

de ser medida con exactitud matemhtica,

En la muestra por cuotas la seguridad se apoya en el juicio
de quienes disefian y seleccionan la muestra. No existe un-
método matemAtico para medir 1a precisidn de los resulta- -

dos.

Coptura de datos, la captura de datos primarios en ¢l cam~n~
po; por entrevistas, observacién, o ambos, es la parte més-
débil en el proceso de Investigacién.

F1 personal aceptoblemente bjen calificado, trabaja en las-
etopas preoviag para garantizar la precisién de los resulta-
dos, S§in embargo, los frutos del Lrabajo, pueden perderse-
sl el pargonal de campo {tomadores de datos} estd capacita-

do y supervigsado en forma inadecuada.



So.

La administracibn de personal, durantc las labores consti
tuye una tarea difficil, porque son trabajadores normalmen
te parciales, con pocu motivacién en su trabajo, 1o reali
zan en lugares donde no pueden ser observades, en muchas-

ubicaciones separadas.

Gran cantidad de errores se presentan en esta etapa y con
tar con entrevistudores de mala calidad, aumenta este - -
riesgo, Se puede tener influencia del entrevistador, por
que quienes aparecen en la muestra no se encuentren o se-

nieguen a contestar.

En ocasiones, el personal de campo no establece afinidad-
con los entrevistados. Los entrevistados cambian el sen-
tido de alpuna pregunta y se obtienen respuestas falsas.,-—
Finalmente, algunos entrevistados no son honestos en gus-

respuestas.

La ejecucidn e interpretacién del proyecto de investiga--
cién, implicn el diseiio del cuestionario, la ejecucidn de
la investigacidén, la instruccién del personal de campo, -
la tabulacién e interpretacién de los resultados.

En conclusién, ninguna empresa puede prescindir de la in-
vestigacidn de mercado, en su mayor parte las empresas ~—
realizan tareac de investigacién de mercado, aunque no le

aslgnen ese nombre.

AnAlisis de datos y preparacién del! informe. Los pasos -~
finales del proyecto de investipacién son: analizar los -
dutos, interpretar los resultados y entregar un informe -

cucrlito,

as



a8

6o, Soguimlento de}l eatudio,. Los investipadores doberdn ho
zer un soguimiento de cada estudic para detersiner s1 s

recomenducionen s¢ han lievado a cabo, (197

3.3, MED1O AMBIENTE EN LA MERCADQTECHIA

El Sistema de Mercalotecnia en la empresa, debe operar d2ntro =-
del marca de aceién de las fuerzas que constituyen el medio embiente --
o entornn del sistema. Estas fudrzas pueden ser tanto internas, come -
externas con relacidén & la cmpresa. lLay fuerr-oi internas lorman parte~
inpherente de la organizacién y son contreladan pos 1z gerencia.  Las --
fuerzas exiernas, .generalmente no pueden ser coniroladag por la empre--

8a, son susceptibles de dividirge en 2 grupos.

£1 primerv es un grupo de inTluencias amplias {macro), como son:
in cuitura, la legislacidn y las condiciones occondmicas. FEl segundo -
grupe, el aleroambiente de la emprena, incluye praveedores, lotermedia-
rios y clientes, entos awngue extsroes, estln estrechamente relacivna--~
dos con la empresa y forman parte del siastema total de mercadotecnia de
la conpefiia.

19.~ J, Stanton Wiliiam. Fundamentos de Mercadotaenia
7a, Edicién. Editorial Me. Graw-Hill
Méxteo, D, F., 1985

Copitule 3, Siatemus de Infarmacidn de Mercadotecnia e Investiga

ci6n de Mercadoa.
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FMACROAMBIENTE TXTERNO O NO CONTROLABLE

Futos eclementos gencralmente no son controlables por la gerencia,
egthn fuera de gu esfera de control, pero influyen directamente cn su --

decisidn:

1.~ Aspectos demograficos,

2.- Condiciones econdmicas,

3.~ Elementos soclales y culturales,
4.~ Elementos politicos y legales,
5.~ Tecnologiu,

6.~ Competencia,

Aspectos demogréficos.- La demograffa es el estudio cstadistie-
co de la poblacidn humana y su distribucién, este elemento es importan-
te, debido a que las perscnas constituyen los mercados, luego entonces,
los factores demogrifices influyen en el sistema de mercadotecnia, co—-—

mo son:

- Distribucién geogrifica y composicién demografica de la po--

blncidn,

- Poblacién urbana - suburbana - rural,

~  Edad,

- Sexo,

- Fage del ciclo de vida fumiliar,

-~ Otroa: raza, religién, nacionalidad, educacién, ocupacién.

Condiciones econdomicas.- Por s{ solos, los individuos no son --
un mercade, deben contar con dinero y estar dispuestus a gastarlo, las
condlciones de la economia afectan usignificativamente a la mercadotec-

nia y es =ln duda, el e¢lemento macroecondmico que mAs la afecta, ea el

creeimientu «n la economie, Los programas de mercadotecnin se ven ~ -
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afectados por otros factores cconémlcos, como las tasas de interés, la-
disponibilidad de dinero, la inflacién, la tass de desempleo y la dis--
ponibilidad de créditos.

En mercadotecnia internucional, los tipos de cambios y las polf-
ticas de devaluacién de lu moneda, ejercen un efecto importante sobre -

las importaciones y exportaciones,

El ingreso personal disponible, en relacidon con los niveles de -
precio e inflacibn, afectan en gran medida los sisiemas de mercadotec—-

nia, también deberd tomarse en cuenta 1a psieologin del consumidor.

Elementos sociales y culturales.- El medio ambiente sociocultu-—
ral, abarca las fucrzas ccondmicas, politicas, legales y Lecnoldgicas.-
Las personas, sus costumbres y creencias socloculturales, constituyen -
el fundanento de la econonia, el sistema polftico legal y 1o tecnolo- -
gin; las presicaes contra la contaminacidn del aire y del apua, presio-

na a que se legisle ¥y a su vez impulsa al desarrollo tecnoldgico.

La mercadotecnia tarbién debe de enfrentar los patrones cultura-

lea, estilos do vidn, valores sociales, creencias ¥ descos.

Hencionarenos tres grupos de fuerzos sociales, que influyen sig-

nificativanente en la mercadotecnia:



Elementos polivicos y legi?

Primer grupo, son los estilos da vida y valores sncinles de-

loz individuos,

Segundo grupo, son las fuerzas socinles, como son los proble
mas sociales no personales, incluyen preocupaciones sceren -

de:

Contaminacién del medin, conf'iabilidad de los productos, sa-

guridad en el trabajo y la conservacidn do ios recursus no -

renovables.,

El tercer grupo del medio ambiente soctal, es la Jdefensa del
consunidor, surgido del movimiento de protesta de los consu-
midores, por expectativas no cumplidas, injusticias e inga--

tisfacciones de los clientes.

Las conpafiian reciben influen--

cias de loo proceses politicos y legales de la soeiedad, In legislacidn

influye mas en las actividades de mercadotecnia de una crganizacidn, -

que en cualquier otro aspecto, los vlementos del macroambliente como sa-

bemos, no son controlables por la gerencia, las influencias pollticas -

y legales de la mercadotecnia se agrupan en cinco categorf{as:

Politicas pracrales, monetarian y fiscales. Los sistemas-
de mercadotecnia son afectados por el nivel del gasto pl.-
blico, disponibilidnd de dincvu y la legislacidn impositi=

va,

89



90

2.~ legislacién y medidas en el aspecto social. Expedidas por
el gobierno como leyes del derecho ¢ivil, programss pars ~
reduciv el desempleo, leyes para preservar el medio asbien
te, etc,

3.~ Relaciones gubernamentales con las {ndustrias. Los subsi-
dios agricolas, la transportacién de pasajeros en ferroca-
rriles, las tarifas y aranceles de importacibn afectan o -
las industrias en lo particular.

4.- Legislacién relacionada con la mercadotecnias. Como las —
digefladas para regular y mantensr la competencia, las que-
protegen al consumidor y las que regulen precios, progo— -

. clones, publicidad, etc.

§.~ Informacién y compra de bienes. El gobierno federal es el
mis importante comprador de bienes y servicios de la in- -
dustria,

Tecnologfa.- Esta tiene un importante efectv en nuestros est{—
log de vida, pauta de consumo y bienestar econdmico, se siente el efec-
to de avances tecnolégices como son de automévil, aereoplano, cosputa—-
doras, etc.

Como e sabe la tecnologia tiene efectos sccundarios Qque no Bon-
deseables, una misma tecnologfa puede mejorar nuestras vidas, én un s

pecto para c¢rear problemas en ottas freon.

Competencia.- lLas personas compran principalmente satliafactores

de necesidades en forma de productos o servicion, al ser fabricantes de

(34
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eson productos o gervicios, tendremos que enfrentar competencias direc-

tas para satisfacer esa neccsidad.

La empreea como cualquicr otra, competira para aprovechsr la ca-
pacidad limitada de compra del consumidor, de esta manera la competen—-

cia, es un elemento muy importantc en el medio de la mercadotecnia.

MICROAMBIENTE EXTERNO

Tras. {fuerzas amblentales forman parte del sistema de mercadotec
nia de la compaif{n, generalmente son fuerzas no controlables, estos -~
elementos externos pueden ser modificados mds facilmente que las fuer=

zas del macroambiente, estas fuerzas son:

1.~ El Mercado
2.~ Proveedores

3.~ Intermediarios de la Mercadoteenia

Por ejemplo, a través de la publicidad, la compafifa tendri « -~
clerta tnfluencia en su mercado sctual y potencial,

E]l mereado. Este representa para la mercadotecnisa una fuerza ==
externa y parte principal del mercado, y deberd ser el principal obje-

tivo de todas las declsiones dc mercadotecnia en la empresa.

Proveedores. Como sabemos no se puede vender un producto sin -
antes fubricurlo o compraria, es obvio que los proveedores de produc=-
tag o acrvicies son indispensables para el &xito de cualquier compa- -
Afa, en nuestra vompalie cvaiste un mercade de compraderes pura la ma--
yoria de loa praductos,
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La importancia de los proveedores en ¢l sistema de mercadotecnia
de la conmpafifn, sc presenta con més fucrza cuando ocurrc escasez. La =
eacaser. destaca 1a importancia de tener relaclones de cooperacién con =
loe proveedores, por los precios y servicios que proporcionon, tienen -
influcncin importante en el sistema.

Intermediarios de la mercadotecnia. los intermediarios son orga
nizaciones de negocios independientes que ayudan directamente al flujo-
de productos y servicios entre la mercadotecnia y sus mercados. Lot --

intermediarios constituyen dos tipos de instituciones:

1. Revendedores (nhycristnn y minoristas), generalmente se de-

nominan "intermediarion,’

2. Empresas de “servicios", que pueden proporcionar transpor-—
te, almncenamiento, financlamiento y otros serviclios, de --
apoyo necesarios paa complementar el inLercambie entre - -

cempradores y vendedo

Los intermediarios actuan entre la compafifa f sus mercados y en-
tre sus proveedores, complementan lo que se 1lama “cannles de distribu-

cién" o “canales comerclsles”,

Los intermediarios d2 1la mercadotecnin, prestan diversos servi--
cios en los que son especialistas, justifican su existencia econbmicn -
haciendo un mejor trabajo, a costo ads bajo que el que lograrfan la em--

presa.
ENTORNO AJEND A LA MERCADOTECHIA

€1 sistemn de mercadotecnia de una organlzacién, se ve modifica-

de por algunos fuerzas internas, que son controladas por ln gerencla. -



Los factores internos son los recursos de la organirzacién, en las areas
que no son competencia de mercadotecnla, por cjemplo: las posibilidades

de produccifn, financiamicento y personal.

Otras fuerzas que no forman parte de la mercadotecnia son: 1o —-
ubicacibén de la compaiifa, su capacidad de investigaci6n y desarrollo y-
su imagen global ante el pliblico. (20)

3.4, LOS MERCADOS DE CONSUMG Y LAS PREFERENCIAS DEL COMPRADOR
Mercado significa un conjunto de personas que, en forma indivi--
dual u organizada, necesitan productos de una clase y tienen la posibi-
lidad, el deseo y la autoridad para comprarlos. En ocasiones "mercadoe!
se refiere a la poblacidén total, o mercado masivo, que compra produc- -

tos en general.

La definicién es més especifica: se refiere a personas en busca-
de articulos en una categoria de productos determinada, es cvidente que

en nuestra economia existen muchos mercados diferentes.

3.4.1. MERCADO DE CONSUMO

El mercado de consumidores, estd formado por compradores o indi-
viduos en sus hogares que piensan consumir o beneficiarse de los produg

tos comprados y no los adquieren con el objetivo principal de tener - -

20.- J. Stanton William. Fundamentos de Mercadotecnia
7a. Edicidn, Editorial Mc. Graw-Hill, México, D, F,, 1985

Capftuln 2. El Entorno de la Mercadotecnia y la Administracidn

de la Mercadotecnla.
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utilidades. Cada uno de nosotros formo parte de muchos mercades de con
sumidores, La fuerza combinada dec millares de personas con cepacided,=
decisién y autoridad para comprar, integran una multitud de mercado de-
consunidores para productos. A medida que aumenta el poder adquiasitive
individual y se incrementa la poblacién, el tamafio y nimero de los mer~

cados de conaumidores son ain mayores.
3.4.2. PREFERENCIAS Y ANALISIS DEI COMPORTAMIENTO DEL COMPRADOR

El comportamiento de compra, comprende los procesocs de toma de -
declisiones de las personss que adquieren y utillzon los productos, se —

debe annlizar ¢l comportamiento de compre por las Siguientes razones:

lo. La forma como los compradores reaccionan hacie la estrate-
gia mercadoléglca de la empresa, tlenc gran repercusién en

el éxito de la misma,

2o, Lo compafifia debe crear una mezcla de mercadotecnia, que --
satlsfaga las preferencias y necesidades de los consumido-
res. Para comprender que es lo que satisface al consumi--
dor, es necesario examinar los principales factores que --
afectan: qué, dénde, cufinda, cémo y por qué compra el con-
sumidor. Al comprender los factores que influyen en los -
hfibitos de compra del consumlidor, se encuentran ca mejor -
posicién para predecir su reaccidn o las estratepias deo —-
mercadoteenia, o pesar de tratar de comprender el comporta
miento de compra del consumidor e influir en el mismo, no-
se puede controlar, la realidad es que los responsables de
1a tmwrcadotecnin ¢n las compafifas, no tienen ni el suficien

te poder ni e! conocimiento del comportamiento del consuni



dor para poder hacerlo. Incluso si tratardin de manipular-
a los compradores no lo lograrfun debido a la falta de le-

yes y principios de la ciencia del comportamiento.

3.4.2.1, INFLUENCIAS PSICOLOGICAS EN EL COMPORTAMIENTO
DE COMPRA

Las influencias psicolégicas operan dentro del propio individuo,
para determinar en forma parcial su comportamiento gencral y de esta ——
forma influir en su comportamiento como comprador. Los clementos psico

légicos primarios que influyen en el comportamients del consunidor sen:

lo. Percepeidn
20. Motivos

3o. Aprendizaje
4o. Actitudes

50, Personalidad

Percepcién,~ Como sabemos diferentes personas perciben lo mismo
en distinta forma al mismo tiempo, de igual modo la misma pergona, en-

distintos momentos, puede percibir la misma cosa en otras formas.

Percepcidén es el procesc por el cual ¢l individue selecciona, -
organiza ¢ interpreta la informacidn que recibe para crear una imagen-
comprensible al munde que le rodea. Las personas reciben informacidn-
a través de los gentidos: vista, tacto, oido, olfato y gusto. Llas en-
tradas de informacidén son las sensaciones que se reciben a través de -

los &rganos sensitivos,

La percepcidn es un proceso de 3 pason: scleccidn, clasificacién

¢ interpretucién de las cntradas de informecion, ain cunndo se reciben-
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muchos daton nl mismo tiempo, Golc se selecciona una pequeiia parte, que
es 1n que llogn a) conccimiento, Se nceptan algunas informaucioncs y ==
atras se rechazan, debido a la incapacidad de estar consciente de todas

al mismo tiempo.

MoLivos.~ Un motivo ¢s una fuerza interna que produce energla y-
que uncomina al comportamicnto du uns persons hacin sus objetives. Las
accione; de los compradores en todo momento, son afectadas por un grupo
de motivos mis que por uno =nlo. En algin ingtante determinado elgunos
motivos, sch mhs fuerlos que otros, pero ous fuerzas varian de un momen

to a otro.

Los motivos putda, crear ¢ reducir tensiones en el interior de -
una persona.  Cuondo impulran a la persona hacia la consccucién de sun-
objetivos, reticen la tensidn, pero si algunes de log motivos lo enca--
minan hasla und aeta, mientras que otros lo mueven en dircceldn opuea--
ta, crece la tensldn, ya que la personn no puede alcanzar ninguno de -
los objetivos, Son muchohi los distintos motivos que influyen en el - -
comportamiento. Alguncs de los que afectan las compras, sc relacionan-
en formn dirvcta, con caracteristicas del producto, come durabiladed, -
econenin o spariencia.  Los motivns que influyen donde lns perconas = -
adquieren sus productos en forma regular fon, "sotives de patrocinio"..
Un cunprador puede hacer sus compras en una tienda especifica, debido -
8 motivos de patroclnio como precios, servicios, localizuckén, honesti-
dad, variedad de articulon o buen troto de perscnal, Para aprovechar -
eslos motivos se debe tratar de determinar, por qué los clientes norma-
les fnvorecen una tienda y se debe inslutir sobre estan cavacteriaticas

al prepsacar 1a mixtuen de mercadotecnia.

log encargndns de mercadotecnia ¢n 1n compaitia, deberfn onalizor

los principales motivos que Influyen en los consumidoren, pirn compruare
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o rechazar sus productos, investigando la motivacién. Debido n que son
motivos que operan en el nivel del subconsciente, son muy diffciles de-
medir, por lo general, la gente no se da cuenta cuales son sus motivos,
por lo gque no resulta efectivo preguntarselo; la mayor parte de investi
gacidn de motivacién deberf hacerse mediante entrevistas o con téenleas
de proyecci6n. )

Aprendizaje.~- El aprendizaje es un cambio en el comportamiento-
del individuo, que se deriva de comportamientos anteriores ante circung
tancias similares. Las variaciones de comportamiento que se producen -
por situaciones fisiolégicas como el hambre, la fatiga, el crecimiento-
o deterioro no se consideran como aprendizaje. El aprendizaje se refie
re a los efcctos de las experiencias directas o indirectas sobre el - -

comportaniento futuro.

Los efectos de comportamiento del individuo, ejercen una fuerte-
influencia en el proceso de aprendizaje. S5i los efectos de las accio—
nes son beneficiosos o satisfactorios, la persona se comportari en la -
miema forma en situaciones futuras similares, sin uibarge, cuando los -
efecton no han sldo satisfactorios, reaccionaré en forma diferente en —

8i tuaciones futuras.

Para que una empresa pueda vender con éxito sus productos, deben
hacer que los consumidores lo conozcan, ostos adquieren en forma direc-

ta ese conocimiento probéndolos.

Cuando una e¢mpresa ofrece un producto con descuento importante =
o cuando regala muestras de articulos, estf estinulando al consumidor -~

a probarlos en forma directa a poco o ningln costo para 81,

£l aprendjzeje del consumidor, recibe también influencia indirec

ta del sunocimiento del producto, n través de informacién recibida de -
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vendedorea, anunctos, aniges y familiarves,

Actitudes.- Unn aclitud congiste en cl conetimiente y en los ~~
sentimientos positivos o negatives hacla un objieto.

Los gbjoton gobre los que so tiencn actitudes pueden ner tungh-
bles o lntangibles, puedesn tener o no vida, por ejemplo, se tiencn ac-
titudes sobre el sexo, la religidn, la politica, eto.

£l individue adquivre actitudes mediante la esperiencia y las ~
selociones con ofras poreonast, Gegdn e va produciende el proceso de -
aprendizode, pueder fysc capllonde lag actitudes o} mizwo tiempo, Por
1o penoral, las netitudes individualen permanccen establea y no can— ~
bian ton facilidad, de In misma forma, op wa womentc ‘clepminade, ne -
tedug las actituder Qe wne pergona tienen lu misma Cuprzaj unbs son ~-
afs intensas que otras.

Lo agtitued de les consumideres hacie 1o emproia y ous productos
tienen gran infiuencia en el éxito o fracasu de la esivatepia de lo —=
mureadotecnia, cuanide tienen actitudes ncgativas intensan sobre uno v-
wés aspectos, n2 sulo delan de usar el producto, slno sconselon a gut-
familiares y emigos que no o usen.

Pucsto que 2us actitudes pueden tener una partlaipacién Lmpore-
tante cn la determinacidn del comportamiotte dol consumidor, se deba--~
rén conocer las actitudes del consumidor hacla fectores ¢umo precios -
diseflo de envases, warcas, propaganda, personnl de ventn, sérvicio de-
nantenimiente, localizacidn de tiendas y caracteristicas de los produg
tos actunles o en estudio,



Sc pueden medir las actitudes del consumidor, mediante diver;os-
enfoques, una de las formas mds sencillas es preguntérselo directamente
mediante entrevistas, en ocasiones se utilizan escalas de actitudes pa-
ra evaluarlas. Generalmente la escala de actitudes se conoce de una --
serie de chjetivos, frases u oraciones relacionadas con un objeto, se -
pide a lus personans que muestron la intensidad de sus sentimientos ha--
cia el objcté, reaccionando de clerts manera a los objetivos, frases --
u oraciones, En ocasiones, cuando los responsables de mercadotecnia -
determinan, que un ndinero importante de consumidores tienen actitud ne-
gativa hacia la mixtura de mercadotecnia, irata de cambiar esta actitud

y hacerla més favorable,

Gencralmente, esta es una tarea larga, cara y diffcil, que re~ -
quicre unn csmpafla publicitaria masiva, que trate de cambjar la actltud

de la gente,

Personalidad.~ La peraonalidad es una estructura interna, en la-
cual la experiencia y el comportamiento cstén relacionadon eén forma aor-
denada. E1 modo como se relacionan dentro del individuo, e¢s lo que ha~
ce que cada uno sea diferente. La exclusividad de la personalidad pro-

viene de los antecedentes heredados y de las experiencias.

Se dice que las personalidades tienen una o més carscteristicas-
como: impulsivo, ambicioso, sociable, dogmitico, autoritario, introver-
tido, agreaivo y competitive. Los investigadores tratan d¢ encontrar -
relactonec entre estas caracter{sticas y c¢) comportamiento de compra. -
A pesar de que se han determinado pocas relaciones entre verias carac--
teristicas de la personalidad y el comportamiento de los compradorss, -
el resultado de muchos estudios no han permitido llegar a conclusiones.
Sin embargo, algunos expertos e¢n mercadotecnia creen que sf existe in--
fluencin por parte de la personalidad del individuo, sobre log tipos y-

marcas de los productos comprados.
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En ocasiones los rcspongables de mercadotecnia, claboran campafia
de publieidad dirigida a tipos generales de personalidades, Al hacer =
lo, utilizan caracter[sticas de personalldad valoradus como positivas,-

como son soclabilidad, independencia o competitividad.

3,4.2.2. INFLUENCIAS SOCIALES EN EL COMPORTAMIENTQ
DE COMPRA

Las fuerzas que otras personas ejercen sobre el comportamiento -
de compras, s¢ cohocen como influencias sociales y pueden agrupatrse en-—

cuatro &rcas principales:

1o, Popeles e influencia familiar
20, Grupos de referencia
30. Clases sociales

4o. Culturas y subculturas

Papeles ¢ influencia familiar.~ Todos ocupamos posiciones den--
tro de grupos, organizaciones e instituciones, con cada posiclén va asg
ctado un papel: el prupo de aceciones y actividades que e supone debe -
ejecutar una persona en una posicién determinada, de acuerdo con lo que
esperan, tanto el individuo como las personas a ou alrededor. Debido -
a que la gente ocupa muchas posiciones, también tienen muchou papelos ~
y de esta forma, hay rmuchas diferentes expectativas en ¢l comportamien~

to de cada persona.

Los papeles del individuo influyen nu solo en Bu comporinmiento-
general, siho también, en su corportamiento ecomo conprador. las expec—

tativans pueden ser incongruentes y desconcertantes.
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Los papeles faniliares se relacionan directamente con las deci--
siones de compra. Cuando dos o mas miembros de la familia toman parte~
en una compra, sus papeles indicaréin que quedan a su cargo determinados
trabajos como iniciar la idea, recolectar informocién, decidir si s¢ —-
compra el producto o escoper la marca. Lous trabajos particulares que -

se realizan dependen del tipo de producto en que se& esté pensando.

Los responsables de mercadotecnia deben de estar conscientes de-—
como los papeles afectan el comportamiento de compra. Para desarrollar
una mixtura que cubra en forma prccisa, las necesidades del mercado se-
leccionado como meta, necesitan conocer no solo quien hace en realidad-
1la compra, sino también, quien influye en los decisiones de compra de -
bido a los papeles.

Influencia del grupo de referencia. Se considera ¢omo grupo de-
referencia, cuando un individuo se identifica tento con el grupo, que -
toma muchos valores, actitudes o comportamientos de los mlembros dei —-
mismo, La personm que usa un grupo de referencia, puede ¢onocer o no -
el tamafio real de este. La mayorfia tiene grupo de refercncia como fa-—
milias, camarillas escolarea, grupos religiosos, fuerzas armadas, fra--—

ternidades, grupos de trabajo, clubes y grupos profesionales.

£l grupo de referencia puede servir como punto de comparacibn y-
fuente de informacién para un individuo. El comportamiento de un con—-
sumidor puede cambiar para parecerse mds a las acciones y creencias de-

los miembros del grupo.

El punto hasta el cual el grupo de referencia, infiuye en las -
decisiones de compra, depende de la susceptibilidad de la persona a la

influencia del grupe y al grade en que esté identificado con ¢l mismo,
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La decieidn de comprar se refiere si se compra o no un tipo ge——
neral da srtfculou, La dociunlén nobre morcas se relaciona con la selec
¢4bn do una marun eupacifica. Las compras de algunos productos y mar—
qun non afectadno por ln Influengia de lom grupos de referencis, aien—
tras que las compran do otres productos y marces no o son. Por lo ge-
neral, mietleoe tAe notorie vea el producty, moyor es la pusibilidad de
quo 1a decinlén do maren resulte aloctnda por la influoncie de los gru-

pon de referancin,

Yo ocnsionnn, lon encurgadon de marcndotoenin utilizan en los —
anuncion, la InTluencta de Jow grupon, pars promover ol mensafe de que-
inn poroonas de un groapo enpe (fiea, comprin al productor y se eacuen—
tran muy salbufechon con 83, Cuando ne emplen esle tipo do atracciGn,-
el anunciante confla que ub gesn ndmere de pergonas towarén a ese grupo
comu uno de roferencia y e tomplm Al el producte, o por o oehos lo -

verdn on formn mAn Tavoratia,

Kl &xlto de eate Ulpe deponde de L ofectividad que tenige el ~ -
anuncio para transeitir fu'e mennn e, del Lipo de producto y de ls sus-
ceptibilidud del individuo a Ia Influencie del grupo de referencia.

Clapen aocialen,= T myehan wuciodaden, ln gente no clasifica en
posicionen sociales mbo nltnn y mAn bnjan, notn clanificaclon ds como =
resultado las clanes socinlen., Una clane sucinl en un conjunto libre -
de personas con posicién nocial nlmilar, fe dice “libre” porque las «-
personos pueden entrar y oalir do &1, ol criterio empleado poara agrupar
B las personas por clases, varia de una nucladnd 8 otrn. En la socie—
dad influyen factores como aon: 1a agrupuciédn, el nivel do educacibn, -
los ingresos, la relipi6n, la raza, etc, Al clnsificar a una persona «
no ge usa necesariamente todos estos fectores, s! wlmero y 18 importan-
cia de los factores depende de las carncter{stican del indlviduo que —
esth siendo clasificado y de los valores de quivn sfeotda la clasifica-

cidn.
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Los individuou dentro de lns clases sociales desarrollan y tomen
normas comines de comportamiento, tienen actitudes, valores, modelos de

lenguajes y propjedades simllares.

La clase social puede influir en muchos aspectos de la vida.

La clase gsocial puede influir en el trabajo, la religién, ense—
Hanza y logros educacionales de la persona, debido a que la clase so-~ -
cial afecta tantos aspectos de la vida de una persona, también influye-

en las decisiones de compra.

La clase social determing el tipo, la calidad y cantidad de pro-
ductos que una persona compra o usa, asf también, afecta las pautas de—

compras de 1os individuos y los tipos de tienda que patrocinan,

Influencias culturales y subculturales. La cultura ea todo lo -
que se cncuentra en el medio ambiente y que hn sido hecho por seres hu-
manos, Son cosas tangibles, as{ como, conceptos intangibles como la —
educacidn, el bienestar y las leyes. La cultura también influye los -~
valores y una amplia gama de comportamiento, que son aceptables dentro-
de una sociedad. lLos conceptos, valores y comportamiento que forman -—
una cultura, se aprenden y se transmiten de una generacién a otra. Las-
influencias culturales tienen emplio efecto en el comportamiento de - -
compras, porque tocan muchos aspectos de la vida cotidiana. La cultura

determina lo que se viste, sc come y donde se vive y viaja.

En forma amplia afecta la forma como se compran y usan log pro--
ductos y de esta manera influyen en la satisfaccibn que se recibe de =~
ellos. Hasta clierto grade la cultura determina cémo se compran y usan-

los productos, a su vez afecta al desarrollo, la distribucién, fijacion
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de preclos y la promocifén de los productos.

f.08 reeponcables de mercadotecnis a nivel internacionul, encuen-
tran que lu gente de otras culturas tienen distintas actitudas, valores
y necesldades, esto u su vez, obliga al emplen de diferentes tipos de -
mixturas de morcadotecnia., Tomando como base las reglones geogréficas-
o las caracteristicas hunanas, como edad, antercdentes &tnicos, log - -~
culturas pueden dividirse en subculturas. Uentro de la subcultura exip
te una similitud afin mayor entre las actitudes, valeres y acciones de -
las personas que dentro de una cultura mis ampiiz. En relaeién con - -
otras subculturas, los individuos de una determinanda subeultura pucden-

mostrar mayor preferencia por cierta ropa, mubitiario o comida.

Al elaborar una mixtura de mercadotecnia satisfactoria, se debe-
reconocer que alfin cuando las operaciones estén limitadas dentro de un -
pals, estads o una sola ciudad, las diferencliam subculturales pueden --

motivar fuertes varinciones, en lo qué, cémo, culindo compra la gente,

Para hacer frente a ostas diferencias con efectividad, serd nvce
sario realizar modificaciones en sus sistemas de productos, preclos, --
promociones, o distribucién para satisfacer a los personas de determina

das culturas.
3.4.2.3. INFLUENCIAS PSICOLOGICAS Y SOCIALES EN PERSPECT1VA

Los factores sociales y psicolégicos, sefinlan una relacién muy -
estrecha entre fuerzas determinantes en el comportamiento del comprador,
por ejemplo, la percepcidn, el mprendlzaje y las actitudes de una per--
sona, reciben fuerte influencin de los papeles gque enta persona deserpg
fa.
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Debemos notar, que tanto los factores psicolégices, como los so-
ciales, afectan los procesos de compra. Si se compra el producto, el ~
comprador evalin mis adelante si resulta o no satisfactoria la compra,-
esta evaluacidn afecta y es afectada por los factores psicologicos y -~
sociales, puesto que el nivel de satisfaccidn tienc repercusiones sobre
otros factores, afectard las posteriores tomas de decisiones del indivi
duo. Si se decide o no hacer la compra, también se convierte en una -~
retroalimentacién que influye en los factores psicoldgicos y sociales -
y a su vez tlenen un efecto en futuras tomas de decisiones. Aln cuando
los responsables de mercadotecnia tratan de comprender el comportamien-
to del comprador, para brindar mayor satisfaccidén a los consumidores, -
existe un considerable descontento debido a varias razones, la primera-
los responsables no han adoptado el concepto de mercadotecnia, no estén
orientados al consumidor y no tienen como objetive la éarinracciﬁn del-
migmo. Segundo, la falta de precisién en los medios para analizar el -
comportamierto del consumidor, imposibilita parn determinar con exacti~
tud que satisfacc a plenitud a los compraderes. Tercero, adn cuando se
conozea ¢Smo aumentar la satisfaceidn del consumidor, los responsables—

de mercadotecnia, pucden encontrarse incapacitados para hacerle,(21)

3.5. MERCADOS DEL, PRODUCTOR, DEL DISTRIBUIDOR Y DEL
GOBIERNO

MERCADO DEL  PRONUCTOR

Llamado también industrial o de negocies, esth integrado por to-
dos los individuos y organizaciones, quienes adquicren bienes y servi--
cios que entran en la produccidn de otros productos y servicios, los --

cuales son vendidos, alquilados y ofrecides a otres,

21.- Pride W. M./Ferrell 0,C. Decisiones y Conceptos Basicos

Segunda Edicidn, 1985
Editorinl Interamericana, México, D. F.

Capitulo 4. AnAlisls del Comportamiento del Comprador
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Comp ep sabido, hay distintas unldades fnduatriasles y cade una -
eg un mercado pera tipos especificos de bienes y servicios. Code parti
cipante en la cadena de produccién y distribucién paga més que el parti
cipante anterior, por lo que se puede apreciar, por yué el mercado in--
dustrial estd progresando mfs que el mercado del consumidor.

Los mercados indusirinles tienen ciertas caracterfeticas, que -~

contrastan con los mercados del consumider, eatas caractesfuticas son:

Potoa compradores, eu dacir los avpoctos en mercado industrial,-
generalmente negocian con paces compradores, en relacién con el mercado
al consumidor final. Crandes coppradores, afin los nercades industria--
les integradon por muchas firwas, pocos de ellom responden por la mayo-

ria ds las compras,

Compradores geograficamente concentrados, ests cuncentracién - -
geografica de productorea syuda a reducir los costos de ventas.

Demanda derivada, ln demanda por bienes industrislse es a la lar
ga derivada de la demanda de biches de consuso.

Demenda ineléstica, la demandn total por bienes y servicios in—
dustriales, no es muy afectada por los camblios en precios, la demanda -
o8 especinlmente ineldstice o corte plazo, debido m que los producto- -
re8, no pueden hacer muchos camblos en sus métedos de produccién, asf -
también, para aquellus bienes que representan un pequefio porcentaje = =
del costo total del srtfeulo,

Demande fluctuante, la demanda para bienes y servicios induatris
len, tiende a ser mis reducida que para log bienes y servicios de consy
mo, y especialmente para las principales instalacioncs en plantas y = =



equipos. §Los cambios en estos bienes a su vez, acelerén los cambios en
materias primas, asf un pequefio cambio en la demanda de los consumido-~
res, puede llevar a un gran incremento en le demanda industrial., Este-
fendmeno ha llevado a expertos en mercado industrial, a diversificar =-

su linea de productos para alcenzar algin equilibrio cfclico.

Compra profesional, los biencs industriales son comprados por -—~
profesionales entrenados para comprar mejor. Los consumidores, por - -
otro lado, estén menos entrenadvs parn una compra cuidadosa. Tanto més
complejn sea le compra industrisl, mAs personas participarén en el pro-

ceso formal de la toma de decisiones, conformados por técnices expertos.

MERCADO DEL DISTRIBUIDOR O INTERMEDIARIOS

El mercaedo del distribuidor, llamado también wercado de revende-
dores, esth integrado por todes los individucs y orgunizaciones, quie—
nes adquieren bisnes con el propdsito de revenderlos o alquilarlos a -~
otros con una utilidad. El vendedor produce en el mercado utilidad de-
tiempo, lugar y poseslén. Los revendedores estfn m&s dispersos geogré-
ficamente que los productores, pero més concentrados que los consumido~

rea,

Los revendedores compran bienes para revender y bienes y servi-

clos para sue operaciones,
Loo rovendedorvs manejan una gran variedad de productos para re-
vunder, oxcepto los blenes que log productores deciden vender directa—~

mente n los consumidores finales.

La clase exclufde incluye maquinaria pesmda o compleja, produc—
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tos con clientela fija y productos vendldos por correo directo o de « -
puerta en puerta, Con estas excepciones, la mayorfa de productos son -
vendidos Al comprador final, a través de uno o mbs vendedorcs interme--

diarios,

Los ravendedores tienen que torsr tres tipos de deciniones: (Qué
surtide tener? ¢ A qué vended~res compracles? ¢ Qué precius y términos
tiegociar 7. De estos, la decialén del surtido es la ¢lave, ya que re—-
;)rmwntn 1a comblnacién de productos y serviclos que ol revendedor ofre
cerd al mercado y esto posiciona nl rovendedor en ¢l mercado, Los ma--~
yoriatns y detnllistas pueden svlecclonar de las siguientes estrategias

de surtidos:

lo. Surtido exclusivo: Representasdo la lfnca de un sole fabri

cante;

20. Surtido profundo: Representando a profundidad unp femilla-
de productos homupdneos, procurfindoss las producciones de-

muchos productores;

30. Surtido ampliv: Repreneatendo un rango amplio de linens de
productos, que cuen dentro de la cobarturs notural del tie

po de negocio del vendedor;

40, Surtide mezclodoe: Representando muchas fanilias de produc-
tos no relacionadon.

El, MERCADO DEL COBIERNO
El mercado del gohierno esth conformado por unldades puhernamen~
tales, tante federal, estatel y locul, quienes compran o toman en alqui

ler hienes para desarrollar las funcionen de gobinrno.

EL goblerno federal opers un gofisticado conjunte de oficinas --



o

dispersas de informacién de compra. Los produclos y scrviclos locales-

pueden Ber comprados bor las oficinas del gobierno locul,

Las compras dcl goblernc estén establecidas suobre un objetive —-
fundamental, que difiere del establecido para otros sectores de la eco-
nomfa. El gobierno no persigue un consumo personal o una utilidad como
objetivo, es decir, compra una variedad y cantidad de prcducéos y servi
cios, que establecs como necessrlos o deseables para el mantepimiento -

de la sociedad.

El resultado es que las dependencias del gobiernu, compran una -

asombrosa vuriedad de productos y servicios.

Los degembolsos varfan considerablemente, de acuerdo a las depen
dencias gubernamentales, con el gran espejismo de la defensa del presu-

puesto federal de la educacifn, ete.

No es extrafio que el mercado del gobierno, represente un tremen-

do mercado para cualquier productor o revendedor.

Cuando el gobierno decide comprar, requiere fuertes decisiones ~
en relacifn con, cufinto comprar, dénde, cudnto pagar, y qué otros ser—-
vicios se¢ requieren, estas deciniones con sobre la bace de minimizar —
el coato de los que pagan impuestos, los compradores del gobierno favo-
recerén los licltantes de més bajo costo, que cumplan las especificacig
nes ¢stablecidas, (22)

22,« ¥Kotler Philip. Mercadotecnia
Segunda Impresién, lmprego en Colombia, Diciembre 1982
Editorial Prentice/Hall Internascionnl

Capftulo 9. Mercados de Organizaciones y Comportaniento de Compra
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3;5. ESTRATEGIAS DE PARTICTPACION EN EL MERCADO

El aumento de participaclén en el mercado de las empresas, impli
ca diferentes posibilidades, si bicn la mayoria de compafifas, pucden ——
beneficiarse aumentando su participacién en los mercados, otras cnpre—-—

sns en donde sug costos ¥ riesgos superen las ganancias que se esperan.

El dominio de una parte del mercado, probablemente implique dis-
frutar d¢ mayores utilidades, de entre cualquiera de las compafifss de -
ene mercado, también pucde significar el liderazgo y poder del mercado-
que tal dominioc representa, Sin embargo, una gran participacién en el-
mercado puede implicar dolores de cabezn. Las empresas que la poseen -
son blancos parn competldores reales y potenclales, orpanizaciones de ~
consume y dependencias gubernamentales. Las compafifas dominantes deben
tomar sus decisiones y dirigir sus operaciones con mayor coutela que ——
sus competidores, no pueden buscar activamente mayor participacién, ya-
que mayores ingresos podrian romper el cquilibrio, en algunos casos, ==

inciuse quizd tenpan que ceder parte de su participacidn,

Lan empresas con mayor participacién en el mercado, se exponen -
a varios riesgos que sus competidores de mayor tamafo no encontrarfan.-
Es probable que sus competidores, consumidores y autoridades tomen me-—
didas on contra de enpresas que tienen gran participacién, que contra -
lag que tienen una participacién menor,

Los compelidores potenciales representan problemas ya que pucden
considerar que la eripresa con mayor participacidén es el dnico competie-
dor que omita gque elles capten parte de los utilidares que se obtiencn-
en doterminadas industrias,



Compafifas grandes con muchos productos han tenido éxito ingresan
do a mercados lucratives previamente dominados por una o varias empre--

B8as.

Otros riesgos es el que presentan las organizacicnes de consumi-
dores o interés piblico, ya que una moyor participacién en el mercado -
implica una mayor vieibilidad ante el piblico, los consumidores pueden-
elegir a les cmpresas mis visibles como blanco para sus quejas y deman-
das legales. Tales ataques, pueden crear una mala voluntad hacia la =«

compaiifa ¢ invelucrarla en un proceso legal,

Las empresas con gren participacién twrbién tienen que enfrentar
se a inicietivas emprendidas por el gobierno federal, respecto a conta-
minacibn, confianza y sepuridad del consumidor y anticompetitivas, es -
decir, una competencia desleal.

No obgstante entos riesgos se califican en dos:

lo. El grado del riesgo depende de la monera en que la empresa

haya logrado su participacién en el mercado. En la medida

en que su éxito se base en una inovacién contfnua y dismi-
nucidén de precio y costos para los compradores, consumido-
res y gobierno, pueden ser menos hostiles hacia la empresa,

y los competidores se Bentirfn menos aptos para atacarla.

En la medida que Bu &xito se hase en el usc de una patente
a punto de expirar o de cerrar un determinado canal de ~ -
distribucibn, estos grupos estdn mis inclinados a atacar—

la.

20,  El grado del riesgo, depende de los recursos de las otras-

partes, El rlesgo para algunos competidores npo eg muy - -
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grande, 6ino pueden darse el lujo de incrementar recursos-
en campafias antipublicitarias ¢ en demandas. FEl riesgo de
que Intevvengan o8 consumidoi s o el gobierac no es ruy -
grando si ol medlo nmbiente ha caubiado de las eriticas -

generalizadns a 1o aceptacion tradicional.

3.6.1. DETERMINACION DE UNA OPTIMA PARTICIPACION EN EL
MERCADD

La mayoria de las empresac piensan y proyectan no solo on térmi-
nog de utilidades y volumen de ventns, sino también, en términos de par

ticipacién en el mercada.

Conalderan que lo ganads en participacién en ¢l mercado, es la ~
clave para la redituabilidad a largo pluzo. Una corpaiiia hu alcanzade-
au Gptima participaclén en el mercado, de cierto producto o mercado, —-
cuando un distanciamiento, d¢ la participacidn alterard en cualquier di
reccién la redituabilidad o los riesgos a largo plozo de mancra insatis
factorio. 51 la participacién actual de una compaifu sc encuentra por-
debajo del nivel Gptimo deberd proysctar una mayor participaciény si —-
una compafifa e encuentra en el nivel de participacién Sptimo deberfi -
luchar por sugtenerio; una compaiiia que lo ha superado deber§ reducir -
su actual participacién.

PROCEDIMIENTD PARA DETERMINAR EL NIVEL OPTIMO DE PARTICIPACION

lo, Calcular la relacién existente entro la participacibn en -
el mercado y la redituabilidad.

20, Caleular la calidad de riesgon que fmplica la participa- -

cién en cada nivel.




3o, Determinar el punto en que ya no se puede esperar que un -
aumento en la participacién pueda producir las suficientes
utilidades para compensar los riesgos adicionales a los —-

que ge expondria la empresa.

Célculo de la redituabilidad en funcién de la participacisn en -
el mercado., Las teorfas econémicas sugieren que las utilidades aumen-—-

ten juntc con la partieipacién en el mercado.

El caso de una compaiifa con una fabrica de tamafio fijo, el punto
de equilibrio del volumen de ventus esta determinado por las pendientes
de les curvas de costos e ingresos, después de este punto de equilibrio,
las utilidades de la compefifa aumentan con su volumen de ventas, conti-
nuando hasta que los niveles de produccién aleancen un porcentaje eleva
do de la capacidad y ocasionen que los costos directos aumenten drasti-

cameénte.

Una compafifa puede aumentar el tamafio de su fébrica y mercado, -
permitiendo economfas de escala en la produccidn, distribucién y merca-
do.

Una cmpresa de moyor tamafio puede comprar mejor maquinaria o — -
lograr mayor automatizacidén que reduzcan los costos por unidad, obtener
descuentos por velumen en los medies publicitarios, compras, almacena--
mientos o fletes o atraer clientes mis lucrativos y contar con la acep~

tacién y cooperacidn de distribuidores @ bajo costo.

Consecuentemente la cumpaiifa que tenga participacién elevada en-
el mercado deberd analizar por cuenta propia si la redituabilidad dis--

minuird con una mayor participacién,
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Cllculo del riesgo, Segiin los diferentea niveles de participa~—-
<i6n en el mercndo camblan los rieagos de la cmpresa, los ricegos son -
muchos para emprenns que tlenen una pequefla participacidén, disminuyen -
conforme la participacién aumenta, y de ahf vuelven a aumentar en nive~
les de participacién muy elevada.

Son muchos loa riesgos en niveles de escasa participacién, por—
que un negocie queda sujeto a los ataques competitiven de los competido
res ma fuertes, no se puede dar el lujo de pagar investigaciones de ~—
mercado ndecuades y gastos de promocién, es vulnerable a carbioa repen-
tinos en gustos y eropaciones de los consumidores, Loz riesgos comien=
zan & diuminuir con el incremento de participacién porque una organica-
cién puede dedicarse a una mayor investigecién de mercado, contar con -
mejores sisteuas de informoclén y gestar més dinero en mercedotecnia, —
Los riesgos alcanzan un puntc minimo en un nivel de participacidn alta-
y después pueden emperar a aumentar a niveles superioren, dsbido a que-
aumenta la posibilidag de que el gobierno, lca consumidores y los com--
petidorea eljjan ol negoclio como dlanco de sus ataquesn.

Nivel &ptimo. La gerencia requlere cosparar caabios tento redi-
tuabilidad y riesgos que espers encontrar al buscar otros niveles de —
participacidn en el mercado, con base cn esto la gerencla requiere ana-
lizer:

lo. £1 costo que representa el alcanzar un nivel suparior da -
participacién en el mercado.

20, La redituabilidad esperada y que soa asociada a su parti—
cipacidn en ¢l mercado.

30, El1 aumento de riesgo que ses espera.



El aumento de utilidades a largo plaz& debe compensar el costo -~
que representa obtener una mayor participacién y los supuestos riesgos-
mayores. De no ser asf, la mayor participacién especificada no es la -

Gptima.

La gerencia debe conziderar también un nivel de menor participa-
cifn, tomando en cuenta el costo, la redituabilidad y la disminucién —
de riesgns en cada nivel. 51 el nivel de riesgos es menor, no compensa
la reduccién de utilidades y la de costos variables, entonces la menor-
participacidn no es la Optima. Si la empresa utiliza esta técnica para
diferentes posibilidades, para determinar los niveles de participacidn-
y no encuentra la que ofrezca un equilibrio satisfactorio entre las - -

uttlidades y los riesgos, entonces se encuentra en un nivel éptimo.

3.6.2. ESTRATEGIAS PARA MANTENER SU PARTICIPACION EN
EL MERCADO

Las estrategias para administrar la participacién en el mercado-

caen dentro de cuatro categorfas:

lo. Consecucidn de la participacién.
20. Mantenimiento de la participacién.
30. Reduccién de la participacién,

40. Reduccién de los riesgos.

Consecucidn de la participacién, ia mayorfia de lag empresas - —
concluyen que estén operando por debajo de su participacibn Sptima, no-
estén explotando su fébrlca al mlximo o no han construfdo una fébrica -
de tamafio ccondmico, no son lo suficientemente grandes para lograr eco-
nomf{as promocionales o distributivas y no pueden captar los mejores ta-

lentos. Consideran que una mayor participacién en el mercado promete -
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mayores utilidades sln presentar riesgon mayores, a veces haata reducen-

los riesgos.

Las estrateglas para la consecueldén de la participacién deben ser
elaboradas con base en varias conslderacionen si el mercado principal --
eath croclendo, eotable o estd disminuyendo, el praducto es homogéneo o-

f4cilmente diferenclieble, los recurses de la compuifa son muchoe o po- -

cos, en relacién con los recursos de los competidures y existen uno o va

rios conpetidores y qué tan efectivor son.

La estrategia mAs eflciente para lograr mayor participacién en ol
mercade cs la Innovacién de productos. La lnnovacién es una estrategia-
cara y llena de rlesgos, exige un culdadoso anflisis de las necesidades-
del mercado y de lao preferencias, gran inversidn y astuta concepclén w-

del tiempo.

La segmentacidn de mercado es emplewda para conseguic una partd—-
cipacidn, compufifuy dominunies se encuentran en el rercade de las masas-
y descuidan o satisfacen escasamente a los diferentes mercudos margina--

lea,

Otra entrategia para conseguir mayer particlpacidn en el mercado

es la innovuci6n en la distribucidn, la erpresa encuentra la forma de -

cubrir su mercado de manera i eficlente.

Una estrategia miy para la connccucidn de la participaclén es la-
innovacién promocionnl, una canpeila o promocién inteligente o diferente~
resulta diffcil de duplicar o abandonar, nuchas orpanizaclonstn que enfa-
tizan la fmnovacién promocionnl deberfin ¢ tue buscande un producto ver—-
dadero, un gegrmento o Innovaclones distributivas., Las promociones des-—-
lumbrantes tienen un halo hueco si no estdn ppoyadns en una rojorfa dele

valor del consumidor,
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Mantenimiento de la Particlipacidén. Al evaluar su posicibn den--
tro de un mercado algunas empreésas verdn, que estén operando a un nivel
Sptino de participacién. El costo de los rlesgos de aumentar su parti-~
cipacién cancelarfa las utilidedes. Por otra parte, una disminucién de
su participacién actual reducirfa su redituabilidad, estas empresas se-

dedican a mantener su particlpacién en el mercado.

Sin embargo, encuentran que estabilizar su participacién resulta
cani igual al reto de expanderla. Los competidores mfis débiles estén -
constantemente haciendo mella en la participaclén estable de la empresa
Introducen productos nuevos, segmentos nuevoa, prucban nuevas formas de

diatribucién y lanzan promociones nuevas.

Una de las m&s comunes formas de ataque es la reducci6n de pre——
clog. La compafifa que tiene una participacién elevada eatd luchando -—
con las reducciones de precios para mantener su participacién, o ceder-

una pequefla porcidn y mantener sus mArgenes.

Si la empresa tiene una participacién grande y mantiene sus pre-
cios, pierde su participacién, Si perdiera mds de 1o que espera se en-~
contrard que reconstruir cuesta mis que lo que puede ganarse sostenien-

do los precioa.

En general, la mejor defensa para mantener su participacién en -
el mercado es una buena ofensiva, - la innovacién de productes, - la -
misma estrategia que funciona tan bien traténdose de los competidores ~
més débiles. La empresa dominante no deberf contentarse con la situm~-
cidn presente, deberf anticiparse a su propla obsolescencia mediante —
el desarrollo de productos nuevos, servicioé para los clientes, canales

de distribucién y procesos para reduccién de precios.
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Otra linea defymgiva es la fortificacién del mercado, la compa=w
fifa dominante obstruye los huccos del mercado para svitar que los compe
tidores los abarquen, esta m8 la esencia de la entrategin de los marces
miltiples, el objeto ea abarcar el espacio de distribucién y dejar fue-
ra a algunos competidores.

Otra defenna menos atractiva, es la oolrategin de la confronta——
cién, en la que ln empresa dominante defiende su imperio iniciando cam-
pafias promocionales o de reducclén de precios para disciplinar a 108 -
competidoren, inclumo puede recurrir al ostigamiento, presionando a -~ —
proveedores y distribuidores a que ignoren a los competidores para evi-

tar con ello la pérdida de la buena voluntad de la empresa dominante.

La confrontacién implica ciertos riesgos y contribuye menos al -
bienestar social que la innovacidén. Es afia, tales thcticas sugieren —-

cierta senectud por parte de la empresa dominante.

Reducetdn de la Participacifn, Algunas de las compaiifaB que -~ -
onalizan la redituabilided y los riesgos asocladoa a au participacién -
en el morcado, pueden concluir que se han extendido excesivamente en —w
el mercndo global. Su elevada participacién las coloca en un lugar - -
1lder o comprende demasiados clientes marginales, estos factoren pueden
1llevar a la empresa a considerar reducir su presencia dentro del merca-
do.

La reducei6n exige ln aplicaci6n de principios de "desmercadeo'-
generales o selectivos. Desmercadear ea intentar reducir, temporal o -

permanentemente, el nivel de demanda de los clientes.

Puede estar encaugudo hacla ol mercndo o hacia segmentos gelec—

clonndos. Requiere que, el curse normal de las medides mercadotécnicas



sea invertido: la elevacién de preclos, reduccién de publicidad y pro-

mocién y reduccién de servicios puede implicar medidas més extremas como
la reduccién de la calidad del producto o alguna de sus caracterfisticas.
Durante un perfodo prolongado de escasez, estas medidas pueden resultar=—

especialmente necesarias.

Debe decirse que el desmercadeo puede resultar tanto deseable —
como indeseable desde el punto de viasta social. En la medida en que —
las emprnsas se concentqqn'selectivumente en aquellos segmentos de - —
clientes y lineas de productos con loa que puedan tener un mercadeo més
eficiente y redituable, la baja de intensidad en el mercado pucde con-=
ducir a una mayor eficacia, variedad y competencia. No obatante, cuan-
do ¢l desmercadeo se hace de manera que discrimina a los segmentos mie-
débiles o con menos ventajas, los resultados pueden ser desafortunados.

Produccién de Riesgos. Cuando se concluye por parte de la compa
fila gque su elevada participacién resulta peligrosa, quizfi requiera redu
cir los riesgos en lugar de estrategias gue reduzcan la participacién -
en el mercado. Se ha dicho que la participacién 6ptima es a la vez - -
funcién de reditusbilidad y riesgos, y que el éxito en la reduccidén de~
riesgos que rodean una participacidn grande equivale a la optimizacién-
de la participacién. Hay varias medidas para reducir }a inseguridad de

una elevada participacién en el mercado son:

lo. Relaciones Piblicas

20. Pacificacifn competitiva
3o. Dependencia y legislacién
do. Diversificacién

$o, Sensibilidad sccial

119



120

Rolaciones Piiblicas. Lns empresas dominantes invierten grandes~
cantidades en publicidad y relacicnes plblieas para nsjorar su imagen.—
Abrigan la esperanza de que sus medidas reduszcan el apoyo que el pibli-

co pueda dar a medidoe legislativas, s ian guber les p ~

grupos de consunidores, que podrian afectar sus intercses., Lu eatrate-
gin do relacioncs piblices son utilirados para el bien del interés pl--
blico, también han utllizado las relaclonea pfiblices y la propagands ~-—
para hacerle publicidad a su postura en asuntos que despiertun contro--

versian,

Pacificacién competitiva. Se podrfa intentar reducir riesgos —
fnherentes a su posicién dominante, con mejores relpciones con sus comn
petidores, por ejomplo ayudando a encontrar existenciac de materies - -
primas, encabezar cospoflas publicitarias que promuevan la categorim del
producto en lugar do sus marcas espec{ficas, proporcionar datos de in--
veatigacionas valioans o mediante la reallzacidn de actlvidades de aao-

¢laciones comercialen.

Las estrategias de pacificacién competitiva permiten qus los com
potidoren déblles subaistan incluso que prosperen, dando a 106 consumis
dores unn mayor varledad de productos,

Dependencia y legislacién. Las estrategims de dependencia forman
un eslabdn entre compafifas con elavada participacién en el mercado y el-
gobierno, al hacer que lan instituclones y funclonarios gubernamentales-
dependen de ellos por diferentes productos, como ayuda para mantenar ba-
Jo el fndice de descmpled o para cbtener fondos para campafias pol{ticasy
las empresas pueden ejorcer control scbre los politicos y disminuir la =
probabilided de ser blancon de legislaciones y demandns gubernamentales,

Muchos funcionarios ejercen presién sobre compafifas doninentes --



porque temen perder fondos para sus campafias o apoyo polftico y oportu
nidades para los votantes, sin embargo, las leyes se elaboran para - -
prevenir este tipo de conducta. El éxito ha sido una disminucién de -
la influencia polfitica del ciudadano y disminucién de competencia en -

muchos sectores econdmicos.

Una empresa con gran participacidén puede intentar que se aprue=-
be una legiaslacién para que se de un trato especial, como subsidios, —
salidas fiscales y reduccibn de tarifas, la orgenizacién que lucha por
una exencidn, un trato especial de tarifas o concesiones fiscales estéd

actuando por interés propio.

Diversificacidén. Mediante la diversificacién en los mercudos -
que son diferentes del que domina, una empresa puede asegurar utilida-
des. Muchas empresas tienen preferencias por intreduci{rse a mercados-
nuevos dentro de los cuales su participecién serfa sélo una fraccién -
menor en lugar de dominar el mercado de un producto establecido. Ade~
més el miedo a la competencia dentro de mercades establecidos puede -~

llevar a las empresas & diversificar.

La adopcién de la estrategia de diversificacién peor organizacio
nes dominantes normalmente tienen beneficios sociales, su ingreso a --

industrias nuevas tiende a crear una competencia sana en la economia.

Sensibjlidad social. La manera mds constructiva en que una com-
pafifa con gran participacién en el mercade puede reducir sus riesgos ¢s
sensibilizdndose ante las necesidades sociales y de los consumidores, -
gandndose la confianza del plblico comprador debido a sus constantes ~—-
esfuerzos por responder a sus necesidades goclales. La confianza es el

resultade de la satisfaccidn que los clientes y piblico obtienen.

No obatante, una empresa que asume ol papel de protectora de los
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congumidores, con todos los gastos que implice, se verh cospensada, en-

su participncién en e} mercado o en la reducciébn de riesgos.

Prublemas como precios clevados, medio ambiente contaminade, la-
eocasez y los estilos de vida cambiantes, son oportunidedes voladas pa-

ra compafiias que tengan el valor y la imaginacitn. {23)
3.7 SEGMENTACION DE MERCADOS

Una compafila que decide operar en cualquier mercado debe recono-
cer quo no puede servir y atraer a todes los compradores, éstos pueden-
ser numcrosos, ampliamento eceparcides y variar en sus requerimientos y-
practicas de compra, los competidores estardn en 1 mejor posicién para
scrvir a segmentos particulares del mercado. Cada compafifa deberb iden
%ificor las partes mfs atractivas del mercado que intenta servir eficaz

mente,

Al examinar su mercado se aprecia que dista mucho de ser homogh-~
neo que, estd compuesto de muchas partes, llamadas sectores o negmen~ -
tos, fundamentales pera identificar las verdsderas oportunidades comer-

ciales.

Algunas empresas recohocen el valor potencial de la diferencia -
cién de los productos, o sea, introduccién de valores diferencimles en-
ecnlidad, cstilo o imagen en sus art{culos como base para obtener utili-
dades, proliferando tamafios, modelos y otras caracterfuticos comercin--

les.

23.- N, Bloom Paul y Kotler Philip, Biblioteca Harvard de Administra-

cién de Empresns

Mercadotecnia. Valumen I1I, Grupo Editorial Expansidn
Edjeibn 1981, Mexico, D. F,

Estrategias de Participaciéh en el Nercado
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La segmentacidén del mercado se inicia con la diferenciacifn de -

las necesidades o intereses del consumidor.

CONCEPTO DE SEGMENTAGION DE MERCADO, es la subdivisién en grupcs
homogéneos de clientes, cada uno de los cuales puede seleccionarse como

mercado meta de una combinacidén distinta de mercadotecnia.

El nimero maximo de sectores en que puede dividirse un mercado -

es el total de compradores que lo integran.

Cada comprador representa un mercado por sf mismo, ya que Sus -~

necesidades y deseos son dnicos.

La cmpresa vendedora busca en general grandes grupos de clientes
que difieren en cuanto a sus intereses por el producto o con susceptibi

lidad distinta de mercadotecnia.

Asi por ejemplo, la compafiia puede averiguar que los intereses -
por el producto o las probabilidades de mercadotecnia varfan por grupos

de ingresos.

REQUTSITOS PARA UNA SEGMENTACION EFECTIVA

Existen muchas formas para segmentsr un mercado, desde el punto-
de vista de mercadotecnia, no todos los segmentos resultantes son efecs

tivos.

Pare que los sepmentos del mercado sean utiles deben mostrar las

siguientes caracteristicas:
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Konsurabllidad, es el grado para ol cual el tamaflo y poder -
do compra para los segmantos rosultantes pueda ser ffcllmen-
te medidos. Determinadas varisbles de sngmentacién eon diff
ciles de medir.

Acceaiblilidad, es el grado para ¢l cual loa meguentos regul~

tantes pueden seor efeci{ivamente encontrados y atendidos.

Magnitud, es el grade para el cual 1os segmentos resultuntes
pon grandes y suficientemente rentables puru ser considera--
doB como importantes; un gegmentu serfe el grupo mén grande-
homogéneo de compradores posibles que valga la pena ir do- ~
trde con un programs de mercadotecnia supecialmente disciia-~

do, ya e cegmentar el mercacde es costone.
Un conjunto de megmottio de mercade que tenga las ceracter{st]

cus de mensurabilidad, ncceslbilided ¥y wegnitud, la siguien-

to tarea serd evaluar los stractivos de cads segmento.

YENTAJAS DE LA SEGMENTACION DEL MERCANO

El vendodor alertn a las necesidades de los diversos sectores de

norcado obtendrd lus siguiontes ventajas:

1o.

20.

Estar en mejor posicién para localizar y comparar las opar,

tunidades conarciales.

El vendedor pusde utilizar sus conocimicnton de las difo-
rentes reaccliones comerciules de los diversos sectores, -~
para retiror la usignacién que necesite de presupuesto to-
tal de mercadotecnin,

o4



3o. El vendedor puede hacer ajustes més exactos de su producto

y atractivos comcrciples.
3.7,1.  BASES PARA LA SEGMENTACION DE MERCADOS

No existe una sola forma o una forma correcta pare segmentar un-
mercado, éste se puede segmentar en gran cantidad de formas, introdu- -
ciendo diferentes variables y localizando las que revelan las mejores =

oportunidades del mercado.

Las varjables mids importantes son: Geograficas, Demograficas, =«
Psicogréficas y Conductuales del Comprador.

Segmentacién Geogrifica. En esta ¢l mercado es dividido en dife
rentes actividades geogrificas, como, naciones, estados, regiones, ciu-
dades, etc., basados sobre la nocidén de que las necesidades y respues--
tas del consumidor varfian geograficamente, la compaiiia decide en una -
o pocas partes del pais, como especialista en satisfacer las necesida--
des del consumidor u operar ampliamente pero dedicando atencién a las -

variables en necesidades y preferencias geogrificas.

Las compafifas también distinguen sus mercados geogrificos de - ~

acuerdo con el potencial del mercado y con otras bases.

Segmentaci6n Demogrifica. En ésta el mercado e¢s dividido en di-
ferentes grupos sobre la base de variables demogréficas tales como: -~ -
edad, sexo, temafio de la familia, ciclo de vida de la familia, ingresos
ocupacibn, educacidn, religién, raza, nacionalidad. Las variables demo
grédficas han sido por mucho tiempo las mas populares bases para diferen
ciar grupos de clientes. Una razdn es que los deseos, preferencias y -

tasas de uso de los consumidores, son frecuentemente asociadas con va--
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pinbles Bemogrhficss. Ademfis, son mfs fAeciles de medir que la mayoris
de otrns varinbles. AUn cuando ¢l mercado objetivo esta descrito en ~
términna no demogréficos dlgomos de pursonalidad, sl ewtor ligades & ~
caracterisbicns demogréficas cs neceamsric para cenncer el tamafio del -

mergado ¥y cémo investigarlo eficientemonts,

Sogmentacitn Psicografica, En estn segmontaclién, ios comprado-
res son divididos en diferentes grupos sobro lu base de su clsae go~ -
cial, eatile de vida o coracterfsticay de lu peraonslidad. Las purso-
nas dentro del mizmo grupo dewegr8fice pueden mootrar diferentes perfi
los psicogrdficos, El hecho que los factores damogrsficos no rovelen-~
neecearianente todu acerco de los aetituden y estilos de vida, han con

ducido a la segmentacién puicogréfica,

Segmentscidn Conductusl. También llamada segmentacidn relaciona
da con &} producte, dohde los compradores se dividsan en grupos sobrt -
Yo bese de sy conocislento, mctitud, ueo o roupuests s un proguctd ~ ~
renl © a sus siributes. Experton en mercadotecnio creen que el mejor~
punto de partida para censirulr segmentos efzctivon son lay variables~
conductuales, miendo las siguientes: ocnsién de covpra, los comprado-~
res se pueden diferenciar de acuerdo con la ocasidn cusnds ellos com--
pran un producto, buscn de benadficios, equi los compiradores pueden ger
segmentadon de acusrdo con los bereficios particulares que busean o ~-
través de lo compro del producto. Posicl6n de Jos ususrion, los mercs
dor s¢ Begmentan como fe usuarios, ex-usuarios, usuarles potensclales,—
usuarios de primers ver y usvarios reguleres de us producta. Tasa de~
producto, lom mercedos se pueden segmentar en grupda dé usuarios del -
producto: usuarios lipgeros, usuarics mediog, usuarics fuertss. Pogl-w
cidn de lcalind, fanbién el mercado se puede seguentar conforme g Los-
patrones de jealind de los consunidores.
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3.7.2, OTRAS ESTRATEGIAS PARA SEGMENTAR EL MERCADO

La segmentacién del mercado revela las oportunidades de los seg-
mentos de mercado que enfrenta la firma y tiene que decidir entre tres-

amplias estrategias de seleccidn de mercado.

Mercado Indiferenciado. Se caracteriza porque la firma no reco-
noce los diferentes segmentos que conforman el mercado. Se trata al --
mercado como un conjunto agregado, centréndose mads en 1o que es comin -
a las necesidades dec las personas y no en lo que es diferente. Inten--
ta diseflar un producto y un programa de mercadeo que sea atractivo al -
niimero mas amplio posible de compradores. Define canales masivos de ==
distribucién y medios masivos de publicidad. Trata de dotar al produc—

to de una imagen superior en la mente de las personas.

En su conjunto, el mercadeo indiferenciado mantiene bajos los ——
costos de produccién, la firma desarrolla un producto y un programa de-

mercadotecnia orientado hacia el segmento mis grande del mercado.

Mercado Diferenciado. Se caracteriza porque la firma decide « -
operar en dos o mas segmentos del mercado, pero disefia Ln producto dis-
tinto y programas de mercadotecnia para cada uno. Espera que mediante-
una posicién més profunda, en varios segmentos del mercado se fortalez-
ca la identificacién en los clientes del nombre de la compafiia con el -
producto, Se espera una mayor lealtad y la repeticién de la compra, --
debido que los ofrecimicntos de la firma se han inclinado a los deseos-

del cliente,

Esto se reflejn en el ofrecimiento de productos miltiples, cana-

les de distribucién miltiples, asi comno medios publicitarios.
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El cfncto del mercado diferenciado es la creacidén de un total ~—
de ventas mfiu altas, sin embargo, se incremeutan los costos de opera --
cidn,

Mercade Concentrado. Se caracteriza porque la firma va tras unn
participacidén grande ¢n uno o pocos submercados, en lugar de diseminar-
6e on muchas partes del mercade, concentra sus eofuerzos para obtener -

una buena posicléon de mercado en pocas Areas,

La firma logru une fuerte posicién en el mercado particularmente
en lon segmenlos que atiende, debido m su mayor conocimiento de las ne~
cesidades de los segmentos, gozn de cconomias debido a la especializn--
¢idén en produccién, promocién y distribucién, Si el segmento ¢s bi-n -
escogido, pucde obtener altas tasas de utilided, stn embargo, comtiene-
rlesgos ms oltos que los normales. (24)

3.7.3. NUEVOS CRITERIOS DE SEGMENTACION

Debido a la nececsidad de un método de anflisis que penetre en --
los detelles para nuevas oportunidades se desarrclld "el anfilisis te --
segmentacién, bacado en la hipbtesis de que una vez que se hayan descuw
blerto formas m4&s Gtilen para segmentar ol mercado se produce unn sdli-

da estrategla de mercadeo".

24.,~ HKotler Philip. Mercadotecnia
Segunda Impresién, Impreso en Colombla, Diciembre 1982
Editorial Prentice/Hall Internacional
Cupftulo 10. Segmentacién del Mercado y Fijacién de Objetivos



El andlisis de segmentacién desarrolla las siguientes premisas:

lo.

20.

30.

Actualmente cada marca parece venderse efectivamente a - -

ciertos segmentos del mercado y no al mercado entero.

Los objetivos de mercadeo dependen del conocimiento de - -
cbmo difieren los segmentos con mayor calidad de clientes~
para las marcas de una compafifa respecto a requerimientos-
y susceptibilidades de segmentos con mayor nimero de clien
tes para marcas competlitivas,

Los m&todos demogr&ficos tradicionales da segmentacién ge-
neralmente no proporcionen este conocimiento., los enfili—
sis de segmento del mercado por edad, sexo, geografia y —
nivel de ingresos, no tilenen la probzbilidad de proveer —
tal directriz para la estrategia de mercadeo.

Una vez definido el modo més préctico para segmentar el mercado,

e usard para evoluar puntos fuertes o débiles de la competencim, para-

planear su linea de productos, la estrategia de ventas y publicidad, y-

establecer objetivos precisos de mercado.

lo.

20,

BENEFICIOS DEL ANALISIS DE SEGMENTACION

Dirigir el esfuerzo adecuado promocional y financiero a -
los segmentos de su mercado que son potencialmente los —
més redituables,

Disefiar una 1fnea de productos enfocada a las demandas de—

mercado,
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3o.

4o.

7o.

Detacta tendencia en un mercado répidamente camblante y ~-

prepararne a tiempo para sacar ventajas de la misma,

Determina puntos de Interés en la campaBa publicitaria de-
la compafifa, y en aquellos caros con puntos de Interés, y-
cuahtificar los geguentos de mercados que sean sensibles -
n cada punto.

Eascoge medios de publicidad objetives y determina la pro—-
porcitn de presepuesto asignada g cada medio en funcién al
fmpacto previsto.

Corregir la programacifén de esfuerzos publicitarios y pro-
mocionales, para que sean maximizndos cn el perfode en que
la resistencia & lag ventas sco més buja y la sensibilidad

a los esfuorzos publicitarios y promocionales tenga éxite.
Entiende la informaci6n demogréfica scbra el mercado que =
de otro modo carecerfa de pignificado para aplicarla efec-

tivamanta,

GUIAS PARA LA ESTHATEGIA

El anfliais de sogmentaciSn permite penetrar a través de la {n-.

formacién que ae posee para astablecer metas busadas en mercados tota-—

les, o cuando depende de distribuciones demogréificas. Es un enfoque —-

sigtombtico que permite seleccionar los mercados mfe importantes, y as{

disciiur mareas, productos, empaques, menpajue y estrategias de mercadeo

en base a los miamos, euto simplifica el establecimiento de objetivos.



Se¢ considurdn métodos no demogrificos para segmentar mercados ya
que depender de los factores demogréficos es como tratar de ganar una -
eleccidn politica a nivel nacional basados s6lo en la informacién de un
censo, puesto que éste contiene datos ltiles pero no identifica crite--
rios csenciales de la eleccidn, ni habitos electorales, ni necesidades,

valores y actitudes que influyen en estos grupos.

is olivio gue algunas formas de segmentacién no demogréaficas, son
necesarias para explicar por qué marcas que difleren tan poco entre si,
encuentran sug propios huecos en el mercado, cada una atrayendo a un —-

segmento diferente.

No es que la segmentaci6n demogréfica deba ser descartada, sino-
que dcbe ser considerada como una de entre muchas formas posibles de -~
analizar mercado. De hecho, el requerimiento clave del anflisis de - -
segnuntacién, es que nunca se debe presuponer con anterioridad que cual
quicr método dado de scgmentaciSn es el mejor. La primera tarea es la-
de reunir todas las segmentaciones probasbles, y entonces, escoger la ——
més significativa.

Este enfogue ¢s andlogo al que se emplea en la investigacidn de-
las clencias fisicas, donde la hipbtesis que mejor parece explicar el -

fenémeno investigade, es la que se elige para fines de trabajo., (25}

25.,~ Yan Kelovich Daniel. Biblioteca Harvard de Administracién de
Empresas

Mercadotecnia. Volumen I

Grupo Editorjal Expansién, Edicién 1979, México, D. F.

Nuevos Criterios para Segmentar los Mercados
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3,7.4, CONTRASEGMENTACION DE MERCADOS

Mediante un cuidadoco andlisis, es posible analizar la conve- -
niencia de una estrategla, que ofrezca productos més sencillos a pre--
cios més bajos. A medida que suben los costos de productos y servi~ -
cios y los estilos de vida conservadores cobran mayor popularidad,” los
valores y actividades de muchos consumidores se estén modifienndo, Mu
chos de ellos estén dispucstos "a aceptor algo menos de lo deseudo®, -
a cambio de un precio mis bujo para adquirir el producto o serviclo, -
aunque no vaya de acuerdo con sus expectativas, como quizé hubiera - -

ocurrido en época de abundancia y precios estables.

La contrasegmentacién, consiste en agregar o aprupar los segmen

tos de mercados en lugar de scpararlos,

Circunstancias para fuslén o eliminacién de segmentos en el - -
mercado.

- la actual recesidén, la escasez y la inflacién han vuelto a-
los clientes mis sensibles a la relacidn entre precios y -«

satisfaccidn en sus decisiones de compras.

-~ Leos srtfculos bésicos como la energia, la vivienda y alimen
tacidn, han adquirido una mayor importancia con respecto al
ingreso disponible y los clientes gastan su dinero con mis-

coutela.

«  "La sencilles voluntaria" y frases semcjontes se ¢atén con-
virtiendo en parte del vocable de los negocies, para des- -

cribir el coricepto de los nueves valores,



O

=~ Muchas compafifas se intercsan en mejorar sus mdrgenus de uti
lidad mfs que en aumentar su participacién en el mercado o -

en nuevot negocios,

Los consumidores estéin cada vez mis dispuestes a mceptar produc—
tos no tan hechos a sus necesidades individuvales, si existen suetitutos

disponibles a menor costo.

La contrasegmentacién es una estrategia que podria resultar muy-
costosa sl fucra errdnta, corriendo el riesgo de perder mercado, de re-
ducir la participaci6n en el mercado y, en consecuencia, de alcanzar —-—

menorea ventas y utilidades.

Esta reduccién de los mercados seflalados como objetivos, puede -

funcionar en dos formas:

lo, Eliminar segmentos de mercado, mediante el corte de produc

tos,

20. La fusién de segmentos, induciendo a los clientcs a dife--
renciar productos o servicios, para aceptar los més simpli

ficados.

Sin embargo, ia mayoria de las empresas han continuado segmentan
do los mercados y han descuidado posibles oportunidades para la contra-

segmentacién.

Resulta obvin, que las cstrategins de segmentacién también afec-
ten las estructuras de costo de las empresas. Si la segmentacidn aumen
ta el nmero total de unidades vendidas y cada unidad comparte componen

tes comunes, se obtendrA economia de escala.
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Las ofertas adicionales do productos a los pequefica segmentos —
del mercado, complican el mercadeo y le produccién, lo cual sumenta los

costos.

La clave para una contrasegmentacién, consiste en la habilidad -
de bajar los costos de produccifn y mercedeo y poder trasladar algunos-

de estos nhorros e los clientes, mediante pracios més bajes.

Cabe aclarar, que mas y més congumidores dan moyor importancia -

al precio y al valor que a la conveniencia.

El impacto de la segmentacién sobre los costos es valiora, debi-
do a que 8¢ buscan nuevas productos que puedan tener larga vida en el -
mercado, que soporten una econoufn poco activa y qus prowmetan objativos
mhs altos,

CLAGIFICACION DE OPORTUNIDADES

La contraaegmentacidn selectiva no scflala el fin de la soberanfa
del consumldor, al contrario, el enfoque refuerzs la necesidad de revi.

sar las politicas sobre productos y determinar:

1.- La aceptacidn de los consumidores para hacer intercamblos-

entre precios y las caracteristican de los preductos.

2.~ Los efcctos de tales iptercambios en los costos do produc-
cién y mercaedeo,

Los resultades de tal reviaién, se ordenarfan en una clasifica—

cién de oportunidades de mercadeo basadas en:



lo. La disposicién de los consumidores, para aceptar preclos -
més bajos a cambio de menos beneficios en los productos —

hechos especificamente para sus necesidades.

20. El potencial para las economfas de produccidn y mercadeo,-—
puede lograrse mediante la eliminacidn o la fusién de aag-—
mentos del mercadeo.

PLANTEAMIENTOS ALTERNOS

La contrasegmentacién puede lograrse, mediante la eliminacién --
de algunas lfineas de productos, anulando asf{ segmentos de mercade o fu-~
sionando otros, esto es, elaborar clertos planes para atraer a los con-
sumidores de los segmentos existentes a integrarse en menos y mayores -
segmentos.

Los segmentos pequefios o poco redituables pucden ser conclente--
mente ignorados, sin tener consmecuencias importantes en la participa- -
cién del mercado.

El plantcamiento de fusién, que incluye inducir a los clientes -
a formar menos y més grandes scgmentos, mediante la oferta de precios -
mfs atractivos y menos productos hechos a la medida de segmentos mAS =
pequeiios, es apropliado para todo tipe de productores. Esto significa -
ofrecer productos sin adornot, estandarizados y capitalizar la disposi-
cisn del consumidor de cambiar una satisfaccién menos exigente por pre-
cios reducidos.
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EVALUANDO LOS REWDIMIENTOS

La evaluacién requiere de un slstema formal, integrado de Lres -

pasos para la egtimacibn de rendimientos:

lo,

o,

Determinar la disposicién de los consumidores, frente a un
camblo que 1mpucn'mducc£6n en los precjos, per productos
menos uuccu'ados a sus gustos., Una técnicn apropinda para-
este fin, =3 la investigacién de mercados y el anflisic --

conjunto.

Identificer las roducclanes de costou o produccidn y mer~
cadeo, mediante la nuevn estrategia, crie andlisis se em-—

plea poara la determinaclon prelimipar ¢ precies.

Combinar los resultados del andllais conjunto y de costo,-
para hacer las determinaciones finales de precios y compu-

tar el impacte en la utilided pura la empresa. {2G)

3.8. MEDICION Y PREDICCION DE KERCALD

Una de las necosidades periddicns de mareadntuenln, es 1a de ma-

dir la demanda actusl del mercado para un producto d:ierminade, asf co~

mo la medieidn de mercados potencloles.

Antes de estimar la demanda de un mercndo, necesitomos desfrro--

1lar definiciones para las sigulentes técnicas:

26.~

J. Resnik Alan, B.B. Turney y Peter y Magon J. Barry
Biblioteca Harvard de Administracién de Empresns

Mercadotecnin. Volumen 111
Grupo Ed{torial Expansién, Edicién 1982, México, 0. F.

Hacia la Contrasegmentacidn de Mergodos
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Demanda del mercado, para un producto es el volumen total que --
serd comprado para un grupo de clientes definido, en determinada Area -
geogrifice, en un perfodo @stablecido,en un medio ambiente de mercadeo-
definido, bajo un programa de mercadeo.

Analizaremos ocho elementos en esta definicién: producto, la de-
fintcién de la demanda del mercado, requiere de una culdadosa defini- -

ci8n de los limites de una categorfa de producto,

Volumen total, la demanda del mercado, se puede medir en término
de un volumen fisico, de un volumen de ingresos o en términos de un vo-
lumen relativo.

Comprado, al medir la demanda del mercado, es importante quo ge-
defina ai "comprado", aignifica el volumen pedido, el despachads, por -
el que se ha pagado, el volumen recibide ¢ el consumide.

Grupo de cliente, la demanda del mercado se puede medir con res-
pecto a la totalidad del mercado o para cualquier segmento.

Area peogréfica, la demanda del mercado habrd de ser medida con-~
regpecio a limites geogréficos bien definidos.

Perfodo, la demanda dc mercado habr& de medirse en relacién con-
un perfodo determinado.

Hedio ambiente de mercadeo, la demanda del mercado esta afecta--
da por un grupo de factores incontrolables. Cada pronfstico de la de-~
manda listar& explfcitamente los supuestos, con respecto a} medio am- -

biente demogrifico, econémico, ecolégico, tecnolégico, polftico y cultu
ral.
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Programa dv mercadeo, im demanda de mercadeo también esta ‘afecta
do por factores que ¢stén bajo el control de los vendedores. En la - ~
wayorf{s de loa mercados la domanda demostrard cierta elasticided respac
to ol precio de la industria, promocién, mejoras del producto y esfuer-
20 de distribucién. Asf, 1a proyeccién de ln demanda del mercado requg
riréd que se hogan supuestoes ncerca de los fururos precios de lo indus—

tria, carocterfisticas de lon productos y gestos en mercadeo.

Lo importante es saber qus la demanda del mercado no €8 un sim—
ple nimoro, sinc que es una funcidn, por esta razbn, tamblén es llamada

funcidn de demanda del morcado o funcifn de respuesta del mercado.

Pronfotico del mercade, eolo uno de los posibles nivelos de gas-
tos de mercades ocurrirf, la demanda del mercado correepondiente a gas—
tos planeadog s¢ llamn pronSstico de mercado, eote nos muestra la de- -
manda de mercado esperada, de acuerdo con los gastos de mercadeo planca

dot y el medio ambionte dado.

Potencial del mercado, el pronéstico del mercedo suegstre ln de--
manda esperada del mercado, no la mis nlta demanda posible dol mismo. -
Para ¢sta demanda, tenemos que visualizar el nivel de demanda del mer~-
cado para un nivel de gastos de mercadeo de la industris "muy slte”, —
donde posterioros incrementos en los gestos de mercadeo, tendrfan poco-
efecto en un posterior incremento de demanda, El mercado poteéncial as-
el lfmite hacia el cual so mproxima la demanda del mercedo, cuando los-
gastos de mercadeo tienden 8 infinito, pars un conjunto de precios com-
petitivos y su medio ambiente dado.

El mercado potencial también es un conjuntd de precios competiti
vos. 81 todos loa precios fueron cero, podr{emos preguntar cubntas - -
unidades de bienes gratis adquiririn el mercado, llsmaremos a ecto capa
cidad del mercado, El mercado potencial siempre es menor que ls capaci
dad del mercado.

(2]
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Demanda de la compaiia, scn las ventas que resulten de su parti
cipacién cn la demanda del mercado, La demanda de la compafifa, asf —

como, la demaenda del mereade, se llama funcién de la d da de la - -

compaii{a o funcién de respuesta de ventas, y es sujeto a todas las de-
terminantes de la demanda de mercada, més todo lo que influya la parti

cipacidén de la compafifa en el mercado.

La participacién de la compaiifa en el mercado este influencia~~

da por:

lo. Los precios de la compafiia en relacifn con los de sus - -

competidores.

20. El total de gastos de mercadeo de la compafiia en relacién

con log de sus competidores.

3o. La mezcla de mercadeo de la compaiifa en relacién con la —

de sus competidoreu.

40. La asignacién de fondoa monetarios a los productos y te—

rritorios por parte de la compaiia.

50. La eficiencia de la compaiife al gastar los fondos destina

dos a mercadea,

Prondsticos de ventas de la compefifa, la demanda de la compaiifa
describe las ventas de la compafifa estimadas a niveles alternativos de

preclos y gastos de mercadeo,

El prondstico de ventas de la compafifn,es cl nivel de ventas --
esperado, basado en la seleccidn de un plan de mercadeo y asumiéndo un

medio arb’.nte de nereadeo,
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El pronSstico de ventas de la compaiifa,es el reaultado de un su-
pussto esbozo para la acclén del mercadso. El prondstico de venias es~
una varisble dependiente que esté afectada, entre otras cosas, por la -
actividad da mercadeo plancada por la empresa.

Otros dos conceptos son {mportantes, con relacidn al prondatico-

de ventas de la compalfa que son:

Cunta de venta, es un conjunto de metas de ventas para una 1f~-~
nea de productos, para unu divieién de la compafifa o para un repre&cn=—-
tante de ventas. FEo una herramienta para definir y estimular el ecfuer

zo de ventas.

Presupuesto de ventas, es un estimade tradicionnl del voluven de
ventas esperado para tomar declisiones, con reapecto a compras, produc=
elén y al flujo de caja. El presupuesto de ventas on obtenido s través
de 1o consideracién conjunta del prosfstico de ventas y en nacesidad ~-
de evitar Inversiones excesivas en cafio de que no se realice el pronfs-
tico.

Potencial de la compaiifa, es el limite nlcanzado por la compafifa,
como ¢l resultado de un incremento de aus gastos de mercadeo en rela- -
cién con los competidores.

El limite absoluto de in demanda de la compafila es el mercado -

potencial.

Los dos serfan iguales st la compaiifa lopra el 100% del marcado,
esto es 81 la compafifa es monopolista. En la mayorfa de loa casos, €l=
potencial de ventas es menor que el mercado potencial, sobre tedo, cuan
do los gastos de¢ mercades de 1n compafifa ge incramentan considerablomen



te, sobre aquellos de los competidores. La razdén es que cada competidor,
tiene unn parte vital de compradores fieles, quienes no estén impresio--

nados por los esfuerzos de otras compafifas pare atraerlos,

METORO DF ESTIMACION DE LA DEMANDA

Existen dos tipon para estimar la demanda actuaml: potencial del -
mercado total y potencial del territorio, EIl potencial del mercado to--
tal es de interés, cuando un vendedor intreduce al mercado un nuevo pro-
ducto o decide abandonar uno existente. El vendedor desea conccer si el
tamafio totnl del mercado, es suficiente para justifica: la participacién

de la compaiifa.

Potencial del mercado total, es la cantidad méxima de venta que -
puede estar dioponible para todas las firmas de una industria, durante -
un perfodo dado, bajo un nivel de pastos de mercadeo y unas condiclones-

medio ambientaleg dadas,

Potencial del territorio, lus compailias estan interesadas en se--
leccionar el mejor territorio para vender en &1 y localizar optimamente-
8u presupucsto de mercadeo cnure estos territorios. Las buses para cs-—-
tas decisiones, radican en la estimuacién del mercado potencial para di--

ferentes territorios.

Los dos principales métodes son: El método de reconstruccién del
mercado y el métoda del Indice de poder de compra, el primerc es fundu-~-
mentalmente usado por firmas productoras de bienes industriales y el se-

gundo por eampresas productoras de hienes de constmo,
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HETODO DE RECONSTRUCCION DEL MERCADO

Este método requicre de la identificacién de todos lom comprado
res potenciales del producto en cada mercado y adicionarle el estimado

de lps compros potencieles de cada uno.

METODO DEL INDICE DEL PODER DE COMPRA

Las compafifas productoras de bicnes de consumo enfrentan el = =
protlema de eatimar o] potencial de mercados territoriales.

£l fndice del poder de compra, cuta basado en tres factores: la
participacién del Area en el ingreso personal dicponible, les ventas -
al detalle y la pobiacién ubjcada en esa Area.

hdicioneluente, el fabricante puede ajustar cl potencial de un-
mergado, mediante factores adlcionaleg, tales como presenclia de compe-~
tidoren en el mercado, costos loceles de promocién, factores estacicna

les e idiosincracia del mercado loral,

PRONOSTICO DEL MERCADO Y VENTAS

En la mayorfn de los mercados, la demanda futura del mercado y-
especialmente la demandn de la compafi{a, no son estables de un afio a -
otro, los bueneou pronfsticos llogan @ ser un factor clave en el éxito-
de la compafifa. Deficientes pronSsticos pueden orientar hacia excesi—
vos inventarios, costosas disminuciones de preclos o a pérdidsg de - -
ventas por no tener existencims,

Entre mAs inestable cs la demanda, més critica es la exactitud-
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dol prondatico y més elevado es el procedimiento para prondsticar. Ang

1lizaremos alpunos métudos para pronbsticar la demanda:

lo.

20.

Encuestan de intenciones del comprador, pronésticar es el-
arte de prever lo que los compradores, probablemente harhn
bajo un conjunto dado de condiciones, Sugiere gque una de~
las fuentes mls Gtiles de informacidn, serian los mismos -
compradores. Esto es especialmente verdad, si los compra-
dores tuvieran claramente formuladas las intenclenes, las-

realizaran y las escribleran.

varias organizaciones de investigacién publican regularmen
te informes sobre las intenciones de compra del consumi- -~
dor, respecto a los principales bienes de consumo degea- -
bles.

Egtos productores anallzen los {ndices, con la esperanza -
de conocer con anticipacién, los principales cambios en ~-
las intenciones de compra de los consumidores, de tal mang

ra que puedan ajuatar su produccién y planes de mercadeo.

Cemposicién de opinsones de la fuerza de ventas, cudndo —
no es practico formular preguntas directas al comprador, -
la empresa solicita a sus repretentantes de ventas le pro~

porcionen estimados de ventas,

Pocan compafifas utilizan las estimaciones de la fuerza de-
ventas sin algunos ajustes, debido, a que los representan-
tes de ventas son observadores prejuiciados, a menudo no--

se percatan de los desarrollos econbmices y no conocen los
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planes de mercadco de gu compafifa, que influirfn en las ven
tas futuraa, tenblén pueden subestimar la demanda para que-

se cstablezca una cuota de ventas baja.

Sin embargo, hay beneficlos, porque la fuerza de ventas cs-
t& en mayor contacto con los clientea, pueden tener un ma—-
yor conocimfento o una mejor visién de las tendenclas d"s -—
desarrollo. Debido a la participacién de la fuerza de ven-
tas en el proceso de pronosticar, pueden tener mayor con~ -
fianzn en las cuotas de ventas derivadas y estimularlas pa-

ra alcanzarias.

Nétodo de prueba del mercado, en lns casos donde los compra
dores no planean sus compras, son muy errfiticos al realizar
sus intenciones, o cuando los expertos no son muy buenos —
en sus conjeturans, se requiere una prueba mis directa del -

mercedo respecto a su comportamiento,

Una prueba directu ¢s desecable on el prondstico de las ven-
tas de un nuevo producto, o de los posibles ventas de un —
producto ya establecldo, pero en un nuevo canol de distribu
¢ién o terrivorio, también cuando se desea’un prondstico a~
corto plazo de }a posible respuesta de los compradores.

AnGlisis de serie de tiempo, como una slternativa a las cog
tosas encuestas © pruebas de mercado, se preparan prondsti-
¢o5 sobre la base de un andlisis matemitice de datos pasa--
dos, siendo una expresién de verdaderas relaciones causales,
que pueden descubrirse a través del anflis{s cuantitativo -
para una prayeccidén retrospectiva,

(2]



Una serie de tiempo de las ventas pasadas de un producte,

se pueden analizar en cuatro componentes temporales:

Tendencia (T), es el resultado de desarrollos basicos
en la poblacién, formacidn de capital y lernologia. -
Ajusta una recta o linca curve gradual a través de --
los datos de la serie de tiempo. S5i resulta que la -~
tendencia es estadisticamente significativa pasa a -~

ser clave en un prondstico a largo plane,

Ciclo {C), se le percibe en el wovimiento de las ven-
tas parecidas a una ola, muchars ventas estén afectadas
por oscilaciones de la actividad econémica, cuyas ten

dencias parecen periddicas.

Estacionalidad (E), se refiere a un patrdn constante-
de oscilaciones de las ventas dentro del aflo. Estacio
nal se emplea para describir cualquier patrén de las-

ventas, sean semanales, mensuales o trimestrales.

La estacionalidad puede guardar relacién con factores
de estado del tiempo, fiestas o costumbres comercia—-

les.

El patrén de estacionalidad proporciona una norma pa-

ra pronosticar las ventas a corto plazo.

Acontecimientos errdticos (A), incluye huelgas, desas
tres, modas, mitines, incendiog, puerras y otros dis-
turbios, estos componentes tienen el efecto de obscu-

recer los componentes anteriores, y ¢l problema viene
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27.=

a ser el de comenzar con la ruidosn serie de tiempo «-
original @ ir scparando de ellon las fuerzas sistemstl

€09 fundonmentales de los errédtices.

El anfilinia claajco de las series de tiespo implica -
procedimientos para descomponer los series originales~
do ventas (¥}, en los componentes T.C.E.A. Después, -
estos componentes se recombinon para producir el esti-~

mativo de ventas para un perfoda futwro. (27)

Kotler Philip, Mercadotecnia

Segunda Impresidn.  Impreso en Colombia, Dictembre 3982
Editorial Prentice/Hall Intermacional

Copftulo 5. El Sistema de Informacién do Mercadeo
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4. ORGANIZACION DE LA
MERCADOTECNTIA

Para desarrollar las miltiples y variadas tareas de la empresa,-
se requiere de una organizacién de hombres, méquinas, recursos financie
ros e informacién, La multiplicidad de tareas puede agruparse por: - =
divisiones, departamentos, grupos de planeacidn, comités, etc., y cada-

uno debe desarrollar una funcién especifica.

Las distintas funciones o Areas de" trabajo forman importantes ——
subsistemas basados en una buena informacicn. Estas funciones deben ~-

combinarse arménicamente para loigrar los objetivos de la compaiifa.
4.1, ORGANIZACION POR GERENCIA DE PRODUCTO O MARCA

Las compafifas que producen gran cantided de articules o marcas —
establecen una organizacién gerencial del producto, llamada también, -
organizacidn gerencial de marca. Este tipo de erganizacién no reempla—
za la organizacidn gerencial funcional, pero sirve como otro brazo de -
la gerencia general. La organizaci6n por gerencia de producto esta en=—
cabezada por un gerente de producto, quien Bupervisa a varios gerentes—
de grupos de productos, quienes a la vez supervisan a gerentes de pro-—
ductos encargados de productos especificos.

.La decisién de establecer una organizacién gerencial de produce-
tos, esta influfda por la extensién de la heterogeneidad de los produc—
tos y gran nimero de ellos. Si la linea de productos de la compefifa —-
puede beneficiarse de programas especializados de mercadeo, o 8i el ni-
mero co-pleto de productos estd mas alld de la capacidad de manejo de -
la organi:ncién funeional de mercadotecnia, una organizacién gerencial-

de produc:vs es un recurse natural.
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La organizaclén por gerenclas de productos crea lu bnsy de pla--
neamiento y responsabilidad para productos individuales. E1 papel del
gerente de producto ee Crear estratoglas y planes, ver gue entos sean-
implementados, cbservar los resultados y corregir fellas, esta respon-

sabilidad se divide en gels tereaa:

1.~ Desarrollo de una amplia estrategla competitive pera el -

producto.

2.~ Preparacifén de un plan anual de mercadeo y pronbstico de~

ventas,

3,- Trabajar con ngenclns de publicidud y promocién pera do--

sarrollar textos, programas y campailas.

4.~ Estimulor _e!. interés y apoyo al producto entre la fuerza-
de venton K2 1os distribuidores.

S,~ Obtener informaclén sobre 1a presentacién del producto, -
las actitudes del cliente y distribuidores y los nuevos -
problemas y oportunidades.

8.~ Iniciar mejoras ‘en lou productos para satisfacer las nece

sidndes del morcado cambiante.

Estas funciones bisicas son comunes para los gereontes de pro- -
ductos de consumo ¢ industriales. Sin embargo, hay diferencins impor-
tantes en su trabajo de acciones. Los gerentes de productos de consu-
mo tienden a manejar nuevos productos que los de productos industrio--
les. Ellos gastan conslderablemente més tiempo con publicidad y promg

cién de ventas, aBf{ como, la mayoria de su tiempo trabajando con otros




en la compailfa y varias agencias y poco tiempo en el contacto directo -
con los clientes. En cambio los gerentes de productos industriales = -
tienen més cuidado en aspectos técnicos de sus productes y mejorar en -

el disefio del mismo, Gastan mds tiempo en laboratorio y personal de -~

ingenierfa, trabajan més cerca con la fuerza de vénias y compradores ~-

claves, ponen menos atencibn a la publicidad, promocidn de ventas y pre
cio de promocién.

La organizacidén por gercncia de productos, introduce varias ven-
tajas en la gerencia de la actividad de mercadeo de mercadotecnia, ya -
que el gerente de produccifn puede balancear y armonizar aspectos fun--
cionales de mercadeo por un producto.

E1 gerente de producto estd en posicidén de reaccionar rédpidamen-
te, a los problemas en el mercado. Las marcas o productos menores no -
quedan descuidados, debido a que tienen un producto principal, no son -
rechazadas como sucede en la organizacidn funcional de mercadeo. lLa ge
rencia de productos sirve de entrenamiento para jdvenes ejocutiveos, de-
bido a que ae relaciona con todas las dreas de operacién de la compa~ -
Afa,

En contraste la organizacién por gerencia ds producto genera - ~
conflictos y frustraciones por no tener la suficiente autoridad, para -
llevar a cabo sus respongsabilidades efectivamente, gastan tiempo para -
lograr apoyo de los gerentes de publicidad, ventas y produccién, ya que
tienen poco tiempo para planear.

Los gerenies de productos se vuelven expertos on sus productos,-
pero tienen poca opoartunidad para volverse expertos on una de lag fun--

clones de que son renponsables.
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Los gerentes de prodiuctos, quienes gupervisan los productos més —
importonten de la compeaiifa, e deben de dar tiempo para desarrollar fun-
ciones referentes a publicidad, empaque y otras especialidades. Los ---
niveles altos dz la gerencia de morcadotecnin ejercen control scbre los-
gerenten do productos, debido a la necesidad de una planencién més coor-
dinada de la 1fnea completa de productos que simplemente de las marcas,-
ya que los gerentes de marca Be deben de interesar més por las preocupa-
ciones de los consumidores, la veracidad de la publicidad y la eeguri- -

dod de los productes. (28)
4.1.1, MEJORES RESULTADOS DE LAS GERENCIAS DE MARCA

Esta forma de orgsnizaclén e considerada la norma de organiza- «

cién para cmpresas de bienes de consuma con miltiples productos.

Los diferentes grados de responsabilidad del gerente de narca - -

abarca tres puntos esenciales:

1.~ Coordinador de marca
2.~ Defensor de marca

3.~ Director de marca

Estos tres puntos tienen en comin la responsabilidad de preparar

el plan anual de volumen y utilidades, de coordinar la efecucidn del —

28.- Kotler Philip. Direccién de Mercadotecnin. Anfilisis, Planeacién y

Control

Edltorial Diana, Segunda Edicién, México, D. F., Septiembre, 1982
Capftulo I1I. Organizacién Comercial de la Mercadotecnia

Temn 9, Orgunizacldén de la Maercadotecnin
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plan por dreas funcionnles [ventas, produccidn, investigoeion y desarro
1lo, cte.) ¥ de evaluar loo resultados de las acciones tomadas. La - -
dnica autoridad que tiene ©l gerente de marca, respecto a las otras - -
Sress runcionales deriva de su responsablilidad de cjecutar el plan apro
bado. Esta funcidén de planeacién es bésicu y es la primera de las ope-

racionen que debe reslizar el gerente de marca,

Exigten dos funciones mfs que debe renlizar el perente de marca,
el manejo de la informacién y la evaluacién del programn de mercadotec-
nia, asi también, el desarrollo de textos publicitarios y la produceién
de anuncios de televisién, mismos que requleren el apoyo de especialis-
tns cuando el gerinte de marca funciona en un nivel jerfrquico supérior

el de coordinador.

Los gerentes de marca son por necesidad generalistas con habili-

dad y conocimientos en muchas especialidades.

Pera el manejo de informacién y el desarrollo de textos publici-
tarics, frecuentemente es insuficiente el apoyo técnico de especialis—-
tas para el gerente de marcs, generalmente esto se resuelve con una - -
expanaibn jerfirqrica de la estructura de la gerencia pars incluir geren

tes de grupos de morcas y asistentes de gerentes de marca.

La solucién al probiemu de cada vez mayor informacidén ha sido «-
la de dividir la responsabilidad entre los asistentes de los gerentes -



de marca, Investigadores de mercade, y una organizacién central de pro

cesanmiento de datos.

Otro problema critico, es la baja prioridad esignada a la eva—-
luacibn de programas de mercaden, lo cual impide aprender de la expe--
riencia, ya que no golo se debe exigir evaluaciones, sino también, - -
agegurarse de que se establezcan estfindares y procedimientos de evalua
cibén, y que se comuniquen con regularidad las experiencias relevantes.

Otro problema es el control sobre los costos de produccibn de -

los anuncios para televisién,

Como es sabido, el gerente de marca asume el papel de coordina-
dor de marca a la vez que trabaja activamente como empresaric, manejan
do un nuevo producto y al mismo tiempo puede funclonar como defensor -
de marca de un producto affadiéndole la responsabilidad de hacer reco--
mendaciones empresariales al desempefio de la funcién bésica de planea-
cibn,

Con el sigtema de perente de marca, se elimina la jerarquia de-
decisiones, ya que el gerente de marca reporta directamente al direc—
tor de mercadotecnia, tiene responsabilidad empresarial’ y por las uti-
lidades y compensacifn en su sueldo y una gratificacidén basada en las-
utilidades.

La cierta autonom{a rclativa del gerente de marca, €8 una mane-
ra de mejorar la productividad de la mercadotecnia y de incrementer el
nivel de capacidad empresarial en una compafifa de productos de consu--

RO,

Las empresas de productos de consumo requieren dos tipos de es-
tructura de organizacién, la forma de gerente de marca para productos.

nuevos o renovables, y la de defensor de marca o coordinador para pro-

-——— - - -
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ductos catablecidos, esto implica que el tips ‘e personal, incentivos y
controles requeridos para las dous estructuras son tan diferentes que —
no pueden operar dentro de la misma agrupacién corporativa, por consiwe
gulente se requieren divisiones separadas.

La eeparacifn se besa en’le especielizacién en la linea de pro—
ductos, es decir, los productos que tienen clientes, niatet;aan de distri
bucién y de produccién similares se mgrupan en una organizacién divisip
nal. Existe la aportunidad de incrementar el esfuerzo empresarial con-
virtiendo estas divisiones o grupos, en grupos emprosariales operados -
bajo el sistema de gerentes de marca, y en grupos de mantenimlento ope-
rados bajo el siatema de defensor de marca o coordinador ds marca.

La diferencia entre los tres elstemas, el de coordinador de mar-
ca, defensor de marca y gerente de marca, estén relacionadas fundamep—
talmente en el grado de reamponsabilidad emprasarial que se le pernmite -

al gerente de marca.

Un anfilisis sistemftico de la estructura y pol{ticas de la ge- -
rencia da marcas nos conduce a una operacién mhs eficiente y producti-=
va, obsarvando laos siguientes pasos:

l.= Realizar un anflieis del sistema tal como realmente existe
on la compaiifa, esto es los gerentes son coordinadores o -
defensores de marca © en su casc director de marca. Preci
sando el tipo y grado de responssbilidad que el gorente —

de marca tiene en realidad,

2.~ Verificar que los gerentes de marca tengan la debida cali-
dad y cantided de ppoyo de especialistas,

3,- Empleando al personal idSneo con la debidn rotmecién, con —
forme el tipo de gerencia de marca adoptados.



4.- Revisar y reforzar los métodos de evaluacién y aprovechan-

do las experiencias pasadas.

6,~ Considerar las diferentes etapas de ciclo de vida de las -
marcas aplicando las diferentes formas de gerencla de mar-
ca a distintos grupos de marcas. Estructurando la geren--
cia de marcas en grupos en las etapas comunes dentro de un
ciclo de vida.

6.~ Experimentar con la forma de organizacién de gerente de ~-

marca para los productos nuevos, (29)
4.1.2. ORGANIZACION DE LA GERENCIA DE MERCADO

Muchas compafifias venden una linea de productos en una diversidad
de mercados. Donde la compafifa vende a consumidores de diferentes gru-
pos, con practicas diferentes de compras o preferencias de productos, -
alguna especializacidn de mercado es deseable en la organizacién de mer

cadeo.

La estructura general es similar a la organizacién de gerencia -
por producto. Junto con los directores funcionales hay un director de-
mercadotecnia, que supervisa a varios gerentes. También llamados geren

tes de desarrollo del mercado o especinlistas de mercado.

29.~ Dietz Stephens. Biblioteca iarvard de Administracién de T.preeas

Mercadotecnia. Volumen I
Grupo Editorial Expansién, Edicién 1979, México, D. F,
Obtenpga Mejores Resultados de sus Gerentes de Marca
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Los gerentes de mercndo sop respopsubles del desarrollo de pla--
nes para lag ventas y utilidades en sus mercados, llevan a cebo la in--
vestigacidn de mercadeo o 1n publicldad. Su ventaja es qua la compafila
esta organl zadn psra observar y enfocar las necesidades de distintos --

grupos de cetsumidores.

Exicten organizociones centrales en el mercado, siendo la Unicn-
forma de asegurar que estén blen orientados en el rercado, unificando -
la estructura organizacienal de la compaiiin, pari aue asf sun moyores -
mercndost, sean los centros alrededor de lon cuules ne arman sus divisio
nes. (30)

4,2, MERCADO  COMPETITING

El medio amblente competitivo constituye otro nivel del medio —-
anbiente de mercadotecnis de la compafiia. La compafifa debe identificar
u‘.éontrolar a ahs'competldoma. con el fin de ganar y mantener una par-

tlcipnc‘ib‘nﬂ rentable del mercado seleccionads como meta.

El medio ambiente competitivo no estd constituido por otras = ~
compafifas © productos, sine tembién de cosas mie bésices. Cada compa-
fifa se enfrenta a cuatro principolec tipos de competidores al tratar -
de servir a sus mercados objetivos, estos competidores pueden ser defi

nidos como sigue:

1.- {Descos competidores: son los deseos inmediatos que el con

sumidor podr{a desear satisfacer,

30.- HKotler Philip. Hercadoteenia
Segunda Impresibn, Impreso en Colombia, Diciembre 1982
Editorial Prentice/tinkl Internacional
Capitulo 6. La Organizacién de Mercadeo



2,- Competidores genéricos: otras formas bésicas en las cuales

el comprador puede satisfacer un deseo particular.

3.~ Competidores de forma del producto: otras formas del pro--
ducto que pueden satisfacer el deseo particular del compra

dor.

4.~ Marcas competidoras: otras marcas dsl mismo preducto que -

pueden satisfacer el deseo particular del comprador.

Cuando la compafifa desea conocer quiénes son los principales com
petidores, la mejor forma de saberlo es investigar como las pergonas —-—
toman las decisiones de compra de un producte en particular, esta acti-
vidad ayudard al gerente de mercadotecnia a conocer las oportunidades -
para aumentar la atraccién del producto, respecto de los varios desecos-
competidores, competidores genéricos, marcas competidoras y competido--~

res de forma del producto, (31)

4.3. LA EVOLUCION DE LA FUNCION DE MERCADOTECNIA

Desde tiempo atrds, la funcién de mercadotecnia ha evolucionado-
a través de cinco etapas. Hoy en dia, las compafifas pucden encontrarse

en algunas de estas cinco etapas.

31.- Kotler Philip. Mercadotecnia
Segunda Impresién, Impreso en Colombia, Diciembre 1982
Editorial Prentice/ Hall Internacional

Capitule 2. Estructura de lor Sistemas de Mercadeo

- — e — - .. -
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Ventas sencillas, todas las compafifas comienzan con cuatro-
simples funclones. Alguna que debe surgir y manejar el ca-
pitul, llamada finanzas, otra que produce el artfculo o ser
viclo llamada produccién u operaciones, otra que vende el =~
producto 1lamadn ventas y otra que lleva los libros conta——
bles llamada contabilidad, La funcién de ventas esta en —
cabezada por un gerente de ventas, quien bisicamente dirige
la fuerza de ventas y vende. Cusndo la compafiia necesita -
una investigacién de mercado o de publicidad, el gerente do
ventas ase encarga de ello porque con esto, apoya el objeti-
vo do obtener mAs ventas. Sin embargo, el gerente de ven—
tas esté principelmente interesado an la fuerza de ventas =
¥y las otras tareas ach a menudo realizedas sin interés,

Ventas con funciones auxiliores, al expanderse la cumpafifa-
necesita investigacién de mercado, publicidad y serviclo a-
los clientes, en forma contfnua y precisa, espleando para -
ello algunos especialistas para realizar esns funciones. En
vez de supervisar a cada uno da estos especinlistas, el ge-

rente de ventas puede emplear a un director de mercadotec——

" nia para controlar y planear las funciones que no tienen --

nada que ver con las ventas.

Funcién de mercadotecnia separada, el continvo crecimiento—
de la compafifa inevitablemente aumenta la importancia de ~—
las otras funciones de mercadotecnia, como mon investiga- -
cién de mercados, desarrollo de nuevos productos, publici—
dad y promocidn, servicio al cliente y ventas. Sin embar—
go, el gerente de ventas sigue dedicando mucho tiempo y - =
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atencibén a la fuerza de ventas. La direccién de la com——
paiiin detecta la ventaja de establecer un organo de merca
dotecnia que esté relativamente independiente del de ven-
tas. En esta etapa, las ventas y la mercadotecnia son —-
vistas en organizacidén come funciones separadas y simila-

res y se supone trabajan juntas.

4.~ Funclién de mercadotecnla moderna, aunque la gerencia de -
ventas y mercadotecnia se suponen trabajan juntas, su re-
lacién se caracteriza por rivalidad y desconfianza. La -
direccidn general de la compafifa, para evitar conflictos-
establece que la direccién de mercadotecnia se encargue -
de todo, inclusive de ventas, formando la base de la mer-

cadotecnia moderna o integrada.

5.~ Compafifa moderna de mercadotecnia, una compafifa puede te-
ner una moderna direccidn de mercadotecnia y ain no ope--
rar como una moderna compaiiia de mercadotecnia. Todas —-
las organizaciones de mercadotecnia deben acomodarse a --
cuatro dimensiones bisicas de su actividad que son: fun--
ciones, unidades gaogréfiéua. productos y mercados de uso
final.

4.4, LA ORGANIZACION DE LA FUNCION DE MERCADOTECNIA

Organizacién funcional, La forma mds comin de organizacién de-
mercadotecnia, tiene vurios especialistas funcionales que se reportan-
a un director de mercadotecnia, quicn ce encarga de coerdiner todes --

Bus actividades, tales especialistan tienen el mismo nivel jerdrquice,
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pero distinta funcién como es: mercuadeo, publicidnd ¥ promocién, ven--
tas, investigacidén de mercado y desarrollo de nuevos productos, otro -
podria ser servicios al cliente, pluneamiento de mercadeo y distribus.
cién fislca, Su ventaja principa! es su simplicidnd admintatrativa, -
pero tiene clertas desventajas cuande la linea de productos de la com-
paiifa o los mercadus aumentan, debido a que hay un plancamiento deta--
1lado ¢ fnadecusdo para productos ¢specifices y mercados, perque a na-
die se le ha asignado una completa rasporsabilidad para un producto ao-
mercado, Los productos que na son Favoritos de les especialistas fun-
cionales tienden a wer rechazados, eada grupo funcional deusrrolla sus
propias metas, tratands de gunar mds presupucstos y estatus frento a -

otras funcleones, por Gitimo hay gran problema de coordinacidn,

Organizaclda geogralfica, L cumpaiifa que vende an un nercado, -
organiza su fuerza de ventas y las otras funciones a lo larpo ide 1§~ -
neap geogréificas. La extensidn del control aumenta en cada poso desde
el gerente naclonal de ventan, hasta el gercute distrital de veptos. -
Caberturas nis cortas permiten a los gerentes dar més tiempo 4 sus - -
subordinados y garantizarles cuundn ln tarcen de ventun en diffeil, ol-

tos salarion y grandes beneficlos por ventan, {32)
4,50 LA COMUNICACION EN 1A MEHCADOTECHIA

La {nflacién do precios en toy medtoss de comunicacidn ha dado ~
cohu resultado que lon anunciantes se vuelvan mds ercativos y seleeti-

vor, lom elevnadon coatos de len medion manives han penerado que log -

2.~ Kotler Philip.  Mercadatecnia

Segunda tmprovidn, Imprees on Colombin, Diclembre 1947
Fditorinl Prentice/ifall Interascionil
Capltule 8, La Organizacitn de Mercndec:
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anunciantes mis conocedores Se cuestionen acerca del valor que obiie-—
nen en realided, y analizar si existe ura mejor manera de lopgrar idén-
ticos resultados,

Es dificil cuantificar el valor de la publicidad porgue conlle-
va diferentes acepciones para la gente, es pAs 1os técnicas para medir
8u valor no son realmente cientificas, yB que la publicidad es parte -

clencia, arte, y mds bien un negocia,

La gente que se encuentrn dentro del medio ambirute publicita--
rio, tiene determinados puntos de vista respecto 8 lo eficacia de un -
medioc especifico, dichas suposiciones se basan en un variado trabajo -
de invesiigacidén y en conjeturas.

Antes de determinar los medios, se debe hacer una revizidn - ~=
anual y completa de los objetivos, antes de llevar a cabo el desarta-~

1lc de los paguetes de los medios de comunicacidn.

£l valor se determina parcialmente a través del conto, ¥y 105 -~
costos son elevados, ya que su sumento se basa en el precio del medio~
con respecto al negocio, en la habllidad para hacerlo llegar a la gen-
te y en lo que el mercado indicard.

La televisién ha momtrado un incremento considerable y las ro--

vistas han tratado de mantenerse Tirmes dentro de la categorfa.
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Los medios de comunicaclién como son la televisién, la radio, ~-
las revistas y los periédicos no incluyen de ninguna maonera toda la ==
publicidad nctual, ni siquiers una buena parte de clla.

4.5.1.  DESARROLLO DEL MENSAJE PUBLICITARIO

£l fundumento de la publicldad eficiente, es traducir los obje-
tivos i up mensnje especlfico, esto exige un mensaje profundo del mep
eado, por lo tanto, la publicidad eficiente depende de lo adecuado que

soa la delineacidn del mercado y la motivecién de compra.

El desarrolla del mensaje produce el punte focal para todo el -
programa de publicidad, los demis pasos respaldan el mensaje y contri-
buyen a au transmiaién., Entre las etapas iniciales del desarrollo del
mengaje cstdn, la redaceibn del texto, seleecidén de Llustraciones y ~-

preparacién del diseffo.

Texto, Incluye todos lox elementos escritos o hablados del men-
saje, conprenden cncabezados, nombre y direccidén del anunciante, cupow
neg y el mensaje propiamente dicho, La redeccién del texto debe refle
Jjar los objetivos de la publicidad, pues éstos son la razén por la que
sc estd creando el menzaje. El lengunJe y loa requerimientos del tex

to deben reflejar la ubicacidn del producto.

Lon especialfston de mercadoteenia utilizum un tema para desa= -
rrollar su mensaje, o) tema muministra un lozo que une varios anunclos
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para mantener una nsocizcidén entre el fabricante y el producto. Los —-
mensajes publicitarios y sus temas pueden ser moderados, sin hacer una-
gran presidén hacia la accién inmediata por parte de los consumidores, o
pueden ser muy apremiantes y encausados a obtener resultados inmediatos

y directos en el mercado.

Las ilustraciones, empleadas en la publicidad constan de fotogra
fias y gréficas, diagramas, reproduccién de pinturas, dibujos, carleatu
ras, y cualquicer tipo de dispositivo visual que acompafie la redaccién -
del texto, Sirven para atraer la atencidn, despertar el interés y el -
deseo, incluso provocar la aceidén deseada. La ilustracidén debe relacip
narse con la invitacién y redaccién del texto. Con frecuencia se utilf
zan con éxito caricaturas y dibujos animados, para proyectar el mensaje
de publicidad, lo que atestigua evidentemente la importancia potencial~

de las ilustraciones en la publicidad

El disefio o presentacién generaf. de un anuncio, es su estructu-
ra completa - las posiciones asignadas a los diferentes elementos de la
redaccién e ilustraciones. La colocacidén de los encabezados, el texto;
las ilustraciones, el nombre y logotipo del fabricante - asf como, la -
cantidad de espacio libre que se deje, son aspectos que contribuyen a ~
su efecto. El disefio general ayuda a conjuntar el anuncio y colabora--

a su aspecto final.
4.5.2, SELECCION DE LOS MEDIOS

El mensaje es el corazén de una comunicacién publicitaria, sin--

embargo, no tendré eficacia si no se presenta realmente en el mercado.-

——— . - -
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Por ende, es preciso seleccionar el canal del mensaje apropindo para ——
comunicario. La ubicacidn apropinda de un anuncio es tan impurtante -—

para lograr una comunicacién eficiente, como el mensiaje mismo.

Existen diferentes medios de comunicacidn masiva y cado uno de =
elloB posee sus proplas earacter{sticas que gencran ventalas y denvbntg
Jas, lob responsables de mercadotecnin dehen analizar tales caracteris—

ticas para scleccionar el medio adecundo para su nensaje,

Estos medios son: periddicos, televisidn, rorreo, radio, rovig=—-
tas, carteleras cinematogrificas, misceléneas, entre otrvos, con fines -

de este estudio solo pe analizardn les slgulentes nedios,

LA TELEVISION, El MEDIO DOKINANTE

El impacto que ha tenido la televinién deniro de la industria —-
publicitaria, desde sus inicios, ha sido avasalladora. La radio ha su=
frido pérdidas cuantiosas debido a la introduccién dc la televisién y =
lss grandes sumas que se dedicabion a la publicidad.

Los medlos impresos han perdido puntos, mientras que en la ac— ~
tuplidad 1a televisién consume mfs del 55% de las cifres nuclonales - -
que se dedican a ls publicided. La razén de esto es que los snuncian--

tes mis importantes consideran que la televisidn es el medio dominante.



Hoy en dfu existen pocas garant{as que nos indiquen que el anun

cio de un competidor no apareceré cerca del nuestro.

A medida de que los costos se incrementaron, las estaciones no-

pudieron vender mfs tiempo que compensara esta deficiencia, sin embar-
S .

26, un nimero cada vez mayor de publicistas deseaba anunciar los pro--

ductos que representaban en estas condiciones.

Esta situacién fué el resultado de la ley de la oferta y la de-~

manda.

Los que se mueven en el campo publicitario, cuentan con pocas -
armas para determinar si vale o no la pena pagar un alto costo, En oca
siones la televisidén tiene un valor superlor al del precic que pide y-

el de su auditorio.

Su eficiencia se mide a través del nOmero de gente al que le =-—

llega el comercial en relacién con cada peso que en ello se invierte.

En el ambiente televisivo el criterio de medicién que impera en
una negociacién, es el costo por mil (la cantidad que cuesta que un -~

anuncio llegue a mil hogares).

Todo esto no significa que la televisién no cumpla con su come-
tido, pero si que ha disminuido su eficacia y se ha vuelto mis costo--

8a.
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LA RADIO, UN ENFOQUE SELECTIVO

La radioc no es un medio unifarme a nivel nacional, como lo es la
televigién. Existen redes radlodifusoras, las estaclones con las cya--
les se encuentran afiliadas e través del pafs, no tienen el mlgmo crite
rio para determinar el Indice de popularidad, esta varfa en forma con—

siderable segin ae trate de alguna reglén o de un mercado especifico.

Las estaciones de radio en nada se parccen a las cadenss de tele
visibén, yn que éstes sc difunden g un nimero moyor de gente a la misma-
hora en todo €l pals.

Los mensajes comercinles en la radio, a nivel local o nacional -
son ligeramente diferentes, ya que se puede comprar tiempo en cualquier
estacién que uno desec, para llegar a un mercado especifice, incluse —
dentro de una difusora afiliada.

La participacién que la radio teniam dentro del medio ambiente ~—
publicitario, ha disminuido desde el advenimiento de la televialdn.

La radio es un medlo peraonal y selectivo, ¥ es ¢n ollo donde ra
dica su fuerza. Junto con los envios por correoc directo, se le puede -
considerar como el medio masivo més selectivo que existe actualmente,—
en cada hogar hay whs de cinco radivs en promedio, la sayorfa de los —

cuales son portatiles.

Précticamente los autombviles cuentan con un radio que es escu—
chado por un BOX de autowmovilistas al conducir. Easto produjo una pro—
gramacién especial que se trasmite durdnte las horas en ques la gents —
ocupa para trasladarse a su trabajo, por ello es considerado como e} —
tiempo m&s costoso y 6ptimo que puede existir en la radio.

em s - e e e - ————



Inclusive se emplean voces de personalidades destacadas en los -
mensajes publicitarios, para at:raer mAs clientes, incluso muchas difu..-

soras les ofrecen incentivos a las empresas més fuertes.

En las Gltimas décadas los costos en las estacfones radicdifuso-
ras se han incrementado considerablemente, mientras que el auditorio se
ha incrementado on menos proporcidn, lo cual quiere decir que desde el-
costo por cada mil, el valor ha disminuido en la radio.

En algunos mercados las tarifas pueden bajar todavia mis del ni-~
vel en el que se encontraban, o probablemente en otros se incremente el
auditorio que escucha actualmente esa estaclién radiodifusora. Las esta
ciones seguirfin buscando a los anunciantes y tratarén de que, frente &~
ellos, la televisidén pierda la importancia que ha adquirido, o intenta-

rén tener una participacién mayor en el medio ambiente publicitario.
LAS REVISTAS, UNA IMAGEN ESPECIAL

Las revistas se han esforzado por contrarrestar la intrusién de.
la televisi6én. El mercado de las publicaciones que mayor atraccién ejer

cin ha desaparacido.

En Gltimas fechas, las publicaciones se han.vuelto méis cspeciali-
zadas en sus enfoques editoriales, han reforzado la atraccién que ejers
c¢{an gobre su piblico selecto. Desde el punto de vista de la preferen—
¢ia, las revistas son quizh el medio en que més investigaciones se efec-

tdan.

Este cambio en el cual ae centrd la atencién en grupos mis peque-
flos de lectores, que fueran més manejablas con tActicas editoriales més-
eppecinlizadas, las ha permitido sobrevivir a las publicacioncs, a pesar
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de) {ncremento en los tarifas postales y costos del papel. Debido o —-
que las revistas ya no ofrecen todo lo imaginable a toda la gente, sus-
lectores no hon creeldo, ¥ por consiguiente las tasas no se han inere—-

mentado tan elevado como con otros medios de corunicacifn.

Las revistas han pedido hacer rente a sus costos al pasar parte
de ellos a gus lectores, a través del precio de las suscripciones y de-

las revistas que se ofrecen en puestos de periédicos.

Cualquier anunclo en una revists que cea comppatible desde el pup
to de vista editorial con el mercado del enunciante, tiene la oportuni-
dad de ger eficaz. As{ también, si en uno revistu se coloca un anun- =
cio, junto a una editorinl muy difundida o algin artfculo compatible, =
los resultados serén tamblén mejorus,

Las nuevas unidades a base de espacios como léminas dobles o - -
miltiples que se insertan en una publicacidn, o los anuncios a doble --
phpina, las nuevas edicivnes demogrificas que llegan a pente inftuyente
y laB nuevas ediciones regionsles dirigidas o los habitantes de la ciu-
dad, son producto del esfuerzo que jamis cesard por {ncrenmentar el va-«
lor y vender nfis espacios

Las revistas de hoy intentan reflejar unn imnpen dignn de promo-
cidn, constantemente las publicaciones recuerdan a los anuncianten lo -
valioso que results utilizar sus servicios, lo que se traduce en una -

nejor difusién de vus mensajen comerclales,

En las Gltimas décadns el ndnere de revistos se ha incrementndo-
y ous lectores han disminuido, e¢sto se debe o la desaporicién de publi-
cacionsn de moyer circulacifn y a la popularidad que hon adquirido alpy

nou librou.



Las revistas, consoccuentemente si desean vender sus espacios, —-
tendrén que demostrar hasta qué punto se ve condicionade un anuncio por
1a mentalidad del lector.

La publicidad en revistas tienc un impacto visual poderoso debi-
do a le buena calidad de la impresién, reproduccién y al colorido en el
anuncio; y la mayoria de las revistas de circulacién nacional ofrecen -
eapacios publicitarios de tipo regional. Mediante las rovistes de inte
rés especlal o ediciones regionales, un anunciante puede llegar a los -
lectores seleccionados, mediante mercados blen definidos y perfectamen-
te identificables. Es mis las revistas se leen con mayor tranquilidad-
que otros medios impresos, de esta forma es més probable que el anuncio
oe entienda con mayor claridad. No obatante, la publicidad en revistas
es costosa en comparacién con los perifédicos y no se publican con tanta
frecuencia.

Actualmente se realizan investigaciones de la estimulacibn de la
zona derecha (gréfica) e izquierda {simbolos verbales y emcritos) del -
cerebro para probar el poder que tiene la palabra escrita.

LOS PERIODICOS, MEDIO QUE EMPLEAN LOS DETALLISTAS

Los peribddicos comprenden'el segmento de mercado mAs grande, en-
lo que respecta a mensaje publicitario, Como medio publicitario, son -
flexibles y oportunos pueden cubrir una o varias ciudades, pues ofrecen
una cobertura muy extensa del mercado a nivel local, casi en todos los-
hogares se compra un periddico que leen muchos miembrog de la familia.-
La caracter{stica local permite que los anuncios se puedan adaptar & —-
las condiciones econdmicas y sociales locales, Los costos de circula~-
cién por cada posible cliente son bajos. Por otro lado, la vida de un-
anuncio del periédico es corta.

—— e - e e e e -
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Loa periédjcos son medios flexibles para comunicar weclus publf
citarios, pues los anuncios se insertan con unos cuantos dfas de anti-
cipacibn, la redaccién del texto puede ser grande o breve, como se de-
see, un poca més compleja que lo que permiten los medios de difusifn -
por hondus herzianes.

La calidad de produccidn es aceptable y el costo relativamente-

bajo, el mensnje ez tan permancnte como el periddico mismo.

La circulacién de cani todos log peribdicos es local, pero hay-
otros que tienen un alcance naclonal o regional en los mercados.

La calidad de reproduccidn en los periédicos en comparacién - -
con las revistas es deficiente, esto hace que los snunciantes eviten —
publicar en los periédicos que requleren dotalle o una reproducciSn —
intachable.

En la actualidad lou perifdicos tienen un mayor impacto visual-
debido o su coloride y mayor calidad en la impregién,

A diferencia do las reviotas, los peribdicos s{ han tenido &xi~
to con el incremento de sus precios. Los elevados costos del papel, -
de la inpresién y de la manc de obra han hecho que los periddicoa par-
ticipen sus pérdidas a loa lectores come a los anunclantes. Por otro-
lado, el nimero de genté que guata de ello ha disminuide incrementando
8u costo.

Sin embargo, los detnllistas y distribuidores han tenido la ex-
poriencia de la televisléa y reconccen que los periddicoa son su aedio
de difusién,

En un esfuerzo por atracr nuevas emprcsas, algunos perifdicon =



han dade fucilidades de tal manera que un anunciante no necesita siem-

pre comprar toda la pagina para publicar sus mensajes comerciales.

En el futuro llegaremos a ver ediciones mucho mAs especializa--

das que se adaptaron s log gustos de los lectores.

Todas estas innovaciones han sido disefiadas con el objeto de --
incrementar el valor de un anuncio especifico, pero ello no podrd es—-
tar ni siquiera en proporcidn con el incremento de costo que presen~ -

tan.
4.5.3, SITUACION ACTUAL PUBLICITARIA

Los costos publicitarios para el futuro continuardn incrementén
dose, en los medios de comunicacidén, Cada medio tendrd que definir de
mejor manera el valor que les ofrece a los anunciantes, ya que éstos -

exigen mas por su dinero.

Para realizar una actividad publicitaria exitosa, es necesario-
anunciar frecuentemente, Si los presupuestos siguen siende los mismos
y los precios aumentan de manera desordenada, la frecuencia de la pu--

blicidad se verd forzada a disminuir,

La experiencia, aunada a una dosis masiva de esfuerzo creativo,
asegurard que los buenos mensajes publicitarios continuen causando una

buena impresién. (33)

33.- R. Fajen Stephen. Biblioteca Harvard de Administracién de Empre-

sas. Mercadotecnia., Volumen III
Grupo Editorial Expansién
Edicion 1982, México, D, F,

Comc; hacer mfis Rentibles los Medios de Comunicacién
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4.8, INVESTIGACION DEL CONSUMIDOR

Ya sea que fe hagsn, vendan y compren, investigaciones sobre el
consumidor, lo 1égico es que po debe ser capaz de evaluar criticemente
y distinguir entre lo que es acoptabls y lo que no tiene validez.

Lo evaluacién de la inventigacién del consumidor sc debe pronos
ticar 16gicamente subre unm definicién de la conducta de) consumidor.-
En enencia la investigacidén, sostiene que la conducta del consumidor -
abarea 1a adquisicién, €l consumo y la disposicién de los biencs, ser-
vicios, tiempo & ideas por unidndes de toma de decisiones. La investi
gacién del conoumidor, es una investigocién encaminande simplemente A -
estudiar algunos aspectos de la conductn del consumidor,

Se desarrolla la Investigacibén del congumidor parn

l.- Hecer predicclones especificas tanto de las difcroncies, -
como de las no diferencios esperadus.

2.~ Explicer el razonamiento que subraya estus predicciones,
3.- Utilizor ambas antes de dirigir la investigecién.

En el anflisis del método empleado en la investigacién del con-
gunidor, se debe considarar en el contexto la relacién de las variables
de la personalidad con la conducta del consumldor. Sin embargo, es —-
interesante reconocer gque el fracaso al utilizar modelos y teorfas - -
existentea no ha desalentado las propuestas de nuevos modelos y tea~ =

rias.

Las investigaciones programadas, rara voz, contestan les pregun

I
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tas que necesitan respuesta, o hacen contribuciones definitivas sobre -
cualquier tema de importancia, muchos investigaderes operan bajo la ~ -
creencia errénea que tales estudios son capaces de producir resultadose
sustanciales y duraderos. Para hacer contribucicnes sustanciales, es -
necesario que la mayor proporcidn de nuestros esfuerzos por investigar-

gean programiticos.

Procedimientos y métodos, el enfoque mis usual para recopilar ~-
datos del consumidor invelucra informes verbales deducibles a través --

de entrevistas, por medio de cuestionarios autoadministrados.

Los informes verbales determinan: a) recuerdos de acontecimien~-
tos pesados, b) estados psicolégicos actuales (actitudes, preferencias,
creencias, declaracliones de intencicnes de la conducta probablemente -~

reacciones ante acontecimientos hipotéticos y datos socio-demogr&ficos)

Dada la infinidad de prejuicios en cuanto a los informes verba--
les y la discrepancia demostrada con frecuencia entre lo que las perso-
nas dicen y lo que en realidad hacen, no es nada asombroso en persistir
que los infermes verbales sean los apoyos principales de la investiga--
eidn.

Los problemas inherentes en el enfoque del informe verbal se - -

clasifican en tres categorias:

1.~ Errores del entrevistador.
2.~ Errores del entrevistado.
3.~ Errores del instrumento de recopllacién de informacién co-

mo son entrevista. y cuestionaries autoadministrados.

17
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En general, une proporcidén considerable de cuestionarios ¥ pro-~
gramas de entrovictas, empeoran en lugar de intensificar los esfuerzos-
por vecopilar datos v&lldc;. Con frecuencla &stos, desde el punto de -
vista dal entrevistado, san ambiguos, incomprensibles, intimidan y con~

funden,

Una alternativa de solucién ea dedicar menos tiempo al estudio -
de 1o que las perasocnas dicen que haten y ocuper s tiempo en el anfli-

sis de lo que lss perscnas hacen en realidad.

Necesitamos estudiar la conducta del consumidor en términos del-

proceso dinfmico de que Be trata.

Loa investigadores del consumidor consideran la conducta como un
proceso dinfmico, de procesamiento de informacién, toma de decisiones -
y finalmente como un proceso de conducta,

En lugar de capturarse y estudiarse la naturaleza dinfmica de la
tomn de decisiones y )la conducte del consumidor es suprimida e ignorada
la riqueza del proceso, nuestros métodos no son apropindos para estu- -~
dionr los conceptos dinfmicos.

Hay que tener mayor confianza en el mftodo experimental, particu
larmente en 108 casos en los que sf hacen o aluden afirmaciones de cau~
sa=ofecto.

Una gerie de cuestiones motodolégicas implica l1a necesidad de ==
una investigacién que incorpore las medidas de una variedad de varia~ =
bles dependientes, explore el fmpacto combinado y tal vez rec{proco, de
unn gama de veriables independientes y utilice miltiples sedidas de la~
variable dependiente.
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Con base sn lo antarior oa posible medir una veriedad de dife--
rentes variables depondientos con un costo adicional pequeflo por ejem—
plo, precisidén en la decinibn, tiempo de docisién y estados subjeti- -
vos. Por deasgracia ee han iynorndo las oportunidades para aumentar sug
tancialmente el entendimlento & través de incluir una gran cantidad de

variablea dependientes.

Necesitamos méis {nvestigacionos que examinen y puedan dividir -
el impacto de una variedand de factoran quo interfisren,

MEDIDAS E INDICES

Es sorprendente que el nimero absoluto de nueatras medidas, es-
la tranquilidad con que se proponen y la manera poco crftica con que -
se aceptan. La mayorfa de las medidas aon nolo porgue alguien dice ==
que 1o son, y no porque hayan demostrado satisfacer lop criterios de -
medicién estindard como sen valldez, confiabilidad y sensibilidad.

Como sabemos nuestras medidas son desarrelladas por capricho --
del investigador sin analizar si estd relac{onado o no de manera signi
ficativa con una afirmacién conceptual explicita de los fenémenos o de

las variables.

Otro problema con nuestras medidag ¢o que rora veg me proporcio
nan datos respecto a la fiabilidad de lam medidas en particular, lo ==
fiabilidad sujeta a varias pruebaa.

Con frecuencia nuestras medidas s¢ basan on una merie de Nlpdtg

sis sin prueba, sin verificacién, de tal manera que las modidoa utili~
zadas estén alejadas del fenémeno que nos interassa,
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Llos conceptoa de la personalidad e inteligencia son complejos y
tienen muchas facetas, por ejemplo, liderazgo de opinidn, lealtad a la
marca, tendencia a la innovacidn, calidad percibida, ete., on general-
la inteligencla y personalided se miden a través de un conjunto de - -
tests y prucbas diferentes, inclusive los rasgos particulares de la -~

personalidad.

Al utilizar las técnicas, debemos considerar que la confiabili-
dad y validez de los datos que recopilamon michas veces non Supuestos=
y no demostrados, el hecho de trotar de medir fendmenos difusos comple
joB y dinémicos como las actitudes es un procesu sumamente complejo. =
(34)

34.~ Jacoby Jacob. Journal of Marketing en Espafiol
Tomo 1I. Fasciculo 34

Grupo Editorial Expansitn
México, D, F., 1961
Investigacidn del Consumidor: Los Gltimos avances.



5, DIRECCION DBE LA MERCADOTECNTIA

La direccidn de la mercadotecnia es el proceso de planevar, orga-
nizar, poner en prictica y controlar estas activjdades.'con el fin de -
facilitar y estimular los intercambios en forma eficaz y eficiente. - -
La eficacia se relaciona con el grado con que el intercambio ayuda o =~
lograr las metas de la organizacidn. La calidad de los intercambiog --
en relacidn con los objetivos de la organizacidn, pueden clasificarse -
desde deseables hasta muy indeseables. Un propésito importante del - -
proceso de la direccién de mercadotecnia, es facilitar los intercamblos
deseables, La eficiencla consiste en llevar al minimo posible, loa re-
curgos que puede pastar lo organizacidn para alcanzar un determinado --
nivel de intercambios deseablea, por lo tanto, el procesc de¢ la direc--~
cién de mercadotecnia es facilitar los intercambios deseables y reducir

lo méc posible el costo de hacerlo.

La persona que tiene un puesto de direccién cuenta con la auto~-
ridad y tiene la responsabilidad para realizar una funcidén, mediante =
otras personas de la organizacibn y alcanzar los objetivos generales de
la empresa, ademés la comunicacidn, la decisidén y la mejorfa se aplican
a cada elemento de la direccién, (35)

5.1,  ESTABLECIMIENTO DE POLITICAS DEL PRODUCTQ
Producto: Es cualquier cgsa que se recibe en un intercambio; -~ -

35.~ Pride W. M./ Ferrell 0.C. Marketing. Decisiones y Conceptos

Bésicos

Segunda Edicidn, 1885

Editorial Interamericana, México, D. F,
Capitulo 2. Direccién de Marketing
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es un complejo de atributes tangibles que incluyen provechos o benefi--
cioo funcionnles, sociales o psiceléglcos.

Un producto puede consistir en una idea, un servicio, una mercan
cla o cunlquier comblnacién de las tres, Esta incluye mercancias y ser
viclon de apoyo ecomo instalaciones, garantias, informacién y servicios-
de reparacién y mantenimiento.

Las mercanc{as cooperan con tareas mecfnicas y funcionales, las-
idecas brinden cstimulos psicolSgices y las imdgenes del producto, pue--
den ayudar a loa individuos a su integracién social y adaptacisn perso-

nal,

Cuando los compradores adgquieren un producto, compran en recali--

dad les beneficios y satisfaccidn que puedan obtener del miEmo.

Log productos ne solo tienen un valor de acuerdo con sus funcio=-
nes, actuan como vehfculos a través de los cuales la gente manifioata -
sus valores y renliza sus imégenes, Un producto desempeia una variedad
de papelez en las vidas de los consumidores, es evidente la importancin
que tiene para mercadotecnla comprender lo que significa un producto —-

para los conaumidorea y saber lo que esperan del mismo.
5.1.1. CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS

Los productos se clasifican segin las intenciones del comprador,
los que se compran con el fin de matisfacer lag necesldzdes personales-
y familiares son productos de consumo, los que se adquieren para em- —-
plearse en las operaciones de la cmpresa o para hacer otro articulo son

productos industriales.



El mismo producto b&sico puede ser tanto de consumo coso indus-
trial.

La principal razén de clasificar los productos es que cierta —
clase de ellos, van dirigidos a mercados seleccionados como metas espe
cificas y nu clanificaci6én anfecta lae clases de fijacién de precios, =
distribucién y promocién que se utilizan para comercializarlos, tam- -
bién varfan los tipus de actividades y esfuerzos para comercializar —-
las diferentes clawmes de productos, ya que toda mixtura de mercadotec-

nia puede mer afectada por la forma como se clasifique el producto.

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS DE CONSUHO

Los productos de consumo s¢ dividen en tres categorfas: l.- Pro
ductos de uso comin; 2.- Productos de compras esporédicas y 3.- Produc

tos de especialidadea.

Easte enfoque se bana en las caracteristican del comportamiento-

de compras, en relacién con el producto que se estd clasificande.

Productos de uso conin, son articulos generalmente baratos y de
compra frecuente, que loe compradores adquieren con el minimo de es- -
fuerzo. El comprador no emplea mucho tiempo en planear la compra o en
comprarlos, afin cvando el comprador prefiere una marca especifica, la-~

sustituir& con facilidad si no la encontrara.

Productos de este tipo tienen varias implicacjones para la eg——
trategia de mercadotecnia de la empresa, la comercializacidn de un - -
producto de uso comiln, requiere de muchos puntos de vista al detalle,-
los mirgenes de utilidad bruta por unidad son bajos, los fabricanten -

de eatos productos tendrfin que hacer esfuerzos promocionales mediante=
anuncios,
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Productos de compras esporéficas, son artfculos por les cuales -
los compradores estén digpuestos o emplear considerables esfuerzos para
planear y efectuar la adquisicién, invierten gran cantidad de tiempo --
para comparar tiendss y marcas referente a precioa, caracteristicas del

producto, calidad, servicio y garantia.

Se compran con menos frecuencia que los productos de uso comin, -~

debido a que son més caros.

Estos articulos requieren menos puntos de ventas al detalle, enw
Bu comercializacién, que los productos de uso comiin, debido a que se ~—
compran con menos frecuencia, la rotaciSn de {nventirios es més baja y-

los intermediartos reciben mirgenes brutos més altos.

Productos de especialidad, tienen una o mAs caracter{oticas - -=
dnicas y un grupo importante de compradores esté dispuesto a empleor cs
fuerzos de compras conasiderables, los compradores saben con exactitud -

1o que quieren y no estén digpuestos s aceptar un sustituto,

Estos productos son distribufdes en un nimero limitade de tien--
das minoristas, su adquislicién es poco frecuente, ln rotacién de inven-
tarios es lenta y exigen mérpenes brutos relativamente altos. Log 0Se=
fuerzos promocionales son a través de ventas personales con cierto ni--
vel de anuncios por parte del productor y el distribuidor.

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS INDUSTRIALES

Las compras de estos productos se realizon de acuerdo o las me--
tas y objetivon de la empresa, se consideran mds importantes los aspec~
tos funcionales del producto de las recompensas psicoldgicas, que en -=

ocasiones se asocian con los productos de consumo., De acuerdo con sus-
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caracterf{sticas y usos a que se destinan, se clasifican en: materias --
primas, equipo pesado, equipc auxiliar, partes componentes, materiales,
suministros y servicios.

5.1.2.  MIXTURA DE PRODUCTOS Y LINEA DE PRCDUCTOS

La elaboracidn de una estrategia de mercadotecnia necesita del -
desarrollo de productos para alcanzar sus objetivos, y el desarrollo de
un producto inicia con la formulacién de los objetivos del producto, --
que son las metas o ideas sobre papel de los productos en los esfuerzos

de mercadotecnia.

Para coordinar el mercadeo del total de productos de una empree-

88, es necesario comprender la relacidn entre dichos praductos.

Un producto especial, es la versién especifica de un producto --
que se presenta como una oferta Gnica entre Jou productos de la orguni-

zacidn.

Una linea de productos, incluye un grupo de productos estracha--
mente relacionados que pucden considerarse como una unidad, debido a -~

consideraciones de mercadotecnia, técnicos o de uso final.

La mixtura de productos, ¢s el conjunto de productos que ofrece=-

la organizacion a sus clientes,

LA MIXTURA DE PRODUCTOS

No importa lo grande que sea una organizacién, se encuentra limi
tada por el niimero y variedad de productos que puede brindar a los con-

sumidores,
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La profundidad de una mixtura de productos, se mide por ¢l nlmg
ro de diferentes productos que se ofrecen al consumldor en cada 1inea.

£l ancho de la linea de productos, mide el nimero de lineas de~ -

productos que tiene la compaiifn.
LA LINEA DE PRODUCTOS

La linea de productos o grupo relaclonado de productos en una -
mixtura do productos, se desarrolls sobre la base de considsraciones -

de mereadotecnia o técnicas,

Para establecer una lines de productos Sptims, me deben compren
der las caracterfstices de lou tecurscs de¢ orgnnfzacién del comprador-
¥ sus metas. Las artfculos especffices en una lfnea do productos rag——
flejan genoraluwents, los depeos de digtintos mercedos eeleccionadom —-

come motas o las distintas necesidades de los consumidores.

Cualquier alteracién del producto requerirf un ajuste en la es-
trategla de mercadotecnia y una nueva evaluacién de nu efecto en log =
contumidores, Cadn oferta serd promocionads como alge distinto y la -
aseveraeifn de que cada uno es inlco, da profundidad a la l{nsa de « =

productos.
5.1.3. FIJACION DE MARCAS
Al decidir sobre los productos, ae trata con una variedad de —-
dimensiones asociadas con la fijacidn do marcas, como marce, nombre de

marca, logotipo, marca registrade y razdn aocinl.

La marca, es el nombre, término, simbolo, disefio o una combina-



cién de varios de éstos que identifice el producto y lo distingue de —-
los competidores.

£l nombre de la marca, eg la parte de la morca que pucde leerse~

¥ enta integrada por letras, palabras y nimeros.

Logotipo, es la parte de una marca que no puede leerse, como eg-
el caso de un sinbolo o disefio.

Marca vegiatrada, &5 la denominacién legal que sefiala que el pro
pletario tiene el uso exclusivo de una marca o parte de la misma y que-
la ley prohibe que otros usen.

Raz6n social, es el nombre legal de la organizacién.
VENTAJAS DE LAS WARCAS

La fijacién de marcas beneficia tante al comprader, como al ven-
dedor, las marcas ayuden a los compradores a identificar productos espe
cificos gue pueden gustarle o no, esto facilita la correra de artliculos
que satisfacen las necenidades individuales. Si no existiersn las mar-
cag, 1a scleccién de articulos merfa al szar, ya que los compradores —-
no estarfan seguros de que el artfculo que compran es en realidad el —
que desean, También ayuda a los compradores a evaluor la calidad de ~-
los productos, sobre todo, cuando 1o persona no tiene la capacidad pars
Juzgar las caracterfsticas del producto, La marca es un simbolo de ~ -
cierto nivel de calidad y la persona a su vez permite qus esa percep- -
cibn represcnte la calidad del producto.

Otra beneficio que brinda la marca a los compradores, ©s la re--

J T N N
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compenta psicolégica que ofrece una marca con la que me asocim un alto
nivel social.

También los vendedores se benefician con la fijacién de marcas,
deobido a que sus marcas ideptifican los productos de cada empresa, - -
facilitande la repeticidn de compras por los compradores. A medida —-
que loa compradores sec vuelven leales hacla una marca, la partlcipa- -
cién del mercado de la empresa corréspondiente a ese producto, adqule-
re clerto nivel de eatabllidad, debido a una partieipacién de mercado-
estable, la empresa puede utilizar sus recursos en forma rfs eficisne
te, La fijacién de marces ayuda a la empresa a 1a introduccién de nug
vas productos que lleven ol nombre de uno o mfia de los oxistentes, - ~
puesto que loas compradores ya conocen la marca de la empresa, también-
facilita los esfuerzom promocionales, ya gque cada uno de los productos
con una marca promueve en forma indirecta los productos de la compa- ~

fifa que tengan marcas similares.
TIPOS DE MARCAS

Existen dos categorias de marcan: lans marcas de los fabricantes
¥ las marcas privades de los distribuidores.

Las marcaa de los fabricentes, las iniclan los productores y —-
madiante ellos ea posible identificarlas con sus productos en los lu—-
gares de compra, Ceneralmente una marca de fabricants significa que -
el productor tome decisiones de distribucién, promocién, y fijacién de
precios. La lealtad a una marca se logra mediante la distribucién, el
control de calidad y las garantfss, ¥ es un activo valioso para @) - ~
fabricante, Este busca incrementar la demanda del producto estimulan-
do a los diatribuidores a tener existencias.



Lag marcas privadas de los distribuidores, son iniciativa y pro
piedad de los revendedores, una caracterfstica importante es que on -
las marcas privadas no se identifica al fabricante. Los datallistes Y
mayorintas utilizan marcas privadas de distribuidores para desarrollar
promociones més oficaces, producir mayores mérgénes brutos y nejorar ~
la imagen do l& tienda., Estas marcas permiten que log minoristas o ——
mayoristas adquieran productos de una calidad sspecifica al menor cos-
to posible sin tener qua oxponer la identidad del productor.

En ocasiones, los detallistas que llegan a crear marcas da dis-
tribuidores exitosas comienzan a fubricar sus propios productos con la
esperanza de aumentar lss utilidades y tener un control sayor de sus -

productes.

La compatencia de las marcas de fabricantes y las marcas priva-
dss de distribuldores, se llama, "batalla de las marcas®, estf edqui—
riendo intensided en muchas categorfas importantes.

Por otrn parte, los fabricantes se estén defendiendo wmedimante —
estrategine agresivas de fijaci6n de marcas. El desarrvllo de varias-
marcas de fabricantes y sistemas de distribucién, ha sido un medio - -
efectivo de combatir la creciente competencia de las marcas privadas.-
Al desarrollar una nueva marca, 10:1 Tabricantes pueden ajustar varios-
clementos de la mixtura de mercadotecnia para atraer distintos merca——
dos, de enta forma pueden atender & uno do esos marcados con tendencia

8 comprar marcas privadas,

Es diffcil ignorar para un fabricante las oportunidades de mer-
cado que pueden obtencr, mediante la produccién de marcas privadas de-
distribuidor. Por lo general, si un productor no fabrica wna marca —
privada, se quedarf con el negocio un competidor. La decisisn final -
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acerca de producir una marca privada o de fabricante, depende de los --
recursos, capacidad de produccifn y metas del negoclo,

SELECCION Y PROTECCION DE UNA MARCA

Esta es una decisi6n crftica, debido a que el nombre afecta lag-
imfgenes y actitudes del consum{dor hacia un producto, en ccesiones a la
euwpresa, asf como las decisionna de comprn. El nombre del producte pue

de ser un factor importante del &xito o fracaso,

Los ¢ bles de mercad: {a deberdn tomar en cuenta una ~—
gerie de factores al elegir ol nombre de la marca, ya que debs ser [é--

¢il de pronunciar, de escribir y de recordar para los clientes, con - - "

frecuencia los nombres cortos de una aflaba cumplen este requisito. Si-
es posible el nombre de marca debe indicar en forma pesitiva, los uson-
del producto, ventajas y caracterfsticas especiales y deben de evitarse

las referencias negativas u ofensives.

St se intenta utilizar parte de la marca o toda en varios nrtic\_x_
los en una lfnea ae productos, se debe diseflar en tal forma que sea - -

compatible con todos los productos de la linea.

Por Gltino, las marces deben disefiarse para que puedan utilizar-

ge y reconocerse en todos los medios de propaganda.

Para proteger los derechos exclusivos de la emprosa sobire una -

marca, debe_ asegurarse de que la marca no pueda nulificarse por inten-:

ferir con otras marcas registradas,

Tombién al diseflar unn marca se debe tratar de protegerse median

te su registro, algunas marcas, debido a su diseflo, pueden coplarse con
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mAs facilidad que otra, B pesar de que una vez registradas las marcas-
quedan protegidas dentro del pafs por cierto perfodo, y pueden renovan

se en forma indefinida.

Un peligro contra el cual debe protegerse, es que una marca se-
convierta en un nombre genérico para designar un grupo general de pro-
ductos, puesto que los nombres genéricos no son registrables como mare
cas exclusivas, ya que se refieren a claves generales de productos, —
para evitar que un nombre de marca se convierta en un nombre genérico,
la empresa debe eacribirlo con mayisculas y emplearlo coso un adjetivo

que modifique el nombre de la clasec general del producto.

La empresa puede enfrentar directamente este problema, al indi-
car en el anunclo que su marca esta registrada y no se debe user en —
forma genérica, también debe sefialar el registro de 1a marca colocando
el sfmbolo { M.R. en letras pequeflas junto a la marca y encerrado en-
un circulo o simplemente un asterisco ).

POLITICAS Y FIJACION DE MARCA

La primera decisién que debe tomarse es si la empresa debe po--
ner nombres a sus productos. Cuando los artfculos de la organizacibn-
son homogéneos y similares a los productos de la competencia, resulta-
diffcil determinar le maréa.

Algunos distribuidores de productoé con marcag reconocidas, = =
han adoptado la polfitica de "no poner marca" debido a la homogeneidad-
y caracteristicas fisicas, dichos artfculos se encuentran a precios —-
1nforiorgs que los productos con marcas en la miesma categorfa. Se Jus
tifican eston precios mis bajos por el hecho de que los artfculos sin-
marcas no e snuncian y, para su empaque, se utilizan materialen senci
llos y baratos.
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$1 una empresa decide poner marcas a sus productos, los Tespon
Bobles de marcadotecnia deben escoger una o mis politices de fijacién
de marca: marcas individualep, marcas famlliares generales, marcas -

por familia de productos y sistemas de extensién de marcas.

Fijocién de marcus individunles, en una politica en la cun} --
cada producto tlene un nombre diferente, una de les principales venta
Jas es que, cuando la organizaclén introduce un producto pobre, la --
imagen negativa que va @socimda no so refleja con loy demds productos
de la compaifa. Esta polftica facilita la segmentucidn de mercados -
cuando la empresa desen llegar a diversos segmontos del miamo, debido
a que pueden utilizarse distintos nombres no relacionados entre a{ y~

las morcan espec{ficas pucden dirigirse a segmentos eapecfficos.

Fijacién de marcas gencrales, todos los productos de ln empre-

sa reciben igual nombre o, por lo menos, parte del migmo.

En ocasioncs, para fijar nombres a los articulos se combins el

nombre de la compafife con otras palabras,

Las marcaos generales familiares tienen la ventaja de que las -
propagandas que se hacen a un producto que llevan la marca familiar -

promocionan los demfis productos de la empresa.

Fijacién de marcas por 1fneas familiares, la organizacidn em-—-
plea esta politicn solo para los artfculos de una lfnea en lugar de -
todos los productos. Le misma marca se emplea para productos de una-
linea, pero loa mismos nombres no ge usan para artfculos de una lfnea

diferente,

Extensién de upa marca, esto ocurre quando la empress utiliza-

una de BUB MArcas ya existentep como PArte de Una marca para un pro--
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ducto nueve, o modificado que, por lo general, pertenecc a la misma ca-

tegoria de productos de las marcas ya existentes.

La diferencia moyor entre fijacién de marcas por familia de pro-
ductes y la de extensién de marcas es que en la primera todas llevan —-

el mismo nombre.

Al seleccionar la politica de fijanlén de marcas, los respensa—
bles de mercadoteenia no estén limitados a una gola politica para toda-

la organizacién, por el contrario, el nimero de articulos en lus lineas |

de productos fabricados per la empresa, las caracteristicas de los mer-
cados seleccionados, el nimero y tipos de la competencia disponibles ~-
¥ el monto de los recursos de la empresa, influyen en la seleccidn de -
la politica de fijacidén de marca.

5.1.4. EMPAQUE

El empague comprende el desarrollo de un recipiente y un disefio-
grafico para el producto. El envase se puede congsiderar como una parte
vital del producto cuande le da mis variedad, lo hace més seguro o mis-
facil de usar. Igual que la marca, el envase influye en la actitud de-
los consumidores hacla el producto y esto a su vez afecta sus decisio——

nes de compra.

Las impresiones que tienen los compradores sobre el producto en-
el lugar de la compra o al usarlo, pueden determinarse en gran parte --

por las caracterfsticas del envase.

FUNCIONES  DEL  EMPAQUE

El empaque eficaz, comprende algo mis que el simple hecho de po-

ner productos dentro de un recipiente y cubrirlos de envoltura. Un en-
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vaps desempefia variaes funciones como son: protacelén, shorro, comodi-~

dad y promocién.

Los materiales de empaque son nocesarios:

1o,

20.

Para proteger e. producto o mantensrle en forma funcio- ~
nal,

La protecci6n del producto debe ser efectiva para reducir
<1 daflfo que puedn afactar su utiliracibén y aunentar los —

costos (ahorro).

Los consumidores puerden estar interesados en la comodidad,
£1 tamaflo © formn del empaque puede eatar ralacionado con
sl almacenamiento, la comodidad o la frecuencia de su re~-
posicibn.

Promover un producto al der o conocer vus caracterfeticas,

usos, beneficico e imagen.

CONSIDERACIQNES IMPORTANTES RELACIONADAS CON EL EMPAQUE

Los responsablen de mercadotecnia deben de tomar en cuenta mu--~

chos factoras al planear los empnques. Es evidente que el méis impore=

tante as el costo. A pesar de gque se encuentran disponibles diatinton

tipon de materiales de empaque, procesos y disefios, algunos aon caros.

Se ha notado que los comprodores estén diepuestos a paguar por mejores—

empaquee, los investigadores de mercadotecnim deben de conocer haste -

cufinto estén dicpuestos a pogar los clinntea‘ por esmpaques que brinden

meyor proteccién, que sean mis cémodos, Beguros o atractivos,



Al controlar los costos de los empaques, debe evitarae el exce-
so de empaque, © sea, comprar mis proteccién de la que se necesita pa-

ra evitar daflos provocados por riesges normales.

También €s necesario tomar une decisién, respecto si el produc-
to se empaca en forma individual o por varias unidadea. Rl empaque -
wiltiple tiende & incrementur la demsnda, ya que aumenta el nimero de~
productos disponibles en el lugar de consumo. Sin embargo, el envese-
miltiple no resulta apropiado para artficulos de uso poco frecuente, ==
pues al consumidor no le gusta tener inactivo su dincro o almacenar ~-

productos por mucho tiempo.

Por otra parte, el empaque miltiple facilita el manejo y almace
namiento de los productos, facilita las ofertas de preclos especieles-
o aumentar la acepiacién del producto por parte del consum{dor al eaty

mularlo para que lo prucbe varias veces.

A) diseliar empaques para la organizacisn, se debe tomar en ~ =-
cuenta el grado de continuidad deseable en su disefio, la empresa puede
decidir que no haya continulded, en particular si sus productos no gse-~
relacionan entre si o si han sido desarrcllados para mercados diferen-
tes. Para promover una imagen global de la cempafifa, se puede estable
cer la politica de que todos los empagues debien ser similares o in- —
cluir un elemento importante del dise#io, ente enfogue se conoce como -
“"familias de empogues" y se utiliza para lineas de productos.

EL EMPAQUE Y LA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA
El envase es un componente importante de la ostrategin de merca

dotecnia. Unn tapa o cierre exclusivo, una mejor ceja o envoltura o -
un tamafio de recipiente més comodo pueden dar unn ventaja competitiva-
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a la empresa. Existe una relacién directa entro el empaque del produc

to y eus costos.

El grado de complejidad que dobe tener un empaque, dopende de —
las necoslidades y descon del mercade y de su conformidad en pagar por-
esfuerzos de empaques adiclonales. .

Los aspectos de proteccidn y funcionales del empaque son inaepa

rables de las caracterfsticas eatéticas y de mejoramiento de la imagen.

Lom revendedores (mayoristas y minoristas) toman en cuenta si -
el empaque facilita el transporte, almacenumlento y manejo del produc-
to.

Es muy importante el

paque de los prod de en ol-
lugar de venta, ya que loa consumidores est&n en contmcto con miles de
productos y un disefio de empaque de caracteristicas dnicas puedo — - -

ntraer gu atenclén,

El ofecto de los empaques sobrs la ecologla roviste una impor——
tancia coda vez mayor para los consumidores.

El fabricante debe tomar en consideracién algo mis que las nece
sidades y deseos da los mercados, al empacar un producto, No solc son
importantes los factores ecolbgicos, pues también los empaques engafio-
808 8o han convortido en un motlve importante de preocupacisn para las
entidades gubernomentelea. Se han emitido leyes pura cbiener empaques
mfs uniformes y para climinar empaques engefiosos,

Sin embarge, el uso de tales ompaques engafosos o que pueden —-
inducir a errores constltuye la excepcidn y no es préctica comdn por ~
parte de ompreans conscientos de su responestilidad socinl y quo as -~
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encuentran orlentados hacia el consumidor.

Muchos expertos en mercadotecnia han llamade al empague como la
quinta P, Otros sin embargo, consideran al empaque como otro aspecto-

del producto.

Podemos definir el empaque y las actividades relacionadas con -
el diseflo y produccién de envases o envolturas pera un producto. E1l -
envage o envoltura es llemado empaque. Este puede incluir hasta tres-
niveles de material.

El Empaque Primario, ¢s el envase inmediato del producto, por -

ejemplo, la botella que contiene locién, es el empaque primario.

El Empaque Secundario, se refiere a las capas adicionales de ——
moaterial que protogen el empaque primario y que se desechan cuahdo se-
va a usar el producto. La caja de cartén que contiene la locién, es -
el empaque secundario y da proteccién adiclonal y oportunidad de pro--
macién.

El Empaque de Embarque, se refiere al empaque necesario para —
aimacenaje, identificacién o transporte. Asf, las cajas corrugadas ~—
que llevan seis docenas de cajas de lociones, son empnques de embarque,
y el etiquatado es parte del lenguaje del empaque y se refiere a cual-
quier fnrormaclén impresa, que describe el producto y que aparace en -
o con el empaque.

En los tiempos modernos, el empaque Juega un papel lmportante -
como potente herramienta de mercadec. Los empagues bien dimefindos - -
pueden crear un valor de conveniencia para el consumidor y actian como

medio promocional efectivo para el producter, Varios factores han céﬂ
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tribuido a la potencia del empaque como harramienta de mercadeo:

1.~ Autoservicioc. Un ndmsro creciente de productos se venden-
sobre la base del autoservicio, en este caso, el empaque -
debe desempefiar ahora la lebor de ventan. Debe llamar la-
atencién, describir les caracteristicas el producto, dar-
confianza al conoumidor e impresionarlo favorabismente.

2.~ Afluencia del Consumidor. El aumento de afluencia del con-
sumidor slgnifica que éatos desean pagar un poco mfs por -
ia convenivncin, epariencis, meguridad y preatiglo de mejo

res empoques,

3,~ Imagen de la Compafifa y de 1a Marca. Las compafifan est&n-
reconociendo que el poder de los enpagues bion disefadoa,-
contribuyen a que el conbumider reconoxca la compafifa o la

parca.

4,~ Oportunidad de Innovacién. La innovacién en el empaque ——
puede traer grandes beneficios a los consumidores y utfli~
dades a los productores.

Rl desarrollo del empaque para un nuevo producto, requiere de —

un gran ntinero de decisiones, la primern terea es eatablecer el concep-

to de « El pto de en una definicidn de 1o que el —
empaque deberfa bisicamente “ser o hacer® por sl producto on particu= =
lar. La principal funcién o funciones del empaque deberfen ser, dar ==
una proteccidn supsrior al produclu, intryducir un nuevo método de dis-
tribucidn, sugerir ciertas cuunlidades del producto o la compafifa o al—
go ms 7,



Una cantidad de decisiones posteriores deben hacerse sobre los -
elementos componentes del disefio del empaque - tamaflo, forma, materia —-

les, color, texto y nombre de la marca.

Cada elemento del empaque debe armonizar con los otros elementos;
el tamafio sugiere ciertas cosas sobre - el material, &éste suglere ciertas-
cosas aobre los colores y, asi sucesivamente. Los elementos del empaque
también deben estar guiados por decislones de precios, publicidad y « =
otros elementos del mercadeo.

Después de disefiado el

paque, éste debe pasar varias pruebas, -

las pruebas de ingenieria son para asegurar que el empaque Be encuentre-
en condiciones normales; las prukbas visuales, para asegurar que el tex-—
to es legible y los colores armoniosos, las pruebas con los comercian- =
tes, para asegurar que éstos encuentran los empaques atractivos y fdci—
les de manejar; y las pruebas al consumidor.

No obstante, estas precauciones por las que pasa el disefio de un-
empaque, ocasicnalmente tiene algunos defectos b&sicoB que Son desClU= =
biertos tardfamente.

El desarrollo del empaque de un nuevo producto, puede costar po~-
co y tomar desde unos pocos meses hasta un aiio, para darle la forma fi--
nal, no se debe dar demasiado énfasis al empaque teniendo en cuenta las-
varias funciones que desempefia en la satisfaccién y atraceidn del clien-
te, Las compafifas, al mismo tiempo, deben prestar atencién al crecien-—
te interés de la sociedad por el empaque y -tomar decisiones que sirvan ~
a los intereses de la sociedad, asf como, al cliente inmediato y a los -
cbjetivos de la compafifa. (36)

36.,- Kotler Philip. Mercudotecnia
Segunida Tmpresidn. Impreso en Columbia, Diciembre 1982
Editorial Prentice/Hall Internacional

Capftulo 12, Producto, Marca, Empague y Estrategia de Servieio
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5:1.5. ETIQUETADO

Es una dimensién importante relacionadn con el cmpaque, no 60lo
por motivos promocionales y de informacién, sino también, desde un pun
to de vista legal, La Secretaria de Salud y la Secretario de Comercio
¥ Fomento Industrial, pueden exigir que los productos tengan ethyetus
con avison, lnatrucclones, certificaciones ¢ identificacién dol fabri-
cante, Diversas leyos federales requieren que se exponga {nformacién-
para identiflear los productos alimenticion, sus posibles peligros, —-
asf ccmo, informacitn de cardcter nutritivo.

Las etiquetny tambifn pueden utilizarse para promocionar otros-
productos del fabricente o para cstimular el uso apropiado de los pro-

ductos y, por lo tanto, obtencr moyor Batiofaccién de lon mismos,

La importencia que tienc la creatividad cn el diseilo de las ety
quetas, -para desarrollar la imagen del producto queda demontrada.

Debido a que exlaten tanton productos similares, se necesita un
disefio 1lomativo que represente un “vendedor silencioso", con el fin -
de atraer el interés. Lu etiguetn gs una de les partes més visibles -
del producto y, por lo tanto, su scleccién s una decinién importante-
al determinar la mixtura de mercadotecnia. '

El empuque Btrae el creciente interés del piblico y los respon-
asobles cn mercadotecnia deben ser consclentes de los intereres de la -
sociedad, que afectan eys decisiones, lLos siguientes puntos deberén -

tomarae en cuenta:

1.~ Empaque y Etiquetadv correcto., Las leyes actunlmente re-

glamentan que los empaques o etiquetas {raudulentas, fal-
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sas o emgafiosas, deberéin considerarse como competencia des
leal. Los consumidores se han preocupado por los tamafios-
confuses y formas de los empaques, los que hacen dificiles
las comparaciones de precios, As{ también, se ha legisla-
do reapecto a Etiquetas Nuiricionales, donde se especifi--
que claramente la cantidad de proteinas, grasa, carbohidra
tos y calorfaa que contiene el producto, también las vita-
minas y minerales contenidas, expresadas como un porcenta-

Je de lo recomendado diariamente.

Adicionalmente, se deberd exigir que en la etiqueta se - -
mencione la fecha de apertura {describe la frescura del --
producto), el precio unitario (describe al costo del arti-
culo) y el porcentaje en la etiquota (deacribe el porcenta
Jje de cada ingrediente importante).

Costo Bxcesivo. Algunos criticos han tildado de excesivo-
el empaque, argumentando que aumenta log precics. Cuestio
nan el valor para el consumidor del empaque desechable, --
indican el hecho de que en algunos vale mfs el empaque que
el contenldo. Los responsables de mercadotecnia responden
que los criticos ne entienden todag las funciones desempe-
fiadas por el empaque y que tanto los regponsables en merca
dotecnia, como cualquier otro, desean mantener bajos les -

costos del empaque.

Recursos Escasos. La reciente preccupacibén por la escasecz
del papel, aluminio y otros moteriales, cuestiona sl la -
industria doberd tratar de reducir mds fuertemente sus em-
panues, por ejemplo, las botellas desechables son también-
un desperdicio de energia ogue no te puede aceptar en esto=-

época de escasez de energia.
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4,~ Contaminacidn. Aproximadamente el 40% del total de la ba-~
sura s6lida la producen los empagques, egtos crean un mayor
problemn de distribucién de la basura sélida y que ea un -
cnormg consumo de mano de obra y energfa. Todoa estos as-
pectop cuestionables del empaque han movilirzado la accién-
piblica y el interds por nuevas leyes quec més tarde po- —
drian afectar las declniones de mercadeo, respecto el empa
que.  Los regponsables da mercadotecnia deben preoccuparse-~
y tratar de crear cmpaques ecolbgices cuando desarrollen -

conceptos de cmpaque para sus productos.
$.2. OTRAS CARACTERISTICAS RELACIONADAS GON EL PRODUCTO

Al desarrollar productos Ae deben tomar decisiones minuciosas, -
algunas relacionadas ¢on 1as caracterintices fisicas del producto, - —
otras ge centran al serviclo de apoyo menos tangibles, pero importantes

para el producto,

Caracteristicas fisicas del producto.- Una medida importante -
del nivel de calidad de un producto es su durahilidad, con frecuencla,=
para aleanzar un nivel alto de calidad, se requieren mefores materiales
y procesos mis caros, lo cual aumenta los costos de produccién y el pre
cio del producto, Al deterninar el nivel de caljdad especifico, se de-
berd conocer aproximadamente el precio que serd conatderado aceptable -
por ol mercade. Ademfis, se trata de establecer un nivel para un produg
to determinade, que sea congruente con log demfs productos de la empre-

sa que tienen marca similar.

Las caracter{stices del producto, sus texturas, colores y tama~—
fios, son dimensiones que necesltan de consideraciones especiales por ==



parte del renponsable de mercadotecnia., La base primordial deberd ser=
los deseos de los integrantes de los mercados., Si los responssbles de-
mercadotecnia no conocen los degseos de las personas que integrsn esos -
mercados en cuanto a las caracteristicas del producto, textura, colores
y tamafios, dependoré de la mente al jecldir sobre estos puntos. A pe--
sar de gue los productos actuales de la empresa ae hayan diseflado para-
satisfacer las exigenclas del mercado, la compafi{a dehe verificar estos
deseos perifdicamente para determinar sl han tenido cambios que requio-
ran modificaciones en lan caracteristicas, texturas, colores o tamafio -

de los productos existentes.
SERVICIOS DE APOYO RELACIONADOS CON EL PRODUCTO

El tipo de garantfa que concede la empresa puede ser un asunto—
critico para los compradores, en particular cuando se trata de produc-—

tos cares, técnicamente complejos como los artfculos electrodoméaticos.

La garantfa sefiala con claridad lo que harf el fabricante si el~
producto funciona mal. Reclentemente dependencias gubernamentales han-~
exigido a quien otorga la garantfa que en forma sencilla y especifica -
exprese los términos y condiciones bajo los cuales lu empresa actuars,

El responsmble de mercadotecnia debe establecer un sigtema para-
ofrecer partes de repuesto y servicios de reparacién, este es un servi-
cio de apoyo que tiene una importancia especial para productos caros y-
complejos que esperan los compradores durarén mucho tiempo. Es comfin -
que el fabricante los ofrezca mediante centros de servicio o a través -
de intermediarios. En cualquier forma fue se presten los servicios, es

importante para el consumidor que se brinden en forma répida y correcta.
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En ocoslones la empresa brinda servicios de crédito a los clien-
tes, el brindor este servicio puede ayudsr a la empresa a obtener y man
tener una participacién de mercado estable, pars articulon relativamen—
te caros, los mervicios de crédito permiten que una mayoria dv personas
adquicra el producto, con lo cual se agranda el mercado pera ese produg

to. (37}

5.3, DESARROLLO Y LANZAMIENTO DE UN HUEVO PRODUCTO

Debido a que las preferencias y actitudes del consumldor hacia -
lon productos cambiuan sus deseos, pueden disminuir mientras que los de-
aseos por otros productos pueden intensificarse, Debido a &sto, le em—-—
presa puede encontrarse ante la necesidnd de Introducir un nuuve produg
to o modificar uno ya exislente, para competir con mayur eficncia, es -

poaible afladir un producto a la mixtura de productos.

El desarrollo e introduccidn de nuevos productos es costoso y —-
riesgoso, asi también, el tiempo que se emplea para introducir un nuevo

producto en el mercado es considerable.
El términe de “nuevo producto es conslderado como el que nunca-

ha sido comercializado por una empresa determinada, adn cuando hayan --

existido otrou similores de otras compafifas.

37.- Pride W, ¥./Ferrell O. C. Marketing. Decisiones y Conceptos

Segunda Edicién, 1985
Editorial Interamericana, México, D. F.

Capf{tulo 6. Conceptos del Producto
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Antes de introducir un nuevo producto este debe pasar por seis-
fases, que muestran la naturnleze evolutiva del desarrollo de nuevos -

productos.

1.- Producclén de ideas,
2.~ Revisibn de ideas.

3.~ An&lisis del negocio.
4,- Desarrolle del producto.
§.- Pruebas de mercado.

6.~ Comercializacién.

Muchas ideas de productos nueves se abandonan antes de llegar @
la fase del lanzamiento introductorio e incluso puede cancelarse un --

producto en cualquier etapa de su desarrollo.

Produccién de ideas, consiste on buscar irdeas sobre productos -
que les ayuden a las organizaciones al logro de sus objetivos, este —
trabajo es diffcil, ya que 86lo unas pocas ideas son lo suficiente bue

nas como para alcanzar el éxito comercial.

Las ideas para nuevos productoa, pueden proceder de fuentes — —
internas como son el gerente de mercadotecniam, investigadores, ingenie

ros y demis personal.

También existen fuentes extornas de la compafifa, como son lag -
agencias de publicidad, consultores y organizaciones privadas de inves
tigacién.

Los procedimientos internos de las empresas para estimular el «

desarrecllo de ideas son: las tormentas de ideas y los incenlivos o re-
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compensas. En ocasiones se pregunta a loa posibles compradores de un =

producto pars conacer qué caracterfsticas les atraen.

Revisidn de ldeas, en eate proceso me rechazan las ideas que no-
concuerdan con los ¢bjetivos de la organizacién y las que presentan un-
mayor potencial ce seleccionan para su desarrollo. La revisién de las-
{dens de productos represcata una evaluaclén de los recursos de la com—
pafii{n, se obtiene mediante técnicas de prondsticos una proyecclén de —
los beneficlos econdmiuos, se evaliia 1a capacidad global de la empresa—

para producir y comercializar el producto.

Tanbién deben considerarse, la naturalera y nccesidades de log -~
compradores, la compectencia y otros factores del medio asbiente. En es-

ta fase en donde se rechaza el mayor nimero de {dean,

Anflisls del negocio, este brinda un esbozo de la compatibilidad

del producto en el mercado, incluso su probable rentabilidad,

Desarrollo del producto, el principal objetivo de esta fase es -
determinar ol es factible deade el punto de vista técnice fabricar el -
producto ¥ n costos lo suflcientemente bajos para fijarle un preclo ra-
zonable, Cuando una idea de producto llega hasta el punto de desarro-—
110, en ese momento posa a ser un modelo de trabajo. Para comprobar si
serf aceplable la idea, debe convertirse en un prototipo que muestre —
las caracteristicas tengibles e i{ntangibles asociadas con el producto -
en la mente del consumidor,

El digeflo de las caracter{sticns mecénicas y aspectos tangibles-
del producto deben vincularse con las necesidades dal mercado. Con fre-
cuencia esta fase en la creacidn de un producto es large y cara por lo=
cual s6lo un nimero pequefio de ideas llegan a desarrollarse,

i
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Sin embarge, la etapa de desarrollo no se restringe, solo a as--
pectos mecénicos o fabricacién del producto, durante esta etapa también
deben deparrollarge los distintos componentes que constituirén la mixtu
ra de mercadotecnia para probarlos. Los derechos de autor, anuncios --
preliminares, el envase y las etiquetms deben revisarse para determinar
las implicaciones legales y cn este momento elaborar planes para ventas
personales y distribucién que aseguren le efectiva integraci6n de todos

los elementos en la mixtura de mercadotecnia.

Prueba de mercado, es una introfuccién a escala limitada de un -
producto en Areas escogidas para representar el mercado futuro, con el-
fin de determinar las probables reacciones de los compradores, la prue=-
ba no es una continuacién de las etapas de revisién y desarrollo; més -
bien es una muestra de lo que serd el lanzemiento de toda la mixtura de
mercadotecnia. Las pruebas de mercado deben efectuarse después que él-
producto ha pasado la etapa de desarrollo y se han determinado los pla-
nes iniciales relacionados con las otras variables de la mixtura de - -

mercadotecnia.
La prueba de mercado nos brinda beneficios:

lo. Da la oportunidad de introducir un producto en un medio -
ambiente natural de mercadotecnia, para tener una medida de

su comportamiento de ventas,

20. Mientras se comercializa el producto en un &rea limitada,-
pueden detectarse las debilidades del producto o del plan-
de mercadotecnia.

Las debilidades del producto descubiertas después de haberlo in-
troducido a nivel nacional, pueden ser diffciles de corregir y si las -

reacciones iniciales de los consumidores son negativas, puede perderse-



1a cportunidad de lograr que 10s consumiderss prueben de nueve el pro—-

ducto.

Las pruebas de mercado son utilizadas por compaiifas de todo tipo
para evitar al mAximo los riesgos de que I‘rneufe el producto. Alrede--
dor del 30X de los productos probados en al mercade llegan & la free --
de cozercializacidn, Entre los riespos de introducir un producto no =«
probado, se incluyen mersar productos que son ya rentables y sl el nue-
vo producte fracass, plerde la confianza de los diatribuidores.

Los r bles de mer a pueden experimentar en diferen

tes dreas de prucbes mediante variaclones en la propaganda, precios, en
vass y pedir ol grado de conocimientn de la marca, de cambios de marcas
y de compras competitivas resultantes de modificaciones en la mixtura =~
de mercadotecnia. También se interesun por frems geograficas con carag,
teristicas tipicas como ingresos, mexo, eded, raza, competencia y me- —
dios publicitarios.

lan pruebas de mercados no estén exentas de rlecgos, no sélo aon
caras, sino que la ompresa compatidora puode tratar de interferir, de -
perturbar el programa de prueba sumentando su propaganda, bajande pre--
clos y creando incentivos especiales para los distribuidores, con el —
fin de combatir la prueba de una nucva marca.

Cualquiera de estos inventos puede invalidar los resultados de -
las pruebas, los competidores pueden coplar el producto que esta en ete
pa de prueba & introducir antes un producto similar, por lo tanto, es ~
conveniente moverse con rapidez y comercializar el producto lo més pron
to posible después de la prueba.

Comercializacibn, durante esta etapa se deben de afinar y prepa-
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rar los planes para la fabricacién a plena capacidad y para el merca-—
deo y elaborarse los presupuestos para el proyecto. En la primera par
te de esta fagse, se deben analizar los resultados de la etapa de prue-
ba de mercado para determinar loas cambios necesarios en la mixtura de-

mercadotecnia antes de introducir el producto.

Las pruebas de mercade pueden indicar, que se¢ deben cambiar una
o mAs caracter{sticas fisicas del producto, modificar los planes de -~
diatribucibén, cambiar los esfuerzos promocionales ¢ el precio del pro-

ducto.

Durante la fase de comercializacién, la organizacidn se prepara
para producir en gran escala requiriendo inversiones de capital en ~ -
planta y equipos, as{ como, contratar personal adicional. Durante la-
comercializacién se reallza la introduccién del producto en el mercado
gastando grandes centidades de dinero en esfuerzos promocionales como~
anuncios, ventas personales y promociones de ventas.

Esta fage de comercializacifn se agiliza cuando los consumidg--
res aceptan con rapidez el producto y cuando los consumidores se dan —-
cuenta de las ventajas del producto, se tiene una mejor oportunidad de
lograr éxito.

Proceso de aceptacién del producto por parte de los consumido--

res:

1.= Conocimiento. E1 comprador se da cuenta del producto,

2.~ Interés, El comprador busca informacién y esta dispuesto

a conocer mis sobre el producto.

3.~ El comprador examina las ventajas del producte y decide -
st lo prueba,
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4.~ Prucba, El comprador examina, ensaya o prueba el produc-

to para detormlnar su utilidad.

S,~ El comprador adquiere el producto y con é1 espera soluclig

nar sus problemas,

Este modelo de aceptacidn tienc varjan explijcaclones, primero,-
debey utilizarse la promocién para crear un amplio conocimiento del —-
producto y sus ventajas, Medfante la prueba de muestras o demoatracig
nes, se ayuda a los compradores para que tomen la decisidén de compra -
iniciul, En la etapa de evolucién, los responsables de mercadotecnia=
deben cuidar que exista control de calidad y brindar garantfas para --
asegurar el apoyo de los clientes. Por Gltimo, la produccién y distri
buclén fisice deben catar relacionadas con modelos de aceptacidn y de-

compras repetitivas.

La mayor parte de los productos se introduce por etepas, ini- -

clando con un grupo de dreas geogr&ficas y extendiéndose a &raas veci-'

nas, en determinado tiempo, pueden pesar varios aflos para gue el pro-—

ducto se comercialice a nivel naclonal.

En acasicneg, las ciudades de pruebas se usan como Areas de mer
cadeo inicial y la introduccidn es una aplicacién natural de las prue-
bas de mercado.

Lo introduccidén gradual del preducte se usa, poryus reduce el -
riesgo asociado con la intreduccién de un nuevo producte, si éate fra-
casa, las pérdides que experimentard la empresa serén mencres 83 el ——
producto se ha introducido en pocas 4reas geogréficas que cuando se ha

distribuido a nivel nacional. Por lo general, ¢s imposible introducir-

&)
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un producto nacionalmente de un dfa para otro, ya que no puede estable
cerse con tanta rapidez un sigtema de mayoristas y minoristas que dis-
tribuyan el producto, el desarrollo de una red de distribucién puede -
llevar bastante tiempo. El nimero de unidades necesarias para satisfa
cer la demanda de un producto éxitoso puede ser enorme y normalmente -

la empreca no puede producir en pocos dims las cantidades requeridas.

La introduccidn gradual permite a los competidores observar lo.-
que estd haciendo la cmpresa y vigilar los rosultados en la misma for-
ma comd lo estén haciendo los miembros de mercadotecnia de la propia -
empresa. Si los competidores piensan que el nueve producto tendrd ~ -
€xito, pueden entrar rdpidamente al mismo mercado con un producto simi
lar, También, mientras se realiza la introduccién del producto de re-
alén por regifn, la competencia pucde aumentar Sus esfuerzos para anu-
lar las actividades que se ectén realizando en beneficio del nuevo pro
ducto.

la introduccidn de nuevos productos es riesgosa, puec muchos de
ellos fracasan, para minimizar las pérdidas y maximizar la eficacia de
su mixtura de producto, la empresa debe establecer un cnfoque de pla—-
neacifn detallada y un estricto control del desarrolleo del nucvo pro—-

ducto.
5.3.1. MODIFICACYON DE LOS PRODUCTOS YA EXISTENTES

Esta se refiere al cambio de una o mis caracteristicas de un —
nuevo producto. Sc emplea a menudo durante el ciclo de madurez del -=
producto, para dar a la marca ventajas competitivas. Modificar una —-
mixtura de productos es menos riesgoso que desarrollar uno nuevo, la -
modificacién de productos puede constituir un medio efectivo de mejo--

rar la mixtura de productos de la empresa, en ciertas condiciones. Pri
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mero, el producto debe ser modificable dentro de los productos que ad—
miten modificacionea, algunos pueden camblarse de muchas forvas, mien—
tras que las opciones de cambio para otros productos son muy limitadas.
Segundo, los consumidores existentes deben percibir que ee ha hscho una
modificacién, en el supuesto que el artfculo modificado afin este dirigl
do a ellos., Tercero, la modificacién debe hacer que el producto este =
méa de acuerdo con low deseos de los consumidores para que les brinde -
mayor satisfaccibn.

Lan tres formas para modificar productos aont

- Modificaciones de calidad, modificaciones funcionales y modi
ficaciones de eatilo.

Nodificacionen de calldad, £on cambios relacionados c¢on la segu-
ridad y durabilidad del preducto, por lo general, se realizan alterando
los materiales o los métodos de produccidn, Al reducir la calidad de -
un producto puede facllitar a la empresa a bajar el preclio y enfocar el
artfcule hacia un mercado potencial mayor. Pero los productos de menor
calided y precio pueden perjudicar la imagen del producto o de la compa
fifa.

El mejoramiento de !a calidad del producto puede dar a la espre-
sa una ventaja sobre lan morcas de la competencia. También una mejor -
calidad, permitc a la empresa aumentar los precios, aunque también, pus
de verse en la necesidad da cobrar més debido a contos mayores por ha—

ber mejorado dicha calidad.

Modificacionen funcionales, los cambios que afectan la versatili
dad, eficaclia, comodidad o seguridad del producto se conocen como cam--
bios funcionales y es normal que requieran que gse vuelva a disefiar una-
o mfs partes del producto, Estas modificaciones pueden hacer que el —-



producto sea Gtil pare més personas, lo cual aumenta su mercado.

Estos cambios pueden colocar al producto en una posicibén compe-
titiva favorable al brindar ventajas que no ofrecen los articulos de -
la competencia, las modificaciones funcionales puedan ayudar a una em-

presa a lograr y mantener una imagen progresista.

Modificaciones en los estilos, estos estln encaminados a cam- =
bisr la atraccién sensorial de un producto alterando su sshor, textura,
sonido, olor o curacteristicas visuales. Puesto que la decisién de - -
compra del consumidor es afectada por la apariencia, el olor, sabor, -
tecto o sonido del producto, una modificacién en el estilo puede tener
repercusién definitiva en las compras. Mediante estas modificaciones-
la empresa puede distinguir sus productos de los de la marca de la com
petencia y quizf obtener una participacién de mercado aprecisble, gra-
cias a eate producto exclusivo., La mayor desventaja de lms modifica~—
ciones de estilos es que sus valoren son determinados por criterioB ~-
subjetivos de los consumidores. A pesar de que la emprese puede modi-
ficar un producto.para mejorar su eatilo, el producto modificado puede
resultar mencs atractivo para los consumidores.

5.3.2. ELIMINACION DE PRODUCTOS

Por lo general, los productos no pueden continuar satisfaciendo
a los ¢lientes de los mercados seleccionados y contribuir al logro de-

las metas generales de la organizacién en forma indefinida,

Para mantener una mezcla de productos satisfuctorie, las empre-
sas deben deshacerse de algunos productos, de la misma forma que tie—
nen que modificar los existentes o introducir otros nuevos, esto pe =

llama eliminacidn de productos.
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Un producto débil no solo cuests a la empresa desde el punto de
wvinta financiero, sino que consume tiempo del responsable de mercado--
tecnia, as! como recursos empleados en tratar de revivirlos, a su vez,
reduco el tiempo y recursos disponibles para desarrollar nuevos produc
tos o modificar los yo existentes, Puede ser necesarlo hacer produc--
clones min cortas para un producto marginal, lo cual aumenta los cos--
tos de produccibn por unidad. Cuendo un producto proyectn una imagen-
desfovorable con los clientes, las ldeas negetivas pucden afectar a --

otros productos de la empresa.

A la mayor parte de las organizaciones les cuesta trabmjo dar -
de baja un producto, la decisién de eliminar un producto puede tener —
que enfrentarse con la oposicidn de 1a direccidn que picnsa que el - —
producto es necesaric para la mixtura de productos. El personal de --
ventas que afin tiene clientes leales es el que mis se molestn cuando -
ae olimina un producto. En ocaslones sc emplean considerables recur--
sos y esfuerzos para tratar de cambiar la mixtura de mercadotecnia del

producto para incrementar sus ventns y no tener que darlo de baja.

Algunao empresas no eliminan productos débiles hosta que se han
convertido en pesadns cargas financieras, es mejor una revisibn siste-
mitica mediante 1a cual se evalie cada producto en forma peribdica pa-
ra determinar sus efectos en la efectividad general do la mixturo de -
productos de la empreans. En la revisidn sicteméitica, se debe anallizar
la aportacifn del producto en lan ventas durante un perfodo; tombién -
estimor las ventas, costos y utilidpdes futuras relacionadas con el --
producto y los posibles cambios de estrategin de mercadotecnin pora me
Jorar el rendimlento del producto, mediante la revisién usistemitica la
empresa puede mejorar el desempefio de los productos en su mixtura y dg
terminar cufindo se deben elimivar productos, y de esta forma muximizar

la efectividad de la mixtura de productos.
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Existen voriag alternatives para eliminar el producto: desconti

nuar por etapas, dejar que se agote o darlo de baja inmedietamente.

Al descontinuar por ctapas, se defa que el producto decaiga sin
hacer camblos en la estrategin dc mercadotecnia. No se hace ningln —
intento por inyectar nueva vida 8l producto. Con la politica de dejar
que se apote, se aprovecha la fuerza que pueda quedar al praducto. Me-
diante el incremento de los osfuerzos de mercadotecnia en los mercados
bhsices o eliminando algunos gastos de mercadotecnia, como son los ~ —
anuncios. ¢l producto puede producir un repentino resurgimiento de las
utilidacus.

La decisién de darlo de baja inmediatamente da como resultado -
le terminacién brusca de un producto nu rentable. Esta estrategia de-~
be adoptarse cuando la pérdide es demasiado grande para prolongar la -
vida del producto.

6.4, POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO

Cuando se introduce un producto se hacen esfuerzos para posiclo
narlo para que proyecte la imagen de que possee las caracterfisticas que

més desean los miembros del mercado s quien va dirigido el producto.

El "posicionamiento del producto" se refiere al concepto qua --
tiene el consumidor de lag caracterfsticas del producto en relacifn —
con sus conceptos de las marcas de la competencia.

El término posicionaniento del producto se relaciona con las de
cislones y actividades para crear y mantener en mente de los congumidoe

reg el concepte del producto que degea la empresa.
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El posicionamiento del producto es un avance natural cuando Se =
utlliza la scgnentacién del mercado, significa que la emprosa esta enfo
cando una merca espec{fica a wn sole sector del mercado total. El posi
clonamiento eficaz del producto contribuye a la atencidn de un determl-
nado segmento del mercado, mediante la creacidn de las caracteristicas-
del producto en la mente de los consumidorea de ese segmento del merca-
do.

Una empresa puede posicionar un producte para competir ablertaw-

monte con otra marca o pure evitar lu competencia.

Una competencia refiida puede ser el objetivo de la gerencia de -
mercadotecnia para posicionar el producte, si las caracteristicas fun--
clonales de &ate son por lo menos fguales que lap de las marcas de la -
competencin y ai tiene precios bajos. Posicionar el producto para pro-
vocar una competencia reilida puede ser adecuado, & pegar de que el pre-
cio sea més alto, nl lam caracterfaticas funcionales del producto son «
Buperiores,

A la inversa, el nmo posiclonar el producto para evitar la compe-
tencla puede ser el mejor enfoque cuando las carccteristicas del produc
to no son muy buenas. Evitar la competencia es vital cuando la empresa
introduce una marca en un mercade en el que ya existen una o iéa marcas
en esta situacién, por lo general los responsables de mercadotecnia de-
sean minimizar el grado hasta el cual la nueva marca afecte las ventas-
de otras marces de la empresa ya exiatente, & mencs que produzca utili-
dades mucho mayores.

81 el producto ha sldo en forma adecuada sus carscter{sticas e -
imagen de marca le dardn el atractivo espec{fico necesario, La forma,-
el eatilo, la conatruccién, la ealidad del trabajo, el color - clemen—-
tos integrantes de la mixtura de mercadotecnia del producto = ayudan a-




crear la imagen y el atractive. Si los compradores pueden identificar-
con facilidad los beneficios que obtendran del producto, aumentan las -
posibilidades de las compras. Cuando no se ofrece ninguna de las carac
teristicas que desean los consumidores queda abierto el camino para un-

nuevo producto o para mejorar la colocacidén de otro ya cxistente.
5.4.1. MANEJN DEL PRODUCTO DESPUES DEL LANZAMIENTO

Después de la introduccidn, la mayor parte de los productos co--
mienzan con lentitud y pocas veces producen las suficicentes ventas como
para realizar utilidades de inmediato., A medida que los consunidores -
ban conoeclendo el producto, los responsables de mercadotecnia deben es-
tar atentos a las debilidades del producto y efectuar las correcciones-
con rapidez para evitar la muerte prematura o ¢l debilitumiento de la -

demanda.

La promocién, los precios y los canales de distribucién deben di
seflarse de tal manera, que atraigan el sector del mercado que mds inte-
rese y gque prescnte el menor nimero de obstéculos, §i es necesario - -
ajustar algunos de estos factores, esto debe efectuarse lo mas pronto —
poaible para mantener la demanda. Cuando sube la curva de ventas y se-

alcanza el punto de equilibrio, comienza la etupa de crecimiento.

5.4.2, ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA DURANTE LA ETAPA DE
CRECIMIENTO

Al aumentar las ventas, el impulso debe apoyarse modificando la-
estrategia de mercadotecnia. La meta es establecer el pesicionamiento-
del producte y fortalecerlo estimulando la lealtad hacia la marca, Se-
gin aumentan las utilidades, la organizacidén debe estar prepursda con -
tra los competideres agresivos gue pueden hacer hincapil en segmentos -

relacionados del mercado,
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PRODUCTO, durante la etapa de crecimiento puede explearse el ni--
mero de modelo de productos, para atraer mercados mis especializados, -—
Tamblén se debe analizar el posiciomamiento del producto en relacién - -
con la competencia y se deben corregir las caracterfsticas débilen o fal

tantes.

PRECIOS, después de recuperar los costos del desarrollo, es posi-
ble rebajar los procios, También, s medida que sumenta ol volumen de¢ --
ventag la eficiencia en la produccién puede dar como resultado costos «—
mfis bajos, lo cunl beneficla a loo compradores. Si es posible rebajar ~
los preclos, esto debe facilitar la competencim en precio y disundir a -
los competidores de no entrar en el mercado. $Si la demandn permanece -—
fuerte y existen pocas amenazay de los competidores, los precios tienden
a permanecer en el mismo nivel,

DISTRIBUCIOH, durnnte el periodo de crecimiento se deben subsanar
las fallas en los canales de mercadotecnie, cuando ha quedado estableci-
da la aceptacién del producto, puede ser fAcil obtener nuevos puntos de-
distribucién. En ocasiones la tendencia es pasar la distribucién exclu-
siva o selectiva a una red mayor de distribuidores, se debe asegurar de-
que el sistema de distribucidén fisjca trabaje en forma eficaz y haga lle
gar las mercancfas a los distribuidores antes de que seé agoten sus exls—
tenclas.

En el perfodo de crecimiento aumenta la competencis, la pronta —
expadicién de notas de crédito por productos defectuosos y los serviclos
son actividades importantes de mercadotecnias.

PROMOCICN, en el perfodo de crecimiento deben continuarse los es-
fuerzos promocfonales para desarrcllar la lealtad hacia la marca, a medi

da que ae incrementan las ventas, los costos promocionales, considerados



como un porcentaje de las ventes totales, deben disminuir, una rela- -
cidn descendente entre los gastos de promocidn y las ventas debe cons-
titukr una aportacién importante en el aumento de las utilidades.

5.4.3. ESTRATEGIA DE MERCADOTECHIA PARA PREDUCTOS
CONSOLIDADOS

Puesto que muchos productos se encuentran en etspa de consolida
cién de sus ciclos de vida, los responsables de mercadotecnia deben es
tar preparados para nejorar constantemente la mixtura de mercadotec- -~
nia. Durante la consolidacidon se estabiliza la situacién comjotitiva-
y los competidores mis débiles se retiran.

PRODUCTO, los responsables de mercadotecnia pueden verse en la-
necesidad de modificar la calidad 4 producte o hacer otros cambios.-
El producto puede rejuvenecerse con nuevos envases, nuevos modelos o -
cambios en los estilos. FPueden mantenerse o fortalecerse lans ventas -~
y la participacién del mercado, informando a los consumidores de nue-

ves uses del producto o insténdelos a usarlos con mis frecuencia.

PRECIOS, las estrateglas de fijacién de precios varian més du--
rante la etapa de consolidacidn, generalmente debe haber mayor flexibi
ijdad, con el fin de utilizar el precio para distinguir las ofertas en
las lineas de productos.

Las rebajas de precios y los incentivos en precios son comunes.
Si los costos de produccidn y distribucién se incrementan, aumentan —

los precios.

DISTRIBUCION, en la etapa de consolidacidn, los responpobles de
mercadotecnia, generalimente ponen especial empefic en estimular a log ~

distribuidores para que apoyen al producto, se ofrecen promociones y -
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tT O wtvaps e cagen | e

ayuda para mnntener bajos sus costos de muncjo do existencla.

Se intercsa en dar servicios a los comercientes ¢ lncentivarlog
pora que vendan la marca de su fabricante, debido a la amenaza que re-
presentan los marcas privadas, Las marcas privadas también brindan --
una oportunidad a los fabricantes, que pueden vender sus productos - -
tanto con marces propiss como privadas de reconocldo prestiplo, a pe--
sar del riesgo de que las marcos privados debiliten lag proplms. Si -
un fabricante Be niega & vender sus productos a distribuidores priva--
daon con las marcas propiass, otros competidores aprovechen la oportuni-
dad y ae lo fabricaran.

PROMOCION, en estas e¢tape de promocién son necesarias fuerten —-—
inversicnes en publicidad para mantener la participacién del mercudo. -
A medida que aumenta la compatencia, pucden emplearsc las promociones-
de ventas y las ventas personales agresivas para mantener afianzado el

produc to,

%.4,4, ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA PARA PRODUCTOS EN
DECLINACION

A medida que declina la curva de venta de un producto, digminu-

yen fambién las utilidedes. El producto puede consevvarse por mien- -

" Eras produzea uf.ll idades o on tante rcfuerce la efecctividad de la mix-

tura de producton es frecuente gus, cusndo un producto deja de produ--
eir utilidaden, los regpensables de mercadotecnia, reducen la lipea de

produccién para eliminarlo.

PRODUCTO, un producto en declinocién ha perdido cus caracteris-
ticaa especiales, debldo a que s® han introducidn otros productos simi
lares de la competencla., La presencia de estos productns pucde causer
un aumento en ¢l proceso de suusltulir nl producto o cumbior do marcas-
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por parte de los compradores, debido a que éstos se vuelven més sensi-
bles a las mencres diferencias en los productes. Por esta razén los -
responsables de mercadotecnia tratén de hacer ¢l menor nimero posible-
de cambios en los estilos, disefios u otras carvacter{sticas del produc~
to en la etapa de declinacién.

Nuevas tecnologfams, otros productos o consideraciones de carfie-
ter ambiental, pueden seflalar que ha llegado el momento de eliminar un

producto.

PRECIO, el hecho de que un producto estfi produciendo utilidades
puede ser mfis importante para los responsables de mercadotecnia que ——
mantener una determinada participacién de mercado mediante cl cambio -
en los precios., Incluso pueden mantencr el preclo, a pesar de haber -
disminuido las ventas y la presi6n de la competencla, para aprovechar—
hasta lo dltimo las utilidasdes que puedan obtener. Pueden elevarse —
los pracios, al subir loa costos, 8L una porcldn lecal del mercado adn-
quiere el producto. En algunos casos pueden reducirse los precios pa-~

ra disminuir les exiatenciss y dar de bhaja el producto,

DISTRIBUCION, durante la declinuci6n del producto, los distri--
buidores se mantienen con ventas mis s6lidas y se cancelan los que no-
producen utilidades. Puede eliminarse todo un canal de mercadotecnia,
8l no contribuye adecuadamente a las actividades de la empresa, en oca
siones puede utilizarse un nuevo conal de mercadotecnia, Al disminuir-
les ventas el producto se convierte en un artfculo de pspecislidad y -
en ocasiones los compradores habituales buscan a los distribuidores -~

que lo tengan.

PROMOCION, durante la fase de declinacién, le promocién pierde-
importancia, sin embargo, puede utilizarse alguna publicidad para dis-
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minuir ¢l ritmo de la declinuclén y emploar incentivos de ventas para -
volver a obtener la atenclidn de los compradores. El equipo de ventas -
comienza o combler eu insistencia hacia los productos mds rentables de-

la empresa. (38) N
5.5. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Los productos son como organismos vivos, nacen, viven y mueren.—
Cuando ge introduce un producto nueve al mercado, crece y cuando plerde

atractivo degaparece.

Como mabemon el producto puede consistir en una mercancim, anf —
come, ideas o servicios msociados con ella, La técnica de empaque, de-
marcas y etiquetade alteran productos o ayudan a crearlos. Lo mismg ~-
que los ciclos bloldgicos crecen y declinan, igual sucede con los pro--
ductes; pero los ciclos de vida de éstos pueden aser madificados por los

responsables de mercadotecnia.

El ciclo de vida dc un producto tiene cuatro etapac principales:
1. Introduccién; 2. Crecimiento; 3. Madurez o consolidacién y 4. Decli=-
nacién.,

Segiin se mueve el producto a lo largo deé su ciclo, las estrate--
glas relacionadas con la competencia, fljacién de precios, promocién, -

" distelbucién e informacién de mercado, deben evaluarse periSdicamente ~

y 8l 88 necésarlo modificorse, Los responsables de mercadotecnia deben

ostar consclentes del concepto de ciclo do vida del producto para que -

38.~ Pride W, M./ Ferrell 0, C. Marketing, Decisiones y Conceptos
Segunda Edicién, 1985

Editorin! Interamericana, México, D. F.
Capftulo 7. Demsrrollo y Kanajo de Productos
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la introduccién, crecimiento, consolidacién y declinacién de un produc
to pueden programarse y ejecutarse en forma apropiada. Al comprender—
el modelo ti{pico del c¢cleclo de vida, se pueden mantener los productos -

rentables y cancelar o recircular los no rentables.
INTRODUCCION

Lla etapa de introduccién, comienza con la primera aparicién del
producto en el mercado, cuando las ventas son de cero, debido a que, -
generalmente la empresa realiza grandes gastos en promocién y distribu

cibén y los ingresos iniciales son bajos.

Durante la etmpa de introduccién, debe darse a conocer @ 108 ~=
posibles compradores las caracteri{sticas del producto, Bus uses y ven-
tajas. VUna dificulted que se presenta en este punto es que pueden — -
existir sblo unos pocos vendedores con los suficientes recursos, Cono-
cimientos, técnicas y experiencias para lanzar el producto con éxito.-
Otra dificultad es que al principlo, pueden ser necesarios precios més
altos para cubrir 1la costosa investigacién de mercadotecnia o los cos-

tos de desarrollo.

Con todas estas dificultades no es extrafio que no todos los pro

ductos puedan rebasar la etapa de introduccién.

CRECIMIENTO

Durante la etanpa de crecimiento las ventas aumentan con rapi- -
dez, las utilidades alcanzen un tope y después comienzen a declinar, -
Estn etapa es vital para la supervivencia del producto, debido a que -
las reacciones de la competencia ante Bu éxito duronte este perfodo ~—

afectardn su vida estimndo, Los utilidades desciunden en la parte fi-
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* nal del perfodo de crecimiento, porque min empresas entran al mercada,-~

1o cual hate bajar los precios y me necositan fuertea gaastos de propa--

aneela.

En ¢ste caso una tiplea entrategla de mercadotecnis consistird -
en estimular una fuerte lealtad haela la marca y, de esta forma 8¢ po--
drd competir contra los agresivos rivales del producto. En la otapa de
crecimiento la empresa trata de fortalecer su particlpaclén - mercado-
identificando sus beneflcios y detarrollands una poslcidn competitiva -
que haga hincapié en sus ventajos.

Un ejenplo clisico do fijacién de precios promocionales agresi—-
vos con reducciones de precios, pueden ger necesarios durante la vtape-
de eresimiento. Al ajustar Bua preciog en forma compatitivu.‘ Se puede
mantencr el liderazge del mercado durante este etapa. En esta forma se
amplfa la posible vida del producto mucho més que la de los competido-~

res.
MADURE?Z © CONSOLIDACION

Durante ln etapa de consolidacién la curva de ventas sube hasta-
su punto mdximo y comlenza & declinar mientras las utilidades siguen —-

descendiendu.

Esta etapa se caracteriza por una fuerte competencia debido a —-

que entran &l mercado muchas otras marcas.

También lon competidores acentlan los mejoras y diferencios en -
sun verasjones del praoducto. Como resultado durante la etapa do cansol&
dacidn los competidorus mAs dibiles quedan fuera del mercodo o plorden—

interés en el producto, Los que permanecen en el mercado roalizan nue~




vos esfuerzos de promocién y distribucién; durante esta etapa del ciclo
de vida del producto se emplean con frecuencia anuncios y promociones -

enfocadas hacia los distribuidores.
DECLINACION

Durante la otapa de declinacién las ventas caen con rapidez. Las
nuevas tecnologias o tendencias sociales pueden causar que las ventas ~
del producto sufran una aguda declinacién. Cuando esto ocurre, el res-
ponsable de mercadotecnia considera la posibilidad de cancelar algunos-
modelos de la linea del producto.- Con el fin de eliminar los que No —-—
producen utilidades. En este momento gse cortan los esfuerzos promocio-
nales, se eliminan los distribuidores marginales y se elaboran planes -

para retirar el producto del mercado.
5.5.1. UTILIZACION DEL CONCEPTO DEL CICLO DE VIDA

El concepto de ciclo de vida sefiala que en algin momento la ma—-

yor parte de los productos dejan de ser rentables.

Por ejemplo, un nuevo desarrcllo tecnoldgico permite que se rea-—
lice un producto con buena aceptacién y se introduzca otro mejor y mls-
seguro antes que la competencia entre en el mercado y baje su participa
cién y utilidades del producto. Esto nos ilustra la necesidad de reali
zar investigaciones contfnuas y evaluar las oportunidades del mercado,-
segln se van desarrollande estas oportunidades, la compafifa debe estar-

lista para lanzar nuevos productos o ampliar la vida de los existentes.
LOS PRODUCTOS EN DIFERENTES ETAPAS DEL CICLO DE VIDA

De los diversas productos de la corpafila, se estima que se en~ -
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cuentran varios productos en distintes ciclos de su vida, Los produc-—
tos se sgrupan mis bién por su posibvle paturaclén estimada qué por la-

saturaci6n actual de la participacién del mercado.

Por gupuesto, el mercado pars un producto depende de muchas va-
riantes, ademis de las eximtentes y de la posible saturacién del merca
do para la industria de ese producto. La participacién en el mercado-
total y la participacién en el mercado de piezas dependen del Exito —
que se obtenga complitiendo contra otros empresss de la industria. El-
copocimienta, an el ciclo total d; vida de un prodycto es una Informa-

clén importonta para desarrollar una estratcgia de mercadotecnin.

LA IMPORTANCIA DE LA MIXTURA DE PRODUCTOS ¥ EL CICLO
DE VIDA

Pugoto que la mayor parte de los negocios tienen una mixtura —
do productos, por lo general su deatino no estd atado o un solo produg
ta. Es evidente que mientras un producto declina, otros se encuentran
en etapas de introduccidn, crecimiento o consolidacién de sus clclos -
de vidn. Dado que, desde el punto de vista de lo empresa, el lepso de

vida de un producto es demasiado corto, los resp les de mer C
nia deben enfrentarse al problema doble de prolongar los productos — -
exiotentes o {ntroducir otros nuevos para alcenzar las métas d8 ventas

de la empreca,

Se mejfora un producto o 82 introducen otroa recléntes, para sa-
tisfacer las preferencias cambiantes de 1os sonsumidores. (39)

39.~ Me, Carthy E. Jerome. Comerciulizacién
Sexta Ediclién, 1983, Librerins "El Ateneo® Bditoriml
Argentina. Bucnon Airem
Parte 3. Producte. Tamas 9, Planificacién de Productos
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5.6, ESTABLECIMIENTO DEL COSTC DEL PRODUCTO

La importancia del precio radica en el elemento para formalizar
los intercambios entre compradores y vendedores, es probable gue el -
precio sea la variable mls flexible en la mixturae de mercadotecnia, —
en general los responsables de mercadotecnia pueden ajustar los pre-~ -
cios con mayor facilidad y rapidez de lo que pueden modificar otras va
riables. Debe tomarse en cuenta que en clertas circunstancias la va-~

riable de precios puede ser en clerta forme inflexible.
CARACTERISTICA DEL PRECIO

Para el comprador el precio es el valor que se ha fijado a'lo -
que estd intercambiando, Algo de valor como es el poder adquisitivo ~
ge cambia por cierts satisfaccidn o beneficio. El poder adquisitivo -
depende de log ingresos del comprador, es un error pensar que el pre—
clo slempre es dinero que se pags, de hecho, el cambio de productos -~
Ytrueque" es la forma mids entigua de intercambic, el dinero puede es—
tar presente o no, en la operacién. La preocupacifn e interés del com
prador por el precio esta relacionado con la satisfaccién o beneficios
esperados con el producto. Los compradores tienen recursos limitados-
¥ deben utilizar su poder adquisitive para obtener los productes gue -~
nds deaean,

Casi todo lo de valor como son ideas, servicios, derechos y mer
cancias pucden medirse mediante un precic debido a que el precio finan
clero es 1a medida de valor que, ‘generalmente me utiliza para medir sl
precio.
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INPORTANCIA DEL PRECIO

Toma tiempo en planear la promocién y hacer conocer las venta—-
Jus del producto, con frecuencla el precio es lo dnico que puede cam-—
biarae con rapidez suficicnte para responder a variaclones en la deman
da o pars renccionar snte la competencin. A menudo el precio tiehe re
percusién psiculégica en loa consunidores, por ells, los responpables-
de mercadolocnia pueden utilizar los preclos en forma simbdlica. Al —
sublr un precic pueden resaltar 1a calidad del producto y elevar el nj
vel aocial que vb sasccisdo con su posicién., Con rcbajas se obtienen ~
clientes nuevos, con tal de ahorrar una pegueiia cantidnd, acuden o los
centros de compras gunque emplen nés tiempo y wsfuerzo, por lo tanto -

ol preclo puede tener uno fuerte influencia en las ventas,

Debido s que el precio, multiplicado por la cantldad, equivale-
ol ingresc, es importante la determinacisn de las utilidndes, La efi-

ciencia y loa costos bajos pueden ser lag metas que hagan disminuir -~

los precios y desarrollar una mixtura de mercadotecnia mis compatiti
va. El papel econbmico del precio es asignar productos que tienen que
ser apropiados para las utilidades de mercado que seé presenilon en los-—

aumentos o disminucién en la demanda.

$,6.1, METODOLOGIA PA¥A FIJAR PRECIOS

Eota metodolopfa se considera una forma 18gice de anolizar la -
eficacin de los precios en la mercadotecnia y lan aportaciones de los-

precloa para lograr kot objetivos de la organizac!dn.

A continuactdén decarrollaremoe las signientes etmpas para la ==
fijacidén de precios, esto no quicre decir que deberd considrrarse como

regln, se pueden segeir diferentes formos pnra tal efeeta,
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lo.  SELECCIONAR OBJETIVOS DE PRECIOS

La fijacién de un precio para llegar al desarrollo de la cstrate
gia de mercadotecnia, inicia con el anélisis de los objetivos., Los - -
objetivos de lu fijucidén de precios con metas gencrales que escriben el
papel del precio en los planes a largo plazo de la empresa, puesto que-
los objetivos de precios en las decisiones de la mayor parte de las - -~
freas funcionales, deben de ser congruentes con la misidn y objetivo ge
neral de la organizacién. Debido a que son muchas las &reas incluidas,
con frecuencia el responsable de mercadotecnia emplea objetivos milti—-

ples de precios.

SUPERVIVENCIA

Un objetivo de la fijacidn de precios es la supervivencia. La -
mayorfa de las organizaciones resisten pérdidas momentincas, problemas-
internos y otras dificultades para continuar operando. Debido a que --
el precio es una variable flexible y cémoda de ajustar, en ocasiones se
utiliza para aumentar el volumen de ventas a niveles que igualen los --
gastos de la empresa.

UTILIDAD

Generalmente, el objetivo de la empresa es elevar al méximo las-
utilidades, sin embargo, se tienden a fijar objetivos de utilidades con
niveles satisfactoriocs, algunas veces los objetivos especificos de uti-
lidades se expresan en términos de sumas reales o porcentajes en rela--—

cidén con las utilidades de un perfodo anterior.
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RENDIMIENTO SOBRE INVERSION

La fijacién de precios para alcanzar un rendim{ento espec{fico-
en la inverslén de la compaifa ¢s un objetivo de fljacién de precios -
reluclonsdo con las utilidades. Desgracisdamente, la mayor parte de -
08408 obJetivos con base on el rendimiento sobre la inversién se obtig
nen por tanten, ya que 1o se¢ dispone de informacién sobre coastoa ¢ in-

gresos al fijar los precios.
PARTICIPACION DEL MERCADO

Esta representn la venta de la ewpresa en relacidn con las ven-
tas totales de la industria, muchas empresas establecen 3us objctivos-

de precios a fin de mantener o sumentar la participacién del mercado.

Para auncntar o mantener la participacién del mercado no necesa
rianente pumentan las ventas o se amplia el negoclo, la empresa pucde-
aumentar su participacién de mercado ain cuando lao ventas de la indug
tria total hayan descendidn. Puede suceder que mientras el volumen de

ventas de la empresa aumente, su participacién del mercedo disminuye.
FLUJO DE CAJA

Algunas organizaciones fijan su@ precios para recuperar efecti-
vo lo més pronto posible, estas metas pueden estar apoyadas por la ge-
rencis de mercadotecnia si &¢ prevee un ciclo de vida corto para el -
producto. El empleo de flujo de caja y la recuperacién cono objotivo-
pueden ger aceptables, pero representa una forma simple de considerar-
el valor del precio como sportacidn para producir utilidades, una des-
ventajs del objetivo de precios pueden Ber lob precios altos que permi
tan que competidores, con precios mén bajos lopren una participacién -

mayor del marcado,
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ESTABILIDAD

La empresa puede encontrarse en posicifén favorable y fijar un --
objetivo de mantenerse en una posicifn. Este objetivo se concentra en-
varias dimensiones, como mantener una determinada participacién de mer-
cados, igualar los precios de la competencla, obtener estabilldad en —-
los precios o conservar una imagen favorable ante el piblico., EL obje-
tivo de estabilidad en la fijacién de precios puede reducir los riesgos
de 1la empresa al mantener constante la demanda de sus productos. Gene-
ralmente el empleo de este objetivo resta importancia al precio como -~
elemento de competencia, lo cual puede llevar a la industria a un clima

en donde no exista la competencia de precios.

20. IDENTIFICAR LA EVALUACION DEL PRECIO QUE HACE EL MERCADO
SELECCIONADO COMO META Y SU CAPACIDAD DE COMPRA

Las actitudes y reacciones de los consumideres hacla una mixtura
de mercadotecnia determina la aceptacién del producto, el precio desem-
pefta un papel importante en las evaluaciones globales que realiza el —
consumidor con respecto a la mixtura, por lo tanto es esencial identifj
car los valores que esperan de las operaciones algunos compradores espe

cificos.

Los compradores deben necesitar el producto, tener el deceo de -
utilizar su poder de compra y tener la autoridad para comprar. Su capa
cidad de compra, lo mismo que su evaluacién del precio, tienen conse- —
cuencias directas al momento de fijar precios. Lu capacidad de compro-
incluye recursos como el efectivo, el erédito, la riqueza y otros que -
pueden cambiarse en una operacién de intercamblo. FEl conocimicnto del-
poder adquisitive de los consumidorcs y la importancia que tienc pora -
ellos un prodiucto, con renpecto o olron, ayuda o ddentificar la evalua-

cibén del precio que hace el meveodn gelece fonndo como metn.,
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3o, DETERMINATR LA DEMANDA

La determinacién de la demanda do un producto es parte de la in-
veatigacién de la mercadoteenia. Las téenicas para eatimar el poten- -
cia} de ventas (la cantjdad de un producte) que puede venderse durante-
un perfode esprcifico son enfoques préicticos para conocer la demanda. -
Loa estimados de ventas son (tiles para establecer la relacién entre ol
precie del producto y la calidad demandada.

LA DEMANDA

Para la moyor partc do los productos la cantidad demandada aumen
ta a medlda que baojan los precios. Segiin aumentan los precios disminu-
ye¢ la demanda, esta er una relacion inversa entre el precio y la canti-
dad demandada. f£n tanto permanczcan estables los necesidades, capacles
dad o sea poder adquisitivo, deseos y autoridad del comprador y mien- -
trae permanczcan constantes las condliciones del medio ambiente se man~—
tendrd  en viger esta ralacién inversa fundamental.

Como sabemos en general, cuando el precto baja, la demanda sube,
sin embargo, productos de prestiglo o de calidad s¢ venden mejor a pre-
cios altos que a preclos bajos, la relacién entre precio y calidad en -
los productos de prestigio, se saba que la dewmanda &8 mayor, y no me- -
nor; parc después de clerto punto, el aumento de precie resulta contra-
producente, 8f el precic de un producto Bube demasiado, la cantidad de-
mandada tenderd a bajar.

FLUCTUACIONES DE LA DEMANDA

lLos camblios en las actitudes do los compradores, otros componan-

tea d& la mixtura deé mercadolecnia y factores incontrolables del medlo-
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ambiente pueden influir en la demanda. A pesar de que la demanda fluc-
téa en forma improdecible, algunas empresas han tenido éxito al ajustar
se a estas fluctuaciones relacionando ls demanda de un producto espsci-
fico con la demanda de la industria total o de una variable econdmica.-
Si una merca tiene una participacién de mercado estable, sus ventas - -

pueden estimarse como un porcentaje de las ventas de la industria.

DETERMINACION DE ELASTICIDAD DE LA DEMANDA

Identificada la evaluacibén del preclio del mercado seleccionado -
como meta y su capacidad de compra y una vez analizada la demanda, para
conocer si el precic esti relacionado con la cantidad en forma inversa-
o directa, se deberad determinar la elasticidad de la demanda. La eles-
ticidad de la demanda, es la sensibilidad relativa que muestran los - -
cambios on la cantidad demendada, hacia los camblos en los precios. Si
los responsables de mercadotecnia pueden determinar ia elasticidad de -
los precios, la fijacién de éstos se vuelve mis fAcil., Al enalizer log
ingresos totales segun cambian los precies, puede determinarse si el —
producte tiene elasticidad en los precios. Si la demanda es eléistica,«
un cambjo de precios causa un cambio opuesto en los ingresos totales. -
Un aumento de precios causarad una disminucién en los ingresos totales -
y una disminucién en precios aumentard los ingresos totales. La deman-
da ineldstica da como resultado cambios paralelos en los ingresos tota-
les: un aumento en precios incrementard los ingresos totales, mientras=

que una dieminucidn en preclos dismlnuiri los ingresos totales.
Los responsables de mercadolecnia no se deben basar s6lo en eg--
tas consideraciones, también deben de cxaminar los costos asociados con

diferentes volimenes y de esta foraa, lo que sucede a las utilidades.

Los productos de los cunles no existen sustitutos, pero hay una-
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" fuerte necesidad en los consumidores, gencralmente tienen una demanda ~

ineléstica,

40,  ANALTIZAR LAS RELACLONES ENTRE LA DEMANDA, EL COSTO Y LA ==
UTILTDAD

Una vez analizado ol papel que desenpeila la demanda nnra'fijnr -
precios, 6o deben analizar las relaciones entre demanda, costos y utili
dades. La compafifa debe de fijar precios que cubran todos sus costos -
al suministrar productos para satisfacer 1a demonda, existen dos enfo--
ques, para 1a fijucidn de precios: El anflisis d.! punto de cpiilibrio-

y el anilisis marpinal,
AMALISIS DEL PUNTO DE EQUILTBRIC

El punto en el cual los costes da fabricar un products lgualan -
el ingrevo recibido por su venta, es «l punto de equilibrio, en el ctual
no gana ni plerde la compaifa., Para determinar el costo de produccidn,
es necesario distingiulr entre los coutos fijos y variobles. Los cottos
fijos no fluctlan con los cambios en el nimero de unidades producidas o
vendidas. Los costus varlables, s{ camblen en forma directa con lag w-
fluctuaciones en el nimero de unidades producidas o vendidaa, son cor--
tos adicionales que surgen cuando se duplica 1n produccidn, por lo geng

ral, lob coston varlables permanecen constantes por unidad.

los coston totales, aon la suma de los rostos fijos y los varia-

bles.

La utilidnd ¢s lo que queda devpuds de puyar los gastos de pro--

duccibn, comeprcializacién, administracidn y otrou.

f e e o e -.



Las pérdidas representan los costos que quedan por pager des- ~
pués de que se han consumido los ingresos. El conrocimiento del nimerc
de unidades que seé necesitan para alcanzar el punto de equilibrio es -~
importante para fijar precics, por ejemplo, si se determina que un pro
ducto al que se le ha fijado un preéio de § 200.00 por unidad, tiene -
un costo variable de $ 120.00 por unidad, la parte correspondiente a -
costos fijos es de § 80.00. El total de costos fijos esB de -~ - = ~ —
$ 240,000.00 la férmula para determinar el punto de equilibrio, en uni

dades es:
Punto de equilibrio = Cogtos fijos
Contribucién por unidad a los costos fijos
Sustituyendo = 240,000.00 "
80.00

= 3,000 Unidades

Para calcular el punto de equilibrio, en té&rmino de volumen de
venta en importes, golo se necesita multiplicar el punto de equili~ -
brio en unidades por el precio por unidad. En eate mismo ejemplo, el
punto de equilibrio en término de volumen de ventas, el importe es de
3,000 unidades por $ 200.00, que es el precio por unidad, es igual a—
$ 600,000,00,

3,000 «x 200 L] $ 600,000.00

Para cmplear el anflisin de punto de equilibrio en forma efec-
tiva, el responsable dc mercadotecnia debe estimar el punto de equlli
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brio para cnda una de las alternativan de preclos. Esto la permite - ~
comparar lon repercusjenes Sobre los inpresos totales, costos totales y
¢l punto de equilibrio para cada uno de los preclos que oe estén consi-
derando. Operar este anfilinis comparativo quizh no exprese con exacti-
tud el preeio que se ha de cargar, s{ {dentificar& las alternativas de-

precios que no deban utilizarse.

El anflisis de equilibrio eu simple y directo, supone que la can
tidad demandada es bisicemente fija (Ineléstica) y la turea ec fijar —
precios que parmitan recuperar los contos. Este gnélisis 8¢ contra mis
er cbémo llegnr al punto de equilibrio que en cémo obtener un objetive -
do fijaclén de precios, como un porcentaje de participacién del merzade
© los rendimientos mobro la inversibn. Al emplesr- vste toncepts, log -
regponasbles de mercadotecnis tienen una mzjor poclcidn para dolceminar
sl el producto alcanzard, por lo menos el volumen necesarlo para liegar

al punto de equilibr-lo.

ANALISIS MARGINAL

El punto do utilidad mixima s aquel en el cual el costo margl--
nal ns igual que el ingreso marginal, el fugreso marginal es el cambio-
en los ingresos totales que ocurre después que se vende una unidad adi-
cional del producto.

Las relaciones de coasto de la cnpresa son un factor determinante
de la cantidad del producto gque ue ofrece al mercado, En teorfa el con
to de producir y comsrcinlizar un producto determinarh su obastecimien-
to. El conto promedlo #e delerming dividiends lom costos totales entre
la cantidad producida,

El comto promedio cs un factor vital para determinar la calidad-



del producto que se ofrece al costo marginal, es el costo asociado con
la produccién y una unidad més del producto. El concepto de costo mar
ginal estf estrechamente relacionado con el concepto del ingreso margi
nal. Ambos describen log costos o ingresos adicionales asociados con-
una unidad m&s de produccién,

Si se combinan los conceptos de costo e ingreso, puede lugbarse
el concepto econdmico de fijacién de precios para obtener utilidades -
Gptimas, Este enfoque de fijaci6n de precios combine los costos cre--
clentes y 1la falta de eficiencia en la produccién con lu elasticidad -
en precios de la demanda. Si una empresa fabrica una unidad adicional
més de la cantidad establecida, los costos adicionales de produccién -
serén mayores quc el ingreso adicional recibido.

A pesar de que este concepto da la impresién de que los precios
puedan fijarse en forma muy precisa, esto es falso. Si los ingresos -
(demanda) y los costos {oferta) permanecen constantes, pueden fijarse-
los precios para obtener las méiximas utilidades, sin embargo, en la --
préctica los costos e ingresos cambian continuamente, es més, las téc-
ticas competitivas de otras empresas pueden d:bilitar rfipidamente los-
ingresos esperados, por tanto, éste es solo un modelo que ofrece poca-
ayuda en la fijacidn de precios de nuevos productos, antes que se esta
blezean los costos e ingresos. Por otra parte, al fijar loy precios -
de productos ya existentes, en especial en situaciones de competencia,
a la mayorfa de los responsables de mercadotecnia les resulta ventajo-

so comprender las relaciones entre costo e ingreso marginal,
S50,  ANALIZAR LOS PRECIOS DE LA COMPETENCIA

Para ffjar precios en forma eficaz, la empresa debe conocer los

precios de sus competidores, este conocimiento se logra a través da =-
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una investipacién de mercado, Una vez doterminados los precios de ln =
competencia, la compafife puede utilizar el precio para aumentar sus ven

tas.
6o, SELECCIONAR UNA POLITICA DE FIJACIOR DE PRECIOS

Las polfticas de fijacién de precios son guies para influir y de
terminar las decisionea de fijacién de precios, facllitan enfogues para
lograr los objetivos de fijacién de precios y, de estn forma son un ele
mento lmportante en el desarrolle de la estrategia de mercadotecnia. En
general, las polfticas de f1jaci6n de precios deben considerarse como =
respuestas permanentes ¢on respecto a la competencia. A continuacidn -
analizaremos las politicas de precios mfs comunca:

POLITICAS DE FIJACION DE PRECIOS PRELIMINARES

La fijucién del preclo bdsico para un nuevo producto es necesa--
rio para formular la estrategia de mercadotecnin, cuando no existen con
troles por parte de! gobierno, los precios bisices se ajustan con faci-
1idad. Llos precion bésicos son una de las decisiones fundamentales de-
1a mixtura dev mercadotecnia, este precio pued2 fijarse a un nivel altoe
para recuperar répidamentc 108 costos de desarrollo o para utilizar co-
mo un punto de referencia en la elnboracién de un sistema de deacuento—
en los distintus segmentos de mercados, al establecer los preclos bdsi-
cos, los responsables de mercadotecnia deben de tomar en cuenta la rapi
doz con que entrarfn en el mercado loa competidores, si lo harfin median
te una fuerte campafia publicitaria y los efecton da su entrada sobre el
desartolle de una demanda preliminar. Si se determina que los competi-
dores entrardn pronto, con una fuerza de mercadotecnla conslderable y -
efectos limitados en la demands preliminar, entonces la empresa puede -
decidirse por la adopcidn de un preclo bdsico que desallenle la entrada,

[



PRECTOS EXAGERADOS

Este enfoque preliminar representa el precio bésico introducto-
rio m&s flexible. En la etapa de introduccién del ciclo de vida del -
producto la demanda tiende a ser rigida, la exageracidn de precios per
mite a la empresa cargar el precio més alto posible que estén dispues-

tos a pagar los compradoeres que mis desean el producto.

La exageracién de precio brinda varias ventajas, en especial -~
cuando el producto se encuentra en su etapa de introduccidén., Esta po-
1{tica puede producir los ingresos tan necesarios que ayuden a compen=
sar los fuertes costos del desarrollo del producto. Ampara al fabri--
cante centra los problemas que se presentan cuando el precio se fija a
un nivel ten bajo que no cubre los costos. Cuando la empresa lanza un
preducto, su capacidad para producirlo puede ser limitade, el precio -
exagerade puede ser Gtil para mantener la demanda de acuerdo con la --

capacidad de produccién de la empresa.

PRECIOS DE PENETRACION

Este es un precio mis bajo planeado para penctrar al mercado, -
de esta forma confiar a que se produzca mayor volumen de venta. En --
ocasiones el responsable de mercadotecnia emplea el precio de penetra-
cién cuando se lanza un nuevo producto y obtener en forma répido una -
amplia participacién del mercado. Este enfoque coloca al responsable-
de mercadotecnia en una posicién menos flexible, debido a que €8 mhs ~
diffcil subir un precio de penetracidén que bajar un precio de descuen-
to o exagerado. Generalmente la empresa usa el precio de penetracidn-

despuén de haber aprovechado el mercado con un precio més alto.

Los precies de penesrocidén pueden tener efectos veptajosos, - -~

235



236

cuando ¢l r le d¢ mercadotecnin p que Jos competidores -

pueden entrar con facilioad en el mercaudo, el precio de penetracién —-
puede ayudar, 1o, S5i permite obtener en forma répida una amplin par-
ticipacién ds mercado, los competidores pueden sentirse desalentados -
pora entrar en el mercado, 20. La entrada en el mercado puede no ser-
atractivo para los competidores, debldo a que el precio mhs bajo por -
unidad, equivale o unn utilidad menor y éstos a 6u vez pueden hacer --

que los competidores contemplen ¢l mercado como no lucrativo.

El precio de penctracién es apropinde cuan’  la demanda tiene -

una alta elasticidad, lo que indica que los inteprantes del mercado se

leccionado, comprarian el producto si se fija cu vrecio a niveles de -
penctracién, pocos lo adquirirfan por encima de ¢ :ivel, se debe con
siderar el uso de este precio cunndo uno mis bajc dur como resu}l

tado producciones mayores, lo cual significa que 193  urentos importan

tes en la produccidn reducirén los costos de produccisn por unidad.

FIJACION DLFE PRECIOS PSICOLOGICOS

Estos precios tiencn la finalidad de estimular las compras que-

se basan mis bien on rescciones emotivas que en 1 wo: ones racionnles,
sBe emplean en nivel minorista al fijor los precior 1) consumidor fi- -

nal, se emplea poco para productos indugtriales.

FIJACION UE PRECIOS IMPARES

Lo teorfa zupone que se venderan mas unidades de un producta si
se fija el preclo en $ 989,00 que en $ 1,000,00, &e ~utimo que log -
consumidores pengarfn o 1o dirén a sud anistades qae o1 producto es —-
una ganga porque ho le costo $ 1,000.00 sino unos pesun menos, También
¢} cllente pensars que, la tlendn pudo cobrarle $ 1,060,060 pero hizo «



el esfuerzo de bajar el precio todo lo que pudo (ya que es un nimero ——
impar), algunos compradores se sienten més atrafdos por los precios im-
pares que por los pares. En la practica los precios impares parecen ——
tener poco efecto real sobre las ventas, con excepcidén que obligan al -~
cajero al uso de la caja registradora. De hecho, &on mas frecuentes —-
los niimeros impares que los pares. Se piensa que ciertos nimeros tle—-—

nen mis atractivos fisicos para la gente.

FIJACION DE PRECTOS SEGUN LA COSTUMBRE

En esta teorfa los precios de algunas mercanc{as gse fijan, pri--
mordialmente, de acuerdo con la tradicién, las recientes inestabilida—
des econdmicas han hecho zue los precios fluctuen con vastanle amplitud,
por ejemplo articulos con preclos fijados por la costumbre, requerfan -
para que s¢ vendieran mhs carc de tratarse de alpgo muy especial. Este-
precin era tan sagrado que los fabricantes aumentaban o reducian el tue
mafio segin fluctiaba el precio. Puede observarse que ha surgido un riue
vo precio con base a la custumbre, esto es, un nuevo y mds alto pracio-

de costumbre.

FIJACION DE PRECIOS SIMBOLICOS

Estos se establecen a un glto nivel artificial, con el fin de -
obtener prestigio o imagen de calidad, una sltuacién simbdlica de Tija
cién de precios, se caracteriza cuando los consumidores asocian el pre
cio del producto con su efectividad, La fijacidn de precios con et -
fin de obtencr prestigio se¢ usa cuando un precio mis alto estd de - ==
acuerdo con las actitudes de los consumidores hacia el costo que espe-
ran tenga el producto, se cmplea la fijacidn de precion simbdlica en -

1fneas exclusivas para disiinguir)as de otras lineas més conscientes -
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y.para indicar una mis alta calidad y nivel social.

FIJACION DE PRECIOS POR LINEAS

Fijer un nimero limitado de precios para grupos escogidos o 1f-
neas de mercuncfas, la fijocién de precios por 1fneas facilita la tosa
de decisiones de los consumidorss al mantener conatante una variable -
bfisica en la decisién final de estilo y marca. :

La hip6tenis bénlca de la fijacién de precios por lfnea es que-
la demanda no tiene elasticldad para varios grupos o juegos de produc-
tos., Si los precios son atractives, los consumidores concentrdn sus ~

compras y no reaccionan ante pequeiios cambios en los precios.

FIJACION DE PRECIOS PROFESIONALES

Esta la realizan personas que tienen profundos conocimientos y-
experiencias en un campo particular de actividades. Los profesionales
que ofrecen productos, como servicios legales, plenasn que sus honora-
rios (precios) profesionales no deben de estar relacionados directamen
te con el tlempo y la dedicacién con un case en particular, en su lu—
gar cobran honorarios fijos sin tomar em cuenta los problemas que se «
presenten en el trabajo. El concepto de precios profesionales tiene -
la idem de que los profesionales tienen la responsabilidad “&tica” de-
no cobrar més A los clientes poco copocedores.

FLJACION DE PRECIOS ETICOS

Esta se utiliza cuando le demandn del producto no tiene elsati
cidad en los precios y el vendedor s un profesional que tiene la res
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ponsabilidad de no cobrar de mis a los clientes., En ulgunos casos ¢l -
vendedor puede cobrar altos precios y sin empbargo, vender muchas unida~
des del producto.

FIJACION DE PRECIOS DE CABALLEROS

Algunos profesionales ponen preclos a sus servicios mediante lo-
que se puede llamar fijacidn de precios de cabalieros, por ejemplo los—

honorarios de los médicos y abogados.

FIJACION DE PRECIOS PROMOCIONALES

En esta polftica se anallzan el precio como un componente de la
mixtura de mercadotecnia y con frecuencta el precio se coordina con la
promocibén. En ocasiones ambas variables estin tan relacionades entre-

8f que la polftica de fijacién de precio se orienta hacia 1u promoeibn.

ARTICULOS DE RECLAMO

En ocasiones sc fijan los precios de unos peces producton por -
debajo de los normales y aln del costo. Lus productos que se venden -
por debajo de su costo son articulos de reclamo, la gerancia confia -~
que, junto con estos productos, se producird un aumento en la venta de
leo que estén marcados a precios normales, con lo ¢ual se incremzntard
el volumen de ventas y utilidades, En este tipo de fijaci6én de pre- -
clos, en qua se da la impresidén de cobrar preclos mfs bajos 8s usa con
frecuencia en los supermercados y tiendas de departamentos para atraer

clientes.

—
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FIJACION DE PRECTOS PARA EVENTOS ESPECIALES

Muchas organizaciones coordinan ¢l precio con publicidad para -
temporadags o eventos enpecialeo, con el fin de aumentar el volumen de-
las ventas, eata fijacifn de precios se realiza a través de ventas - -
anunciadas o con rebajas de precios para aumentar los ingresos o bajar
costos, sl el objetivo de fifar precios es la supervivencia, serén ne~
cesarjas las ventas especiales para obtener el capital de operacién —
para sobrevivir. La fijacidn de precios para eventos especlales tam—
bién va asocinda con la coordinacién de los progromas de produccién, -
el almacenamiento y la distribucién ffsica., Siempre que se produzca —
una cafda en las ventas se¢ puede recurrir a un evento de ventas cspe-=~
clales,

DESCUENTOS SUPERFTCIALES

Conocidos en e) medio como Mpreclos que fueron", es una forma -

ficticla de fijar precios por comparacidn, el cldsico "antes, ahora".
7o0. SELECCIONAR Ui METODO DE FIJACION DE PRECIOS

Después de seleccionar una polftica de precios ¢l responsable ~
de mercadotecnin debe seleccionar un métedo de fijecidén de precics o -
sea, un procedinmlento mecfinico para establecer precios en forma regu--
lar, el método deternmina el cdlculo y el precio real. La nalurnleza -
del produtto, su volumen de ventas o la cantidad del producto manejado
por la organizacién determinan la forma de caleular los precios, los -~
nétodos de fljacién de precios brindan téenicas pars la fijacién real=
de precios a productos capecificos, estos métodos deben tener en cuen-
ta loa objetivos de preclon, lo misno que el convcimiento de los come-
pradores, la demanda, los contos, y la competencia. Anallzaremos tros



métodos para fijar precios:
PRECIOS CON ORIENTACION HACIA EL COSTO

Con la fijacidén de precios orientada hacia el costo, la empresa
determina el precio afiadiendo una suma o un porcentaje al costo del —
producto, La fijaci6n de precios con orientacién hacla el costo no —
tienc que considerar por necesidad los aspectos econdmicos de la ofer-
tn y la demanda, son métodos simples y féciles de llevar & la précti--
cu. TIncluye el cdlculn de los mirgenes deseados, o sea, los mfirgenes-
de utilidad que se deben de afiadir a los costos del producto. Eate mé
todo no tiene necesarianmente relacién con una polfitica de precios espe
cifice 6 asegurar que se alcanzarén los objetivos de fijacién de pre--
clon, E) costo-mis y el margen de ganancia bruta son dos métodos comu

nes de fijncldén de precios con orientacién hacia el costo.

FIJACION DE PRECIOS POR EL COSTO-MAS

Este es un sistema de precios en el cual se determinan los cos-
tos del vendedor y se aflade una sumg eapec!f&ca a un porcenteje del —
costo al costo del vendedor para establocer el precio. Cuando no pue-
den predecirse lus costos de produceidn o cuando la produccién requie-

re de un largo perfodo se emplea este sistema.

Un inconveniente parc el comprador es que el vendedor piede au-
mentar los costos para cstablecer una base mayor de utilidaden este mé
todo es popular en perfodo de fuerte i{nflacidn y en easpecial cuando el

productor tiene que utilizar materias primas con precios flucltuantes,
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FIJACION DE PRECIOS DEL MARGEN DE GANANCIA BRUTA

Edte es un sistema muy ueado entrs los minoristas, mediante el -
cual se determina el precio afladiendo el costo del producto un porccntg
Je predeterminado conocldo como ganancia bruta., Adn cusndo el porcenta
Je do ganancia brute varfa de una categorfa de mercancias a otras, 8 —-
menudo se usa el mismo porcentaje para &cterminar el precio de artfcu-—
los dentro de una misma categoria de productos y el mismo porcentaje de
ganancia bruta puede tomarse como modelo para toda una industria a ni--

vel minorista.

El usar un porcentaje fijo de ganancia bruta para una categorfa
especifica de productos simplifica el trobajo convirtiendo ¢l método -

para fijar precios en una rutina répida.

Puede oxpresarse la gansncia bruta en térwino de un porcentaje-
del costo o del preclo de venta. Es evidente que cuando se hable de -
un porcentaje de ganancia bruta, es importante saber sl la gansncia ~-
estd baseda sobre el costo o el precio de venta. Generalmente, la ga-
nencia brula refleja las estimaciones de los costos de operacidn, los-
riesgos y la rotacién de inventarios. Con frecuencia los mayoristas -
y fabricantes sugleren gananciss brutas normeles para minoristas que -

consideran rentable,

Cuando los minoristas utilizan ganancias dbrutas fijos similares
pera la misma categorfa de productoa, me reduce la competencia de pre-
cios, ademis, el empleo de ganancias brutes fijas es cémodo y es por -
esto los minoristas - quienes tienen que enfrentarse s muchaus decisio-
nes de fijar preclos -, splican ¢l sistema de fijacién de precios me--

diante la ganoncia bruta.

- ———



PRECIOS CON ORIENTACION HACIA LA DENANDA

El método para fijar precios basado en el nivel de demanda del —
producto, da como resultado un precio mis alto cuando la demanda del -~
producto e¢s alte y un precio més bajo cuando la demanda es débil, para-
utilizar este método, el responsable de mercadotecnia debe estimar las-
cantidades de un producto que se venderin a diferentes precios y esco—
ger el preclo que produciré el ingreso total mbs alto, la eficacia de —
aeste método depende de la capacidad del responsable de mercadotecnia —

para estimar correctamente la demanda.

En ocasiones el responsable de mercadotecnia aplica un método —
llamado diferenciacién de precios, también orientado hacia la demanda,-
se emplea cuando la empresa quiere utilizar mAs de un precio al comer--
cializar un producto especi{fico, La diferenciacién de precios puede —
basarse en varias dimensioneas como tipo de consumidores, de canales de-
distribucién o tiempo de compra.

Para que la diferenciacién de precios funcione adecuddamente, el
responsable de mercadotecnia debe segmentar un mercado basfndose en las
diferentes intensidades de la demanda y conservar los segmentos con la-
suficiente separacién para que los integrantes del segmento que compran
a precios mis bajos no puedan vender a los compradores y de los segmen—

tos a los que se les cobran precios mis altos.

En contraste con la fijacidn de precios orientada hacla el cos—
to, la fijacién de precios con orientacién hacia la demanda sitia a la-
empresa en una mejor posibilidad de alcanzar niveles mfs altos de utili
dades suponiendo que los compradores valoren el producto a niveles bas-
tante por encima del costo del preducto. 8in embargo, para aplicar el-

método de fijacién de precios con orientacién hacla la demanda, el res-
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pontable dec mercadetecnia tienc que estar en posibilidades de cotimar -
la depanda a distintos niveles de precies, lo que con frecuencia es di-
£icil de hacer en forma precisa.

FIJACION DE PRECIOS ORIENTADIS HACTA LA COMPETENCTA

La empresa pars determinar cate método considerard las costos y—
los ingresos, tespués de los precios de loa competidores. La importan-
cia de este método ea evidente, cuando los productos conpetideres son -
casi homopfneos y 1o empresa esth oteadiende mercados en los que ol pre

cio es la varimble primordlal de la estrategin de morcedotecnia,

Este método de fijacidén de precios eu flial de aplicor y da vono
resultado preclos que faverccen una mayor eantidsd de consumidores, con
siderando los ingresos de la empresa en segunds lugar después de 10§ a-

precios de la competencia.

Esta técnica de fijacién de preclos, debe syudar & obtener un ob
Jetive de precios que tumente las ventas o la partieipaclén ool popca-—
do, este método puedt combinarse con enfonues de costos para llsgar a -

los njveles de precios necesarios para chtener utilidades.

80, SELECCIONAR ElL PRECIO FINAL

tas politicas y métodos de fijacibn de precios deben dirigir y -
apoyar a los responsables de mercadsiecnia en la seleccidn del precic -
final., Para ello es importante establecer objetivos de precios, cong--

cer algo del mercado selceccionade y de inar ln demanda, la elastici-

dod del precio, los costes y los factores de competencia. El preclo fi
nal también estd influido por el pupel del precio en la mixtura d= mer-
cadotecnia,



8o sugloro un método sistemfitico para la fijacién de precios, -
frocusnlemontlo en la prlctica, éstos se determinan con una planeacién-
poquefin y limitada. Para fijar un precio puede aplicarse el método de
tantyo on lugnr de la planeacién; en este caso, los responsables de —
mercadolecnia doterminan i los ingresos menos los costos producen utji
1idad, esto dificulta mucho descubrlr errores en la fijacién de pre- -
oloa,

81 no exlste oontrol de preclos por parte del gobierno, los pre
cion niguen siondo unn forms flexible y cbmoda de ajustar la mixtura -
de moromsdotacnin, Kn in moyorfsn do los casos, pueden ajustarse log --
precios con rapldoz, ln mixtura do mercadotecnia no presenta esta fle-
xibilfcnd y Vibortad, Debido o quo pura establecer el precio correcto
axinten Lninton alemonton sompledon, ln £ijacién de precios tiene tanto
de arte como de t8onlea.

COTa%AML Y AJUNTAIL PRECTON PARA MERCADO3 INDUSTRIALES

Cothzarr preoton para entn ootegorin Je conpradores ea diferente
de la fijncibén da procios para conmmidoren,  Las dferenclas en el —-
monto dn lna compras, (aeturen geogrdficos y cunnideraciones de trans-
porte reguioren que los vendadoran ajusten lon precios. También, la -
forma racionnl cumo afectiun min oumpran lou connumidores induastriales
puede limitar el uso de luu polftiona puicoldpleas de fijacién de pre-
cios y de algunns promocionoy,

DESCUENTOS SOBRFE. LOS PHECIOS
Los productores concedaen descauntou wohrs loa precinn de )iata-

a los distribuldores. Existen muchous tipos de descurnion, por lo geng

ral pueden clasificarse en 3 categorfou,

a
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DESCUENTOS COMERCIALES, la reducclén scbre el precio de lista --
que concede el produclor ol distribuidor, por el hecho de ejecutar cles
tas funcliones se conoce como descuento comercial o funcional; por lo —
general ol descuento comorcial se exprosa como un porcentaje o serie de
porcentajes que se deben rebajar de la lista de preclos,a los distribuf
dores ge les conceden descuentos comercimles como compensacién por desa
rrollar funciones de vender, transportar, almacenar, llevar a cabe el =
proceso final ¥ en ocasiones, brindar servicio de crédito, los descuen~
tos comerciales varfan considerablemente de una industrin o otra.

DESCUENTOS SOBRE CAMTIDADES, los descuantos con motivo de la ecp
nomfn que representan las compron en grandes cantidndes, se llama des.—
cuentos sobre cantidades. Alpunos costos fijos por serviclos a los = =
clientes como la facturacién y las visitas de ventan, no aumentan ol el
tamafio del pedido cumenimi pero una compra grande reduce los costos de-
ventas per unided y padan al comprador slgunos funciones da almacenar,—
finenciar y correr riesgos., Por lo genersl, los descuenios por cantide

des reflejan reducciones reales de los conton,

Estos descuentos pueden ser acumulntivus ¥ no acumulatives, los-
acupulativos se refieren a cantidades que se totelirzan a lo largo de un
prriodo establecido, estos descuenton reflejan ahorros en lan ventas y-
estimulan al cumprndo} A realizor sus coPpran ¢on un vendedor detersina
do. Los dedcuentos no acumulativos son reducclonep Jds lon precios por-
una sols vez, segin el nlmero de unidades compradss, el monto de cada -
pedido o 1a mixtura de productos adquirida, éotos reflejan shorros en -

las funciones de ventas o intercambios.

DESCUENTOS POR PRONTO PAGO, €stos se producen cusinda ol pago ré~
pido o de contado da como resultado para el comprador una reducelén del



precio, Para muchas empresas las cuentas por cobrar representan un - -

gasto y su cobro un problema.

El estimular el pronto pago es prActica normal y un asunto de —

gran importancia al fijar los preclos.

Los descuentos se baoan en el pago de contado o dentro de un pe-
rfodo determinado, en ocasiones se cobran intereses si no so paga la —

cuenta en cierto perfodo.

FIJACION DE PRECIOS SEGUN LAS DISTANCIAS GEOGRAFICAS

Esta representa hacer reducciones en los costos de transporte -«
u otros costos relacionades con la distancia fisica entre el comprador-
y el vendedor. La cotizacién de precios puede ser L.A.B. (Libre a bor-
do} en fébricm, lo cual representa un precio gue no incluye los gastos-
de trangporte y secflala el punto de embarque, en este caso, se indica el
precio de la mercancfa en la fébrica antes de que se cargue en el trang
porte. Esto significa que ¢l comprador debe pagar el embarque. Esta -
es una forma fficil de fijar precios a los productos, a los responsables
de mercadotecnia se les dificulta controlarla, en particular cuando la-
empresa tiene una mixtura de prBductoa amplia o los clientes estéin muy-
dispersos, puesto que los compradores desean conocer la vie més econdmi
ca de embarque, el vendedor debe estar actualizado respecto a las tari-
fas de embarque. Para evitar cargar distintos preclos a cada cliente,-
se utiliza 1la {ijacién de precios geogrificas uniformes. Con frecuen—
cia se fija el precic de la gasolina, los productos de papel y sl equi-
po de oficina de acuerdo con una base uniforme.

Los precion por zonss son precios regionales que se bepefician -
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de un sistema uniforme de precios; los precios se ajusten para las zo-
nas geogrificas importantes sepiin aumentan los costos de transporte.

La fifacién de precios de acuerdo con la localidad base es una-
politica de precios geogrAficos que incluye ol precio en la fibrica —-—
més los gastos de fletes desde la localidad base mds cercann al compra
dor, el resultado de esta politica, es que todos los compradores pagan
fletes desde una localidad.

DISCRIMINACION EN PRECIOS

Eata e3 una polftica que resultue de cargar distintos precios —-—
para dar una ventaja competitiva a un grupo de conmpratores. La dife--
renciacién de precios se vuelve discriminatoria cuanda el vendedor con
cede a un revendedor o comprador industrial una ventaja sobre los com-
petidores al entregarle productos a precios ms bajos que los que pue-
dan conseguir otros clientes similores. Si los cilentes no compiten -
entre 8f, es legal venderles a diferentes precios, estos diferencios -
de precios son legales, cuando pueden justificarse sobre la base de --
ahorros en los costos, cuando se enfrentan a la competencia de buena =

& o cuando no tienen como fin dafiar la competencia, (40)
5.7, DETERMINACION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Naturaleza del conal do distribucién, entre las tareas mas diff
ciles del responsable de mercadotecnia, se encuentra la conceptualiza-
cién y administracién de loe canales de distribucién, esta dificultad-
40.~ Pride W. M./Ferrell 0.C. Marketing. BDecisiones y Conceptos

Segunda Edicién, 1985

Editorial Interamoricena, México, D. F,
Capftulo 8. Decisiones para la Fijaci6n de Precios
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se debe a la naturaleza dinémica de la estructura de distribucién y su
tendencia de cembiar, mids adn, los productures frecuentemente poseen —

escaso control sobre sus intermediarios.

El canal de distribucién debe tratarse como un sistema total de
accién, tanto los productores y los intermediarios constituyen un com-
ponente de una organizacién sistemftica con el propsito de alcanzar -
la mixima efectividad de mercadotecnia en la venta al consumidor, exis
te una necesjidad real de coordinacién a lo large del canal, su sistema
de distribucién adecuadamente operado es una ventaja competitiva para-

cada empresa que forma parte del sistema. (43)

Concepto de canal de distribucién, es la ruta que toma un pro--

ducto para pasar del productor a los consumidores finales,

El concepto de distribucidn de los sistemas sugiere la necesi-——
dad de cooperacidén entre los miembros del canal. Como es sabido los =
productos no caen en manos de aquellos que los necesitan o desean, si-
no que se deben tomar medidas para proporcionar el beneficio de tiempo
y lugar adecuados transfiriéndolos del productor al Intermediario y a-
los consumidores, por ende, el producto sigue una ruta definida, 1lama
da canal, para llegar a los consumidores y se detiene en varios puntos

a lo largo de esta trayectoria.

Se realizan varias transaccicnes en ¢l curso que siguen los pro

ductos del productor al consumidor. La comunicacidn que se¢ establece-

4l.~ J. Stanton William. Fundamentos de Mercadotccnia
7a. Edicién, £ditorinl Mc., Graw-Hill, México, D. F., 1985

Capftulo 16. Canales de Distribucidn: Conflicto, Cooperacibn y
Administracién.
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entre las diforentes personas del canal de distribucibn permite que log~
fabricantes conpzcan las necesidades y destos del mercado que sirven, ==
lo que les permite que sus productos satisfagan en grado éptimo las nece
sidades de& o8 consumidores, asf{, a lo large da los cahales de dlatribu~
cidn ae realizan lntercambios como son pagos, ceaibn de titulos e infor-

maclén, Estos intercambios constituyen la clave para proveer satisfac—

cién en e} mercado, lom resp bles de mer ia deberfin elegir la-
trayectorin qua resulte mis ventajosa pars los intercamblon que se dessw

rrolian & lo largo de la misma.

En mercadoteenia existen multitud de rutas o redes de intermedia-
rioa, por lo que loa productos llegan a loa vsuarios finales, dependien~
do de los objetivos de la gerencia de mercadetecnia, hay distintas rutas

que cofrecen ventajes diferentes.
S$.7.1.  CANALES PARA PRODUCTOS DE CONSUNO

Existen muchos tonsles de distribucién opcionales que comprenden
diversas combinaciones, intermediarios y consumidores, hay clnco clases
que son las mis importantes o los canales més frecuentes para distri- -

butr bienes deo consumo.

1.~ Fabricantes a consumidores, e8 la vin mis corta, gimplo y-
a menudo mis répida para dlstribuir los produstos, s un -
método que las consumidores conocen en la forma de venta -
de puerta en puerta, las empresas emplean repregentantes -

de ventns para vender sus productos,

Otras compsafifas cmplean también eate canal vendiendo sug -

productos por correo,



Este canal no utiliza intermediarios y es de tipo directo
© corto, puesto que los productos pasan directamente de -

los productores a los consumidores.

Conforme los canales emplean mis intermediarios y se de—
tienen més a lo largo de la ruta, se clasifican como mis~
"indirectos y largos", por ende, lo directo y corto de un

canal de distribucién son cuestiones de grado.

Fabricantes a minoristas, a consumidores, es el canal de-

‘distribucién mas visible para los consumidores, mediante—

este canal se efectia un gran nimero de compras que reali
za el piblico, en este caso el fabricante tiene por lo —
comiin una fuerza de ventas que entra en contacto con los—
minoristas que exhiben los productos y hacen los pedidaos-
de compras. Luego los minoristas los venden a los consu-
midores. Hay algunos productores que venden tombién a de
tallistas o minoristas empleando este canal. Muchos fa—
bricantes también establecen tiendes al detalle para ven-

der directamente e los consumidores.

Favricantes a mayoristes, a minoristas, a consumidores, -
es el que utilizan con mayor frecuencia los faobricentes y
minoristas en peqﬁei’io para distribuir sus productos. Los
productos que tienen un gran mercado requieren de este —
tipo de canal, ya que los fabricantes no tienen por 10 ==
comiin equipos de ventas tan bastos para alcanzar el merca
do masivo con eficacla. Por lo tanto los mayoristas tie-
nen su propia red de contacto al detalle y los minoristas
con sus clientes particulares, constituyen una amplia red

de contactos que, de otra manera estarfa fuera del alcan-
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ce de la mayoria de los productoros.

4,~ Fabricantes a pgentes, 8 comorciantes mayoristas, & mino-
ristas, a consumidores, es el cenal méa largo ¢ indirec--
to de. los utilizados en lo distribucién, es el que pre- -
genta beneficlos de una red emplia de contactos,

Los mayoristas desempeflan un nimero payor de acrvicios --
para los minoristas que loo que realizan los intermedia--
rios, que son simples agentes, Incluso estos Gltimos - ~
son Utiles para hacer contacte y reunir compradores con--
vendedores. Por esta razén, algunos fabricantes prefige-

ren utilizar agentes.

5.- Fabricantes a agentes, a minoristas, a consumldores, al--
gunos productores rechazan por completo la participacidne
de los mayoristas para llevar sus productns a lod mino- ~
ristas,; ¢llou desempeilan sus proplas funciones dn mayow -
reo, asi que no necesitan a los meyoristas. Los produc--
tores movilizan sus productos a los minoristas adecundos-

aplicando un Bistema de representbntes.

©.7.2, CANALES PARA PRODUCTOS INDUSTRIALES

Como sabemos, los productos industriales tiemen caracteristicas
muy particulares que los diferencfan de los productos de consume, lo -
que hace que su mercado sen diverso. Los canales de distribucidn uti-
lizados para productos industrisles, serdn tinbién diferentes. Los ==
cuatro canales principnles para 1levar productos industriales a log ==

consumldores son los sigulentes,



oy

2.~

3,-

Fabricantes a usuarios industriales, los mercados indus—-
triales se concentran casi siempre en determinadas zonas-
geogrificas, por lo tanto, la distancia entre los contac-
tos con la clientela es menor que ai se tratara de un mer
cado masivo, muchos praductos induatriales requieren aten
ci6n personal del fabricante para satisfacer adecuadamen—

te las necesidades de los compradores.

El canal industrial de uso mds frecuente es el corto y =~
directo que va de los usuarios industriales a los prodﬁc-
tores, pasando por los representantes de venta de eatos -
Gltimos,

Fabricantes a distribuidores industriales a usuarios in--
dustriales, los distribuidores industriales son los equi-
valentes de los mayoristas, adquicren en propiedad los —
productos y realizan las mismas funciones que aquellos ~~
desempefian para los productos de consumo, Los distribui-
dores industriales actfian como la fuerza de ventas de mu-
chos fabricantes menores que abastecen los mercados indus
triales.

Fabricantes a agentes, a distribuidores industriales, a -
usuarios industriales, los fabricantes induatriales, nece
sitan en ocasiones instalacionea de almacenamiento que ——
les proveen los distribuidores industriales, el agente --
facilita las ventas de los productos y el distribuidor --
los almacena hasta que 1o neces{tan los usuwarios., De es-
ta forma, e} distribuidor proporciona un servicio rlpido-
para satisfacer las necesidades de los usuarios.
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4,~ Fabricentcs a agentes, a usuarios industriales, en este —-
canal los distribuidores industriales quadan a un lado por
que gus servicios no son necesarics, este tipo do canal se
emplea para distribulr muchas formas de productos agrico—-

las.

Eptos canales son los que se utilizan con mayor frecuencia
para distribuir productos industriales y de consumo, hay =
otras combinaciones gue es factible usar. Los responan~ -
bles de mercadotecnia tienen muchas opclones parn tresla-—
dar los productos hnata los usuarlos finales, aunque los -
cannlen mencionados son los mbs frecuentemente usados, no-

son los Unicas opciones con que se <uenta,
5.7.3. CANALES MULTIPLES DE DISTR1BUCION

No todoa los gerentes de mercadotcenia confian sus sistemas de -
distribucién a un solo canal, hay muchos que emplean dos ¢ incluso va—-
rios de ellos para la distribucién., Por cjemplo, las empresas que ven-
den tanto productos de consumo como industrlales, emplean més de un ca=-
nal para abastecer a cada mercado.

Los responsables de mercadotecnisa pueden decidir tamblén abaste-
cer un solo mercado a través de varios canslea de distribucién distin--
tos. De eate moda, lon comerciantes llegan a consumidores cuyas necesi
dades son similares, pero cuyos métodos de compras difjeren entre si.

Los responsables de mercadotecnia de productos similares tratun-
de establecer diferencino entre los productos que ofrecen eémpleando ca-
nales distlntos, esto se hace mobre todo cuando hay diferenciss de colf

dad entre doa productosn.



5.7.4.  LINEAMIENTOS PARA ELEGIR LOS CANALES DE
DISTRIBUCION

Las decisiones de distribucién se deben tomar en funcifn de los
ubjetivos y estrategias de mercadotecnia generales de la compafiia. La
moyor{a de estas decisiones la toman los productores de articulos, - -
quienes s guian por trcs lineamientos generales. La cobertura del —
mercado, el control y los costos.

COBERTURA DEL MERCADO

Ulna de las consideraciones importantes para seleccionar el ca—
nal de distribucién es el "tamafic del mercado potencial", que se desea

abastecer.

Sabemos que los intermediarios reducen la cantidad de transac--
ciones necesariac hacer para entrar en contacto con un mercado de de——
terminadv tamaflo, pero es neccesario tomar en nuenta las repercusionea-
de este hecho., Por ejemplo un productor podria hacer cuatro contactos
directos con los consumidores finales, si en lugar de eso hace contac—
to con cuatro minoristas quienes a su vez, lo hacen con consumidores -
finales; el nimero total de contactos en el mercado habri aumentado a-
diez y sels. Asi es como el empleo de intermediarios incrementa la —-
cobertura del mercado y si el productor realiza transacciones con cua-
tro mayoristas, quienes hacen lo mismo con cuatro minoristos y éstos -
a su vez con cuatro consumidores flpales, .el niinero total de contactos

de mercado aumentard a sesenta y cuatro,

Mientras mfs largo sea el canal de distribucién, es decir, mien
tras més intermediacién se utilice, més amplia sera la cobertura del -

mercado.
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La cobertura del mercado co una dimensidén Importante para muchoo
mercadblogne, ee obvio que una consideraci6n primerdial para elegir une
canal de dintribucién, es el nivel deseado de cobertura de mercado, que

deptnde de ln naturaleza y tamnflo del mercado que se desen abaetecer.

CONTROL

Cada vez que el titulo de propiedad del producto, sale de lag =
marcas del productsr, ae pierde el control porque los compradores pue--

den hecer lo que desean con el producte, puesto que es propiedad suya.

Un canal de distribucién corto da moyor control a los producto--
res., Algunog productos tienen una imagen de grao calided y, si apare--
cieran en ticndas de descurnto o de departamento do menar calidad, dis-

minuirfa su capacidad para eatimular la compra,

Por ejemplo artfcules oxclusivos o linmltades emplean canales de-
distribucién cortos vendiendo directamente a log detallistas para que -

exhiban el producto,

Hay productos que necesitnn un trabajo de ventas muy activo y lo
grar que los minoristas den o] servicio necesario para que se registren

las compras esperadas.
COSTOS
Muchos consumidores conafderan que entre mAs corto sea el ca~ —-

nal, menor scré el custo de distribucién y el precio gue deban pagar. -
Esto no debe quizd a la publicidad que afirma "evite los intermedia-

rios, compre directamente do la fébrica y ahorre'. Sin embargs, los —-
intermed{arios gon especialistng y casf siempre realizan funcioncs de -
distribucién de un nodo pas eficnz que o que pueden hacer loo producto

reas. Log costos de distribucidn son per lo comin mis bajos cuande se -
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usan intermediarios en el canal elegido. Ademis, un canal corto indi-
recto requiere cas{ sieapre una inversién substancial por parte del —
fabricante quien debe sostener una fuerza de venta mdecuada y emplecu—
dos de oficina para protesar los pedidos y dar servicios a los clien—
tes.

El canal de distribueién mis corto genera por lo comin una co—
bertura de mercado restringida, un mayor control de los productos y -~
costos mfs elevados por el contrario, el canal mis largo da origen a -
una cobertura de mercado mfis amplia, menor control del producto y cos-
tos més reducidos. Los responsables de wercadotecnis deben decidir —
cull de cstas alternativas es mf3 apropiada para satisfacer sus pro- -
plos cbjetivos y las necesidades de los consumidores. Hay productos,-
marcados y fabricantes distintos, por supuesto, que requieren mtodos~
de distribucién diferentes. Al decidir qué tipo de canales se usarf,-
los responsables en mercadotecnia deben considerar factores tales como
tamaflo y ubicacién del mercado, el hecho de si el producto tiene como-
fin un uso de consumo o industrial, la cantidad de productos de que se
trate, requisitos de perecibilidad y servicio del producto, la posicidn
financiera y la capacidad administrativa del comerciante, y el nimero-
de tipos de intermediarios disponibles.

ESTABLECIMIENTO DE LA CANTIDAD Y CALIDAD DE LOS INTERMEDIARIOS

Una vez determinado el canal o canales apropiados el responsa—
ble de mercadotecnia debe decidir cufl ser4 el niimero real de interme~
diarios a usar, €sto se refiere a la INTENSIDAD DE DISTRIBUCION, exis-
ten tres tipos: La distribucién intensiva, la selectiva y la exclusi--

va.

INTENSIVA, en esta distribucién se alecanza una cobertura muy —
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amplia del mercado, significa que cada mercado en dondo los consuamido—
res podrisn buscar el producto, lo tengan., La diatribucién intensiva -
es necesaria, para la mayorfia de los productos de compra rfiplda.

La digtribucién intensiva es muy deseada entre mlgunos fabrican-
tes, los minoristas no siempre lo encuentran tan convenlente, porque es
to representa que en muchas tiendas compiten entre sf para atraer el ——
patrocinio del miamo cliente, Por lo tanto, los minoristas tratan de -
evitar lo distribuci&n intensiva de artfcules limitando hasta clerto ==
punto el grado de intcnaldag con que se comercializan,

SELECTIVA, reflzja ol uno de un conjunto limitado de tiendas en-
un territorio diterminado mis que un nimero excesivamente grande de -
ellog, La dist:ibucién selectiva se usa cas{ slempre para dbilenes de —
comparacién o de eepecialidad, eato es, productos con marcas suy cong-—
cidag y una lealtad a ellos firmemente esteblecida.

En este caso, el fabricante incluso puede declinar la proporcidn
de vender a clertos distribuideres, basindose de prefercncia en clertos
nﬁmorué do Intermediaries méa pequeiios y dedicades. Eata polftica cjer
ce una presién notable en los intermedlarios para el movimiento de los-
productes,

Con frecuencia los fabricantes establecen restriceioncs en los -
distribuidores elegidos para ascgurar ventas muy activas. Pn ocasiones
se espera que los minoristas realicen la publicidad local necesaria y -

mantengan exhibideores bicn abnstecidoa.

EXCLUSIVA, ests distribuci6n limita a los intermediaricvs a uno -
por cada territorio. En este caso los productores obtienen un control-

méximo de productos. Lot minoristas reciben instrucclones muy & menudo



respecto a publicidad, fijacién de precios y promocién de ventas. Su--
cede con demasiada frecuencia que se espera que no lleven simulténeamen
te linces de la competencia. Esta prohibicién es arriesgada y, sunque-
no es ilegal se puede interpretar como un método que reduce la competen

cia.

Desde el punto de vista del intermediario, la distribucién exclu
siva asegura todas las ventas en ese territorio y establece una protec-
cién contra la reduccién de precios entre los competidores (ya que son-—
inexistentes)., Esta {iltima caracterfstice origina grandes preccupacio-
nes dado que los minoristas luchan por la rentabilidad.

Una vez decterminado el nimero de intermediarios que se usaréin, -
el director de mercadotecnia debe seleccionar cudles me emplearén en —
particular.

En esta decisién deben gularse por algunos criterios especifi- -
cos, el mAs importante es que el intermediario debe abastecer el merca-
do que el fabricente desea alcanzar.

5.7.5. CONFLICTO Y COOPERACION EN LOS CANALES DE
DISTRIBUCION

Cuando se ha elegido el canal y seleccionado los intermediarios-
para distribuir el producto, es necesaric asegurarse de que el producto
se desplace sin problemas en todo su recorrido, esto se conoce con el -

nombre de manejo de canal o administracién del mismo.

Ya que cada uno de los miembros (producter, intermediario, consu
midor) es un elemento que participa en el sistema general, todos estén-
relacionados entre 8{ por medio de intercambios de productoes, pagos, —
derecho de¢ uso e informacidn, su propdsito comin es satisfacer a los -~

consumidores confiriéndole al producto el beneficio de tiempo y lugar.
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El cansl de distribuclén debe conslderarsc como un sistema to--
tal que suministra los beneficios de-tiempo y luger,

Si se tiene un cana) de relacicnes bien establecidas y buena =--
cooperacién, se tendré una ventajn realmente competitiva.

Lo que sucede en realidad es que en lugar de operar un slntemn-
total de distribucidn, ia mayorfe de lom miembros lo hacen independien
temente, sus objetivos individunles comn unidadea, volumen de ventas,-
desarrollo de una imagen partlcular y as{ sucesivamente, los cbjetivos
de los miembros do un cannl suelen no coincidir con los de otros. Ca-
da miembro del canal tiende a mostener tratos con muchos otros, y un -
fabricante vende 8 muchus mayoristas y minoristas distintos, al {gual-
que el mayorista compra de varlos fabricantes y vende a muchos minorig
tas digtintos. En enta circunstancie es diffcil que cada miembro in--

dividual del canal gatisfaga a todos los proveedores y clientes.

Los minoristas tratan de llevar una variedad de marcas, los fa-
bricantee prefieren por supuesto, que solo lleven su propia marca. Co
mo resultado el mayorista no puede satisfacer plenamente los intereses
de los minoristas y fabricantes, y sucede que el canusl de distribucién
sulre interrupciones.

NATURALEZA DE LOS CONFLICTOS

La meta del manejo del canal es reducir los conflictos entre --
suE miembros & inducir tanta cooperacién como sea factible. Hay dos -
clages de conflictos en el canal de distribucion: el conflicto verti--
cal ¥ el horizental,

j
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CONFLICTO VERTICAL

BEste se prerenta con frecuencia y ocurre cntre miembros del ca--
nal que se muestran a diferentes niveles por ejemplo, entre productor--
a mayorista o minorista, o entre mayorista y minorista, ya que el fa- -
bricante espera que el mayorista exhiba los productosg de modo atracti-—-
vo ante loe minoristas, cuande no se realiza esta tarea es muy probable

que Be generen conflictos.
CONFLICTO HORIZONTAL

Este ocurre entre miembros del canal que pe encuentran al mismo
nivel por ejemplo, entre dos o mfis mayoristas o entre dos o més mino-—
ristas.

Este tipo de conflictos ge encuentra entre {ntermediarios del -
mismo tipo que compiten entre sf, ¢ entre distintecs tipos de interme——
diarios. Muchos minoristas han optado por llevar mercancias diversas-—
y agregar linecas de productos que antes llevaban otros tipos de mino--
ristas, lo que ha originado una competencia intensa entre muchas tien-~

das para alcanzar el favor de los mismos clientes.

$.7.6.  INCREMENTOS DE COOPERACION A TRAVES DE LA REDUCCION
DE CONFLICTOS

Con todos estos ¢onflictos dentro de un canal de distribucién ~
hay dos métodos posibles, uno de los cuales es ejerciendo poder en el-

canal y el otro desarrollando sistemas de mercadotecnla verticales,
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CANAL  DOMINANTE

En muchoa canalea de diatribucisn, uno de loa miembroa tiende a
e¢jercer lo mayor influencia en los demfis, y recibo el nosbre de canal-
dominante, generalmente el productor del artfculo ea el que determina-
el canal sproplado, son las fuerzas dominantes en la distribucibn de -
los productos, que eligen el canal a usar, nu longitud y los miembros-
que lo componen. Sin embargo, en otron casos los minoristas represen-
tan la fuerza mép poderosa, pueden dictar en un grado muy notesble, us-
pectos como diseflo, precios y términos de ventas de la mayoria de loa-
fabricantes. De vez on cusndo hay incluso mayoriatzs que dominan el -

canal,

Fate poder fuerza la posicidn del canal dominante debido a que-
posee algunn ventuja competitiva, quizéd una marca conocida que agogurs
1a demanda del mercado o el poder flpancliero que eliminn n otron miem-
bLroe del canal.

El canal dominante ae encuentra en una posiclén quo obtiene cog
peracién mediante la presién que ejerce. Eato no siempre reduce el -~
conflicto existente, pero ef lo reatringe, ya que las metas conflicti-~
vas de log miembres menoe poderosos del canal no se alcanzan.

SISTEMAS DE MERCADOTECNIA VERTICAL

Este método integra o los miembros del canal de dlstribucidn, -
de donde, of el conflicto nace debido a los diferentes objetivos de —-
los miembros, ¢l canal o las partes quo esten en conflicto, Be rees- -

tructuran sinplemente parn darle una nuova organizacién.

Puento que la nueva organizacién tiene sus propios objetivos —
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que satisfacer, los conflictoa tienden a desaparscer. Hay tres tipos =
de aistenss de marcadatecnia vartical que logran una integracién de es-
ta Indole: Los incorperados a integrades, los administrados y de merca
dotecn{s por contrato.

SISTEMA VERTICAL DE MERCADOUTECHIA INCORPORADA

Lo integracién ge logra por medlo de uns sola propiedad de lans -
operaciones de producceién y distribucién de canales.

Por ejemplso, el productor pucde comprar las tiendan de venta al-
dotalla, logrando asf no aolo fubricar el predusto, tasbidén lograr su -
comorcializacién, y controlar nu comercinlizacién al detalle por medio-
de dicha propledad.

Desde un punto de vista ideal, eato dobe eliminar los conflictos
y alentar la cooperacifin en todo el cansl de distribucién,

SISTEMA DE MRRCADOTECHIA VERTICAL AODMINISTRADA

La cooperacidn me cosgura a travéa del poderfo econbmico de un —
niembro del canal. La diferencia entre un siatema administrodo y otro-
con un capital, ea que el primero ostablece formalmente el poder de uno
de suas miembros. Este miembro dominante sjerce un padevfo an todo el -
cannl desarrolinndo planea generalea da mercedotecnia para promover y -
distribuir ol producto.

£1 plon identifica de un modo formal las relaclones de poder que
provalecerén, fa razén por la cusl oate tipe de siotenss son necosa~ -
rios, e quo incluao los organizaciones podercsas no se punden permitir
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poscer todas las tiendas al dotalle quo requeririan para distribuir la
wayoria de sus productos, ademfis, tampoco es necesario la propiedad si
los planes de administracidn son firmes y se ejecutan de una mancra =-
oficac.

SISTEMA DE MERCADOTECNIA VERTICAL PORt CONTRATO

Hay un conjunto de organizacliones independientes que se asocinn
por contrato para establecer un sistema de distribucién unificado. Es
ta clase de sistema do mercadotecnin vertleal registra el crecimiento-
més notible, las disposiciones del contrato, influyen cadenas volunta-
ries, patrocinadas por el mayorista, cooperativos propledad de los mi-
noristas y sistemas de [ranquicin, sste siatema favorece una mayor = =
coordinaci6n en todo el canal de distribucién, (42)

5.8, VENTAS AL DETALLE

CONCEPTG, 1a venta al detalle incluye todas las sctividndes re-
lacionadas con las ventas de blenes o servicios a un consumidor final-
pora uso personal, no negocieble. La moyor parte de la venta sl data-
lle se renliza a través de tiendns de ventas al datalla, vender al de-
talle pucde realizarlo cualquier organizacidn.

Toda compafifa, febricante, vendedor al mayoreo o tienda de ven-
ta al detallc que vende a consumidores finales para un uso no negocia-
ble eath realizando una venta al detalle, esto es ofactivo en lo que -

42,~ Schewe D, Charles y Smith M, Reuben. Mercadotecnia. Conceptos y
Aplicaciones,
Edltorial Me. Graw-Hill, Primera Edicién en Espafiol, 1982
Néxleo, D, F,
Capitulo 14, Determinacién y Manejo de los Cunales de
Mercadotecnia,
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so refiere a c6mo se vende el producto, puede ser en persona, por telé

fono, correo, o por medios mecfinicos, o donde ee vende, pucdo Ger una=

tienda o 1a casa del consumidor.

MEKUDEO

£l menudeo incluye todas las nctividades asociadas con la venta

do bienes y serviclos s los consumidores finales, aunque normnlmente =

8¢ piense que los minoristas son intermediarios comerclantes que son «

duefios de las tiendaa,

Para explicar con mayor claridad el papel de log intermedinrios

con las ventas al detelle, dentro de la estructura del conal pe clani-

flca a loz vendedores al detalle en vartoo tipos:

1.~

la magnitud del esfuerzo de compras que realizan los cone
nunidores.

Lo propledad de la oparncibn al detalle,
Amplitud y tipos de lincas de productus.

Las diferentes funciones realizadas,

LA MAGNITUD DEL ESFUERZO DE COMPRAS QUE HEALIZAN LOS
CONSUMIDORES

Los productos se¢ clasifican segin el comportamicnto en la come-

pra del mercado al que cirven, lo misro sucede con los minoristas, aun

que el tipo de tienda no se relaciona con una clase de producto, es de

eir, las tiendas de servicio rfipido no manejan solo productes de este-
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tipo. Los vendedores al detalle se claalfican de ecuerdo con ln mane-
ra en qua los consumidores perciben la tienda, la clase de imagen que-
proyecte y las ecavacteristicaa de ls misma.

TIENDAS DE SERVICIO RAPIDO, tienen una ubicacldén central, cerca
de las residencion o sitios de Srabajo de lon clientes que Be trate de
aleanzar,

Entas tiendus llevan un gran surtido de productoz, srticulos de
conauno, de compra ripida, productas especializades o incluso bienes -
poco usadea. Este tipo de negocion hacen hincaplf en la ublcacidn, el
entacionamiento, el mavimiento féeil dentro da le tienda, horarics em-
plios y servicio répldo para pogar y salir, Esta tipo de tiendas cong
tituyen ol segmento de 1a industria alimentlcia al detalle gque crece -
con mayor rapidez. Almacensn un gran promedic de art{culoa por Lmpule
s de movinfento répido y adyuieren el favor de los consumldoeres que -
no tienen tlempo o paciencia para ir al supermesrcado y hacer colas lar
gas en los cajso.

TIENDAS COMERCIALES, son las de menudes que reciben el faver de
la mayorfe de los consumidores due buscen cierta clase de productose -
Las dueflos de eete tipo de tiendas tratan de crear una difarescia en -
tre aug tiendas y lag de loa competidaores, en publicidad hacen hinca-—
pié en estas diferencias y 6l pereonal de ventas ests adiestrado para~
dar gervicis y anesorfa coh pleno ¢canocimbento.

TIENDAS ESPECIALIZADAS, son aquallas hacle lss cuales los clien
tes desarrallan una lealtad y preferencia blen fundodas. ba frecusch—
cia a conprar en una tiendn eapeci{fica we bagu en la seleccibn de pro-
ductos ofveciden, ¢l servicio, la reputacién o algln otra sspecto im--
portante.  Aunque oste tipo de negocios parsce gozar una poaicién com-

petiziva de primera magnitud, deben luchar continuameate para asegurar
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1a lealtad de su clientela.

LA PROPIEDAD DE LA OPERACION AL DETALLE

Otra forma de clasificar lus tiendas al detalle ¢s en baze al —-
estatus de su propiedad, por ende, cl minorista puede operar en Yorma -
independiente o formar parte de cadenas, cooperativas, cadenas volunta-

rias o por franquicias.

MINORISTA INDEPENDIENTE, el minorista es duefio de una sola tien-
da y no tiene ninguna afiliacién con otros minoristas que ofrecen 1lf- -
neas similares de mercanciss. la gran mayorfa de las operaciones al —
detalle caen dentro de esta categorfa, y las tiendas individuales pue--

den tener grandes dimensiones, semejantes a las tiendas departamenta- -

- lea, o ser pequeflos como un taller. Los minoristas independientes son-

sus propios patrones, desarrollan una relecién personal fntima con su -
clientela y estiin en posibilidad de tomar decisiones rdipldas para satig

facer los deseos del mercado.

TIENDAS EN CADENA, son organizaciones minoristas que'conatnn de-
dos o mis unidades propjedad de la misma persona u organizacién, mene--
Jen por lo comin lineas de mercancfas {dénticas o similares, estén dise
fladas y decoradas en forma parecida y se basan en la participacidén de -
coppradores centralizados para seleccionar su mercanc{a, casf siempre,-
las cadenas son organizaciones de grandes magnitudes que tionen muchas-

tiendas y producen ventas en grandes volfimenes.

'

Los minoristas de cadenas realizan operaciones a gran cscala, -—-
como descuento por compras en grandes cantidades, una posicibn financie
ra bien fundada, publicidad a través de los medios masivos, lealtad o -

lag mareas, gran eficiencia que conduce a menos costos por unidad para-
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108 clientes de uno mayor experiencia general, Realizan con frecuencin
su propio transporte, almacenamiente, Cinanciamteato y otres servicios-
que de costumbre se delegan a intermediarios o productores. Esas venta
Jjas hacen que los detallistas en cadens Bean competitivamente mfs fuer-
tes que los independicntes; pero no dominen el comercic al detslle en -

todas los campoa exiatentes,

ASOCIACIONES DE INDEPENDIENTES, come grupo, los minoristas inde-
pendientes han lngrado una eficacia cada ver mayor para competir contro
lay cadenas. En algunos casos los minoristas tratan do cbtener venta—
Jas de las cpernciones a gran eccala, pero siguen disfrutando los bene-
Ficions de los independicntes. Para lograr esto, esteblecen una de las-
sigulentes formas de orgnnizacidn: cooperatives, cedenas valuntarinn o-

Cranquliciss.

COGPERATIVAS, los minoristas independientes combiinan Bus recur--
goa pars mantencr su propia operacién de mayoreo, csto les permite apro
vechar las compras a gran escala, ya que combinan sus pedidos & los mp-
yoriatas y otros mbastccedorss, participan también como grupos en la =
publicidad masiva y en la elsboracién de marca, ecstos minoristas inde--

pendientes conaervan ci control do sus propins aperaciones.

CADENAS VOLUNTAHIAS, mon semejantes a las organizaclones por cog
perativas, excepto que el moyorista inicin y dirige la organizeeibn. ~-
Log mayoristas se encuentran con frecuencia que el nimero de clientes -
al menudeo comienzhn a bajar y, para contrarrestar esta erosibn de su --
mercado tienden a formar grupes de minoristas Independientes, quienes -
aprovechan las ventajns de las operacionen a gran escala. El mayorista
accede a dar servicio a las tiendas miembros a cambio del acuerdo de
4stas 8 sdquirir la mayorfa de su mercancia por medic del mayorista.

FRANQUICIA, esta cb una relacidén contractual legail entro un abam



tecedor (yn sea el fabricante o un mayorista) y varios o muchos mino--
ristas pequefios o independientes. Las tiendus con franquicia se han -
popularizado enormemente, sobre todo en los servicios de viajes; ali—

mentacién y otros servicios.

Cuando se celebra un contrato de franquicia, el que la concede-
ejerce algunos controles sobre la manera en que se ha de dirigir el ng
gocio y, a su vez se proporciona una marca conocida bien establecida y
asistencia en las operaciones de que se trate. Los tipos de asisten--
cia varfan enormemente, algunos ofrecen un plan de operacién completo-
que especifica horas, tipo y color de uniformes, programas de adiestra

miénto, ete,

Otros ofrecen sélo la mercancfa que venderf el comerciante, é1-
tembién pagaré derechos con base en el volumen bruto de ventes. Por -
esta cuota, el que cede la franguicia compra la publicided y puede pro

porcionar el envase y otros atributos del producto.

Actualmente el método de franquicia para aprovechar las venta--
Jas de las tiendas en cadena, en lo que respecta a una direccién cen--
tralizada y una mercadotecnia coordinada, parece haber llegado a un -=-
equilibrio.

AMPLITUD Y TIPOS DE LINEA DE PRODUCTOS
Es la variedad (amplitud) de productos ofrecidos, junto con el=

surtido (profundidad) dentro de las lfneas de productes. Cste crite--

rio clasifica a los minoristas como sigue:
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MINORISTAS DE MERCANCIA EN GENERAL, ofrecen a los clientes una ~
amplin varfedad de art{culos. -Eatas tiendas ae caracterizan por tener-~
toda clase de urtfculos que requiers su clientela, come alimentos, feww
rreterfng, telos, ete., ¢sto es lo que se ha denominado "comercio mixto
o incorporado”. En la bisqueds de panancias adicionales loe minorigtes
hen sgregade 1ineas de productos a lon que tradicionalmente han llevado
otros comerciantes al detalle, por ejemplo, las tiendas de dascuentos -
han apregado productos de abarrotes y accesorios para automdviles.

Estas ndicionen hucon que los comerclanten generales sean muy og
mejantes a la antigua tienda peneral; cperando m una escala mucho ma— -
yor. Los centroa comerciales de hoy en dia sc consideran como minaris-
tas penerales ya que patisfacen muchas do las necesidades del mercado ~
al que sirven.

MINDRISTAS DE LINEAS LIMITADAS, estos ofrecen un inventario que-
8o limite a 86lo una o varias llneas sinilares. Por ejemplo, las ferre
terfas, farmacisg y tiendas de ropa. En lugar de hacer hincapié en la-
varjedad, este tipo de tiendas desarrollan su clientela ofreclendo un ~
rleo surtido y conocimientos profundos dentro de la linca de productos-
elegldn. Los minoristas de l1ineas limjtadas no tratan ds satisfacer —
una gama muy variada de hecesidades y deseos, sino por el contrario hus
¢an satisfacer una o unag cuantas necesidades pero de un modo mhs com——
plato.

MINDRISTAS DE LINEAS ESPECIALES, estos dan un peso mis adelante-
al ofrecer solo una o dos lineas de productos, perc una profundidad - -
subatancial en los mismos ¢ incluso un mayor conocimiento mebre de - --
ellos; por ejemplo, las’ tabaquerfas, tiendas de helados, panaderfas y -
articulos fotogr&ficoms, Estos minoriatas ofrecen lfneas de productos -

tan limitadas, que ol piblico espera que preaonte un purtido cxcelente-
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del que puede elegir., Las tiendas especializadas de gran éxito tienen-
por lo comin compradores de gran experiencia que conocen perfectamente-
los artfculos que deben seleccionar para vender a su clientela. Ade- -
més, puecsto que cfectian sus compras en un campo especial tan limitado,

obtienen descuentus por cantidad que luego pasan a los clientes.
1.AS DIFERENTES FUNCIONES REALIZADAS

Ectas se clasifican segin las actividades o funciones que desem—
pefian, estos minoristas efectian la mayor parte de las ventas al deta--
lle; los primeros cinco sBon en realidad tipos de tiendas, los cuatro --

restantes representan ventas al detalle que no se realizan en tiendas.

TIENDAS DE DEPARTAMENTOS O DEPARTAMENTALES, estas ofrecen una —
amplia variedad de lineas de productos; pero cuya profundidad varia de-
tienda en tienda. Estas operaciones al detalle se realizan en departa-
mentos para facilitar la mercadotecnia y la administracién interna. 1In
cluye casi siempre departamentos de cosméticos, ropa, aparatos y articu
los domésticos, etc., las tendencias recientes revelan una inclinacién-
a agregar departamentos de servicios como: fotograffa, &ptica, salones-

de belleza, agencias de viajes, ete.

La mayorfia de las tiendas departamentales hacen hincapié en el -
“gervicio" como uno de los beneficios més sobresalientes como son: en -

trega a domicilio, crédito, ajustes de costura, etc.

La principal tendencia actual de las tiendas departamentales es-
reducir o cortar por complete productos de margen reducido o de lento -
desplazamiento, y reenfocar la atencién en artfculos de moda que permi-

tan mayrres ganancias.

27



272

TIENDAS DE DESCUENTO, son organismos deo nutopervicio y mercan--
cias generales que combinan precios bajos con grandes volimenes de ven
tas para lograr unp mayor genancia, estas tlendas ofrecen crédlto, - -
tienen un ndmero suficiente de empleados y buenes instalaciones, ven--
den muchaa lineas diferenten de productos y ee hacen publicidad en loo
medios pasivos. Multitud de comerclantes en este campo hen logrado -
con éxito enriquecer su Imagen mejerando 1 calidad de sus instalacio-
nes y servicios, creando inclugo especlalistas en deacuentos-de lineas

1imitadag,

SUPERMERCADOS, uon tiendas grandes de mutopervicio que llevan -
una linea completn do productos alimenticles y algunan otras 1lineas .-
de productos no alimeaticies. Estas tiendas de ubarrotes, hacen hinng_
pié on los articulos de ventas ripidus, un minimo da uwervicio, precios
atractivos y grandes espacios de estacionamientos, puesto que sus mir-
genes do utilidad oon reducidos, controlan con gran culdedo sSus CoS— -

tos.

SUPERTIENDAS, estas son una combinacién de les negoclos de des-

cuentoa con mercancias generales y supermercados.

La diferencia entre esa nueva forma de ventas al menudeo y log-
supernercados radice en la gomn de necesidades de los consumidores quo
satisfacen. Mientras que leos supermercndos Sy concentren en produstos
olimenticios y de tipo caseru, les supertiendas tratan de satisfacer -
practicamente tndas las neccnidades y descos que podrin tener "la per—
sona promedie”. Por ejemplo, sus lineas de productos incluyen artfcu—
los de jardineria, papelecfa, discos, llantas, ropa, ete., ¢ incluso -
serviclos domfsticos como lavada de ropa, reparncibn de calzado, pelu-

querfas, cerrajeria, etc,




o

En resumen las supertiendas son la Gltima palabra en las "com--
pras en un solo punto", en comparacidn con los supermercados usuales,-
estas operaclones de menudeo tienen por lo comiin el doble de triflco,-

mAs ventas y tantos productos como aquellos.

CENTROS COMERCIALES, estos se desarrollan como resultado’ del mg
vimiento de poblacién de las ciudades a los suburbios, y son grupcs de
tiendas al menudeo planificadas, desarrolladas y controladas por una -
organizacién. La responsabilidad del desarrollo pucde estar en una —-
tienda de departamentos importante ¢ un inversionista particular, el -
centro se construye de tal modo que no padezca congestionamiento de —-
tréfico, se ubica en una localidad conveniente fuera del érea central-
de la ciudad generalmente, posee una variedad de tiendas que tienden a
satisfacer las necesidades del mercado que sirve. Por lo comin cada -
centro comercial cuenta con una tienda de departamentos importante co-
mo centro principal y muchas tiendas menores de lineas limitadas o es-
pecializadas que compiten con los departamentos individuales de la - -
tienda base. Algunos centros recientes, se han disefiado para represen
tar un enorme atractivo regional, incluyendo varias tiendas de departa
mentos de las mAs famosas, ademfs de todas las demfs tiendas pequefias.

Sin embargo, no todas las ventas al detalle o menudeo se efec--
tian en tiendas, hay cuatro formas importantes de comercio que no se -
realiza en ellas y son: ventas por correo, ventas de puerta en puerta,

ventas por teléfono y les ventas a través de méquinas.

VENTAS AL DETALLE POR CORREO, estas se renlizen bésicamente por
descripecién del artfculo. Por lo comin, los compradores no ven el pro
ducto real, sino que llega a sus casas por correo, la venta se basa en
cat§logos, promociones en forma directa por correo o por publicidad en

los medios marivos, Las ventas por cathlogo las realizan minoristas =
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de marcascfas en general. Hey muchos comerciantes de productos, que —
efectlinn la vente a trovés de pedidos por correc en respuesta a la pu--

blicidad en los medios masivos de comunicacidn,

Este método poseec ventajas y deaventajas, loa costos de opera- —
ci6n son mis reducldos que en la venta al detalle en tiendas normales,-
puesto que loa comerciantes emplean instalaciones reducldas, y los con=
sumidores onallzan un catdlogo o evallan la oferta del anuncio en sua -
ratos lidbres, realizando compras sin invertir tiempo y esfuerzo parn ——

tragladarse a la tienda.

Hay une gran vardedad de productos que e ofrecen en catfloges;—
ain e.bargo, con frecuencin es diffcil atraer la atenclén del comprador
por midio de catdlogos y publicidad imprema, hay muchoe clientes renuen
tes a comprar sin ver realmente el producto. Las tarifas postales se -~
hen inerementado y ol coste de producir los catélogos guele ser substan
¢ial también,

VENTA AL DETALLE DE PUERTA EN PUERTA, eata incluye todos loa ti-
pos de compras que ae realizan en el hogar del consumidor, Lme ventas-
de puerts en pucrta, las realizan tanto productores como minoristas.

La costumbre es visitar directamente a los consunidores o utili-
zar el método del "plan de reunionos", en las que un eliente redne n ~
sus amigos y conocidos, y hay un vendedor que planifica las actividaden
para exhibir la lf{nea do productos de que 8o trate,

Cuando los invitados log compran, el vendedor los Invita a cele-
brar otra reunién, y de esta manera aumentan los contactos de venfas y-
ge c¢rea un amblente de simpat{a hacin la empresa.



La venta al detalle en- las cesmas es un atractivo para los clien-
tes, debido a la comodidad de no salir de case, como por el servicio -—
tan personal que recibe el cliente por parte del vendedor. Desde el =~
punto de vista del comerciante, la venta al detalle de puerta en puer--
ta, permite aplicar técnicas de ventas mis decididas y es Gtil para ven
der artfculos poco buscados tales como: seguros, libros de consulta y -

productos que los minoristas se sienten renuentes a manejar.

No obstante, la principal desventaja es que los contactos con -=
los clientes son muy coustosos, pusste que las comisiones de los vendedo
res son por lo comin altes para motivar un esfuerzo sobresaliente en —
las ventas, Los clientea manifieatarn a menudo cierta resistencia a los
vendedores que invaden su intimidad, lo que reduce la posibilidad de —
efectuar ventas. En la actualidad hay tantas mujeres que trabafan, es-
més dif{cil encontrar a lows clientes en sus hogares, y la wayorfa de --
las personas prefieren hacer sus compras en tiendas de modo que las ven
tas de puerta en puerta no constituysn un segmento substancial del co—

mercio al detalle.

VENTAS AL DETALLE POR TELEFONO, comprenden el ofrecimiento de ~=
bienes y servicios a través de este medio de comunicacién, me estd con-
virtiendo en una forma de ventas cada vez mis importante. Los padidos-
por teléfono se hacen baséndose en anuncios en periédicom, reviatas, ~—
radio y la televieidn, as{ como en las piginas del directorio omarillo-
telefénico. Ademds, el uso de nimeros telefénicos con llamadas por co=
brar ha aumentade sl nlmero de clientes que realizan sus compras por ——
teléfono.

Los comerciantes, son & veces los que inician el contacto con ~-
los compradores en perspectiva, por medio de llamadas telefénicas, En -
la actualidad se promueven ventas a larga distancia para suscripciones=~
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de revistas y libros y existe la tendencia a crecer de esta técnica de~

ventan.

VENTAS POR MEDIO DE MAQUINAS, esta es una forma no muy personal-
de vender en la que los cllentes adquieren sus productos directamente -
de méquinas colocadas en forma convenlente. Los productos varfan desde
chicles, hasta alimentos, sunque el mayor volumen comprende cigarros, -
refrescos, dulces y bebidas cnlienteﬁ. Hay miquinas disefiadas para - -
vender misica {rocolas), camisctas y juegos meclnicos. Los bancos es—-
tén utilizando cada vez mfs mfquinas para realizar transacciones y nego

cios durante horas fuera de offcina.

Este tipo de miquinas amplfa la distribuciSn del comerciante a -
lugares que no podrian alcanzar en otros casos, ademds estén sblertas -
las 24 horas del dia. Sin embargo, las ventas en miquinas tienen sus —
problemas inherentes y son costosas. Con frecuencia los productos tie-
nen un preclo pfs elevado para compensar los costos de operacién. Por-
otro lado, es necesario reemplazar c¢on frccuencin los productos perece—

deros y a menudo sufren ataques de vandalismo y robo.
5.8,1, DECISIONES DE MERCADEO DE LOS MIRORISTAS

Ahora analizarcmos los principales tipos de declsiones de merca-
deo tomados por los minoristas, especialmente relacionada con les &rcas
de mercado objetivo, surtido de productos y servicios, precios, promo--
¢ién y lugar,

DECISIONES RELACIONADAS CON EL MERCADO OBJETIVO, ca la primera ~
y més importante decisién consistente cn determinar cual ca el mercado-
objetivo, mientras no se haya definido el mercado objetivo en términoo—




demograficos y psicogrificos el minorista no podri tomar decisiones con
respecto al surtide de productos, decoracién del almacén, mensajes y me
dios publicitarios, niveles de preclos, ete.

tuchos minoristas no han claskricado su-mercado objetivo o estén
tratando de satisfacer algunos mercados objetive incompatible, sin sa--
tisfacer bien a ninguno de ellos, por tanto se debe desarrollar una me-
Jor definicién de cuaies son los grupos que conformarédn sus principales
clientes objetivo, de tal forma que puedan lograr mayor precisién en -
sus surtidos de productos, precior, localizaciones y promociones con es
tos grupos.

Un minorigta, perfodicamente, deberf realizar investigaciones de

. mercadeo para estar seguro de que esth entregando las satisfacciones --

egperadas por su mercado obJjetivo,

DECISTONES SOBRE EL SURTIDO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS, el minoris
ta debe tomar decisiones, sobre tres variables del “producto" en la = =
venta al detalle: surtido del preoducto, mezcla de servicios y ambiente

del establecimiento.

EL SURTIDO DEL PRODUCTOk‘selachonado por el detallista debe es-
tar de acuerdo con las expectativas de compra del mercado objetivo, &g~
te llega a ser un elemento clave en la batalla competitiva entre mino--
ristas similares, El detallista tlepe que decidir scbre el surtido de-~
productos en cuanto a su amplitud (estrecha o amplia) y a la profundi=«

dad (superficial o profunda).

Otra dimensién del surtido de productos es la calidad de los mis
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mos, el cliente esta interesado en el rango de selecclién, pero estd aiin

més en ln calidad del producto.

MEZCLA DE SERVICIOS, los minoristas deben tomar decieiones respec
to a la mezcla de servicion que proporcionardn a sus clientes come servl
clo a domicilie, crédito, devolucicnes, informacidn general, mervicios -

sanitarios, estacionamiento, etc.

AMBIENTE DEL ESTABLECTHIENTO, este es un tercer elemento en su ar
senal del producto para diferenciarae de la compelencla, cada estableci-
miento tiene una disposicidén fisica que haca Que @ea féell o diffell mo-
verase nlrededor de éste, cada wno tienc su prrcepeién, El establecimien
to debe incluir un ambiente plancads que salisfapa el mercado objetivo -
y los impulse hacia la compra. El nnblente es Aigeilado por personas ~ -
creativas que saben como combinar el efecto visual, auditive, olfativo y

tacto para alcanzar el efecto desecado.

DECISIONES GOBRE PRECIO, la seleccibén del lugar por parte del mi-
norista ¢s un factor competitive clave en el tercade objetive y refloja-
1s calidad de 1los productos yue maneje, lon servicins que ofrece y el -~
tipo do imagen de precio que desea, El costo e¢o la base de su precio y-
su habilidad para comprar inteligentemente en clave en nl fxito de la ——
venta al detalle. Los minoristas pucden ganar mucho dinere por medio do
hibileo compras y ventas, ad:mmfic, deben fijar precios cuidadosemente a ~
través de diferentes formnsa,

Se pueden fijar bojos mérgenes de ganancia para algunos artfculus
de tal manera que puedan trabajar, como constructores de trdfico o l{de-
res de pérdidas, con la esperanzn quo los clientes comprardn artfculos -
andicionales con mérgenca de ganancine nfic altos una vez que eotén en el-
catablecimientn. Adicionnlmente, el minorista tiene que ser un perito -




en el uso de reduccidén de precios con la mercancia de bajo movimiento,~
la fijacién inicial del precio anticipa estas esperadas rebajas de pre-

cios.

DECISIONES SOBRE PROMOCION, los minoristas utilizan instrumentos
normales de promocién (publicidad, venta personal, promocién de ventas-
y publicidad no pagada) para llegar a los clientes. Lla publicidad es -
una herramienta fundamental, y estd a nivel del detallista puede encon-
trarse en periédicos, revistas, en la radio y televigién. La publicie-

dad ocasionalmente se completa con circulares o correo directo.

La venta personal requiere de un entrenamiento cuidadoso del per
gonal de ventas sobre, cémo satisfacer sus necesidades y cbmo manejar -
+8us dudas y quejas. La promocién de ventas puede ser a través de demos
traciones, estampillas para negociar, premios y visitas de celebrida- -
des. La publicidad no pagada siempre esta disponible para los minoris-

tas quienes tiencn alguna cosa interesante que decir.

DECISIONES SOBRE EL LUGAR, esta decigidn por parte del minorista
es un factor competitivo clave en su habilidad para atraer clientes, —-
por ejemplo los clientes primero seleccionan los establecimientos que -
estén més cerca de ellos, el minorista particularmente cuidadoso deberd
tomar decisiones sobre la localizacién y utilizar métodos avanzados pa-

ra seleccionar y evaluar el sitio. (43)

43,- D, Schewe Charles y M, Smith Reuben. Mercadotecnia, Conceptos y
Aplicaciones.
Editorial, Mc. Graw-Hill, Primera Edicién cn Espafiol, 1982
México, D. F.

Capitulo 13. Descripcién de los Canales de Mercadotecnia.

279



280

5.8,2. TENDENCIA DE LAS VENTAS AL DETALLE

Para ser eficaces, los minoristas (al {gual que todos }os comer-
clantes) deben mantenerse al d{a con los cambliog que se registran en =-
torno a allos y adoptarse a ese medio ambiente tan dindmico.

Una de las teorfos, la llamada rueda de venta al detalle, parece
estarse comprobando por los desarrollos observados en este campo, csta-
teorfa afirma que cualquier innovaclidén en las ventas al detalle inicia-
un ciclo. Al principio, la innovacitn se¢ obeerva con excepticismo, pe-
ro, con el tiempo va ganando terreno en el mercado, debido casi siempre
a los precios bajos, que permite dicha innovacién. Por ejemplo, al Ini
clo del siglo, lan tiendss departamentales constituyeron una innovacién
que sustituybd las tiendas al detnlle de menor tamaflo. Las primeras - -
tlendas de departarentos segufan snu funcionamionte sencille y esponti—-
neo de modo que podrimn ofrecer precios bajos; sin embargo, obedeciendo
a la teoria de la rueda de ventno al detalic los minoristas innovadores
de pran eficicncia crecieron con el tiempo, ofreciendo man linea, mejo~
res ingtalaciones y otras caracteristicns comtosas. Al convertirse en-
inntituciones maduras otros minoristas descubrieron un nuevo camino - —
innovador a costos menores y con preclos bajos que les permitieron in--
troducirse en lo competencia. Con las tiendas de departamentos los co-
mercipntea de descucntos aparecieron en la década de 1950 y cambiaron -
Bus operaciones con el curso del tiempo, haciéndose mfis grandes y pode-
rosos en la década de los 1960-1970, shora constituyen el hlanco contra
el que se dirigirf algin nuevo método de ventas ol detalle, atn descong
clido. Es muy probable que pronto llegue el dfa que el piblico haga aus
comprag nodiente Una combinacién de toléfono y computadera. En este -~
sistema, los artfculos Lésicos se obmervarén en las pantallas caseras -
de televisién por medio del servicio de cable. Los compradores cstarén

en posicidn de seleccionar los artfculos y una computadora controlard -



el inventario y cargarh directamente el gosto a la cuenta bancaria del-
comprador, este método de ventns forma peit¢ de 1a sotiedad, sin che- -

ques y sin efectivo que muchos preven.

Otra tendencia de ventas ul detaile incluye un aumento en diver-
gos tipos de ventans que no sc realizan en tiendas, se afirma que parte-
de la mercanc{a general se venderf fuera de las tiendas y las ventas —

por correc y teléfono tienden a crecer.

los grandes comcrciantes que venden voliimenes substanciales (su-
perticndns) y los minoristos pequefios (boutiques y tiendas pequefias), -
en la actualidad se obsurva menos minoristas de tamafio intermedio, una-
concentracién creciente de los negoclos al detalle y las grandes empre-
sas de ventas al detalle estén.absorbiendo cada vez mAs a los minoris—
tas en pequefio. Al mismo tiempo, muchos minoristas en pequefio tratan -
de beneficiarse con las ventajas de las grandes empresas y han comenza-

do a establecer coopergtivas y asociaciones de cadenas voluntarias.

los aflos recientes no han sido favorables para las ventas al de-
talle, porgue las ganancias han oscilado en ¢l curso de los affos y no -
todos los vendedores con descuentos, supermercades, tiendas de departa-
mento y de artfculos varios han logrado un verdadero triunfo.

La tendencia de los negocios al menudeo se inclinan hacia un me-
joramiento en el aspecto gerencial. Es de esperarae un mejor aprovecha
micnto de la tecnologia de las computadoras, sobre tode en lo que res—-—
pecta a los sistemas de informacién, control de inventarios y contabily
dad. Los esfuerzos de mercadotecnia se revaluarfin y se hard mayor hin-
capié en la investigacibn de mercadotecnia, Es probable que el uso de-
sistemns automatizados para el manejo de materiales, vaya en aumento --

conforme se da més importoncia o una eficiencia y actividnd creclentes.
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5.9. VENTAS AL POR MAYOR

Los intermediarios mayoristas realizan intercambios con el fin -
de revender o utilizar la mercancia en sus negoclos. Desde un punto de
vista general, cuaslquier transacclén de un productor directamente a - -

otro se closifica como intercambio de mayoreo,

Por consiguiente, si un minorista vende gervilletas a un restou-
rant, o papel y lépices a otro minorista, la operacifn constituye una -
transaceibn de mayorco. Las ventas al mayoreo incluye todas aquellas -
que realiza cuslquier persona u corganizacién que no sean 106 consumido-
res finales, es decir quienes usardn el producto para [ines personalcse

¥ no como negocio.

Se mnalizarén los intercambios que se ocupan primordialmente de-
las ventas al mayoreo, y el término intermediario mayorista incluye tan
to a los mayoristas como los agentes. Los mayoristas son comerciantes-
intermediarios que adquieren en propicdad los productos y efectian lag-
opuraciones nccesarias para transferirlan a través de los canales do --
distribucién, Los agentes son los intermedlnrlos mayoristas que no ad-
quieren en propiedad los articulos, perc que desempefian muchas de las -
actividades de los mayoristas. Ademis, olgunas empresas montan normas-

de ventas para llevar a cabo sus propiss actividades de mayoreo,

Alcance del mayoreo, las ventas totsles de los mayoristio gon --
mayores estadisticamente que las de los minoristas, esto refleja el he-
cho de que las cifras de mayoreo incluyen muchac transacciones conforine

los productos se desplazan a 1 largo del canal de distribueién, En --
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nuchos casos el producte se venderf varian veces més de un intermedia-
rio mayorista en el curso de su trayectoria y todas estas ventas se ——

reflejan en la cifra total.

CLASIFICACION DE LOS MAYORISTAS

Existe unn amptia veriedad de mayoristas que satisfacen las di-
veraas necesidades de productores y minoristas, enalizaremos tres cate
gorfos generales de intermediarios al mayoreo: comerciantes mayoris- -
tas, angentes y corredores, sucurgnles de ventas de los fabricantes y -
108 mayoristas miscelénegoa,

COMERCIANTES MAYORISTAS

fstos incluyen a lam tmpresas a las que caci slempro @e hace ——
reforencia cuande se habln de ventas al mnyoreo y que en ocasiones se—
llaman también distribuidores, Los comerciantes al mayoreo son casl -~
slempre organizaciones de propiedad independiente que adquieren en pro
pledad los productos que distrituyen, eotos realizan actividades ¢Bpo~
cificas que realizan los intermediarics, como son la Compra, venta, --
transportacidn y as{ sucesivamente.

Estas attividades constituyon ln base para clasificar a los co-
merciantes intermodiarios en dos grupos: los do servicio completo y -=
lun do servicios limitados,

MAYORISTAS DE SERVICIO COMPLETO, catoa ofrecen casi todos los =
servicios que puede proporcionar un mayorista, ¥y m su vezr so clasifie-
can on dop clases: los de servicios de linea en general y los de lfnea
limitada,

+



3

-
.,

MAYORIET/(S DE LINEA EN GENERAL, estos venden una ¢ dos li{nems de

mercancfas ampliamente surtida.

MAYORISTAS DE LINEA LINITADA, estos se especializen en vender so
lamente una parte de una linea en profundidad, ofrecen a los clientes -
la ventaja de tener de donde escoger y un gran conocimiento del produc-

to.

MAYORISTAS DE SERVICIOS LIMITADOS, estos ofrecen poccs servicios
a sus proveedores ¥y clientes, existen varios tipos de mayoristas de ser
vicios limitadon:
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MAYORISTAS DE PAGUE Y LLEVE, estos tisnen una l{nea limitada de-

productos de réipido movimiento y venden a pequofios dotallistes al conta
do no dan crédito y normalmente no despachan,

MAYORISTAS DE CAMION O NEGOCIANTES DE CAMION, desespefian la fun-
citn de venta y entroga, tienen una linea limitada de mercanciss seaipe

recedera.

MAYORISTA EXPENDEDOR DESPACHADOR, generalmente s¢ encuentra en -
les industrias de volumen alto, no tienen inventarios ni sanejan el prg
ducto, una ver que reciben el pedido, buscan un febricante quien embar-
ca directamente la mercancfa al cliente de acuerdo con los términos y -
tiempo de entrega, El expendedor despachador asume la responsabilidad-
y propiedad durante el perfodo de acapuc_lbn del pedido hasta su entre-

ga al cliente, debido a que no tiencn inventarios sus cogtos son afs ~—
bajosa y loa ahorros me los ganan sus clientes.

MAYORISTA CONSIGNADOR, estos envian sus cemiones repartidores a-

lop almacencs y quien hace la entrega organiza los paquetes, los con- -
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aignadores asignan precios a lvn productos, los conservan frescos, es-
tadblecen puntoa de exhibieldn para la campra y mantienen reglatros de-
inventarios, como Venden u consignacidn retienen la propiedad sobre «-
loa productos y salo facturan a los minoristas los praductos vendidog~
a los consumidorea, proporclonan servicios como despachos, arreglos de

estantering, mantenimlento de inventarios y finonciamiento.

COOPERATIVAS DE PRODUCTORES, estos son propledad de granjeros,—
miembros unidos para producir y vender en los meccudos locales, la - -
utilidad se distribuye entre los miembros nl finalizar el aflo, procu-~-
ran mejorar la calidad del producto y promueven »n nombre de murca - -

cooperativo.

MAYORISTAS DE PEDIDOS POR CORREO, envian catilogos a los mino——
ristas, a lon clientes industriales e institucion-les, sus principales
clientes son negocios do pequeflas dreoas distantes, no se mantiene nin-
guna fuerza de vontas para visitar a los clienles, los pedidos ae pre-

paran y envian por ¢orreo, camidn y otros medioa de transrorte.
AGENTES CORREDORES

Estos se diferencian de los comercianles mayoristas, debido a -
que no toman propisdad nobre los productes y desempeilan menos funcio—
nes qua loa comerclantes mayorlatan de servicio limitado, Su princi.-
pal funcidn es facilitar la compra y venta y por esto ganan una comie-—
81én scbre el pracie de vonta, goncralmente se cspecializan por i[nnn-

d¢ productos ¢ por tipos de clientes.

CORREDORES, eatos desempefion pocas funclones, su funcidn prined
pal es relacionar o los ct;mprndurﬂﬂ ¥ vendedores, los buscan y los ase
soran en las negoclacionen, reciben el pago por parte de quien buacd -
sus gservicion. No *isne:n inventarios, no cstén invelucrados en ol Fi-

nancianiento y no asumen ningin riesgo.
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AGENTES, estos representan a los compradores y a los vendedores,

sobre las bases mis permanentes, hay varios tipos.

AGENTES DE LOS FABRICANTES, también llamados representantes de -
los fabricantes, son mis numercsoB que cualquier otro tipo de agente —=
mayorista, representan dos o mfs fabricantes de lineas complementarias.
Celebran un acuerdo formal con cada fabricante, el cual cubre politicas
de precios, freas territoriales y procedimientos de manejo de pedidos,-
serviclos de despacho y garantfas y tasss de comisién. Tienen conocl--
miento de la lfnea de producto da cada fabricente y utilizen ampliamen-
te el conocimiento de los clientes y sus preferencias en su firea para -
vender el producto del fabricante. La mayorfa de los agentes de fabri-
canteo son negecios pequefios, con pocos empleados pero expertos vendedo
res. Son contratados por pequefios fabricantes quienes no pueden mante-
ner su propia fuerza de ventas en el campo y por los grandes fabrican--
tes quo desean utilizar agentes para abrir nuevos territorios o para --
que los representen en los territorios que no pueden respaldar con ven=
dadoren de tiempo completo.

AGENTES DE VENTAS, estos tienen autoridad contractual para ven--
der toda la produccién del fabricente, sirve como un departamentc de —-
ventas y tienen suficiente influencia scbre los precios, los términos -
y condiciones de ventas. Normalmente no tienen limitaciones territoria
les.

AGENTES DE COMPRAS, generalmente tienen una relaci6n a large pla
zo con los compradores y efectdan las compras por ellos, frecuentemente
reciben, inspeccionan, almacenan y despachan la mercancia a los compra-
dores finales. Un ejemplo de estos son los compradores residentes en ~

mercados de vestidos, quienes buscan convenlentes li{peas de vestidos --
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que pueden ser vendidos por pequefios minoristas, Tienen conocimlento y
proveen de Gtil i{nformaclén del mercado o los clientes, asf mismo, ob—

tienen los mejores productos y precios disponibles.

COMERCIANTES A COMISION, son agentos que toman posesién fisica -
de los productom y ﬁegaclnn ventas, Normalmente no son utilizados a —
largo plazo, se emplean mie frecuentemente en ol mercado agricola por -
los granjeros quienes no pueden o no desean vender su propia produccién

¥y qulenes no pertenccen a las cooperativas de productores.
SUCURSALES Y OFICINAS DE PABRICANTES Y DETALLISTAS

Los fobricantes con frecuencia cstablecen sus propies aucursales
y oficinas de ventss parn obtener mefjor control sobre el inventario y —

mejorar las ventas y promocién.

SUCURSALES DE VENTAS, estas tlenen inventarios y representan una
alternativa pora utilizer comerciantes mayoristas, se encuentran con ——
induntrias toles como madera y partes y equipos para automdviles.

OFICINAS DE VENTAS, no tienen ningiin inventario y representan ——
una alternativa para cmplear agentes y corredores externos.

.
Les sucursales y oficinas de ventas frecuentemente son mucho més

grandes que lo padrian sor los correspondientes mayoristas y agentes.

OFICINAS DE COMPRAS, muchos minoristas establecen oficinas de

compras en las principales ciudaden de mercodo, estas oficinan do com——
pras desempedan un papel similar de los corredores o agentes perp son —

parte de la orgenizacién del comprador.



MAYORISTAS MISCELANEOS

Algunos tipos especializados de mayoristas se localizan en clor-

tos sectores de la economia,

ASOCIACIONES DE AGRICULTORES, éstas reunen los productos de los-
agricultores y elaboran entre ellos grandes lotes para despacherlos a -
los proveedores de alimentos, panaderos y al gobierno. Al tomar venta-
ja de las tasas y diferencias de precios en los mercados por frea y al-
utilizar carros o camiones llenos, las asociacliones agrfcolas obtienen-
utilidades.

PLANTAS Y TERMINALES DE PETROLEO POR VOLUMEN, éstas se especia—
lizan en vender y despachar productus del petréleo a las estaciones de-
gasolina, otros detallistas y a organizaciones usuales. Huchoa son pro
piedad de los principales productores de petrdleo (en cuyo caso son una
sucursal de ventas del fabricante) otras son propiedad de negociantes-
independientes.,

COMPARIAS DE SUBASTAS, éstas son importantes en ciertas indus- -
trias donde los compradores descan ver e inspeccionar los productos an-~
tes de comprarlos, como en los mercados del tabaco y el gonado., Los —
compradores vienen juntos y proponen uno contra el otro hasta que se d_e_
Ja la mojor oferta. Estos postorea toman los productos si la propuesta
estd por encima del minimo predeterminado, (44)

44.- J, Stanton William. Fundamentos de Mercadotecnia
7a. Edicién, Editorial MC, Graw-Hill, México, D, F., 1985
Capitulo 15. Mercadeo al Mayoreo ¢ Intermediarios en las

Operaclones al Mayoreo.
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§.9.1, DECISIONES DE MERCADEO DE L.OS MAYORISTAS

Los mayoristos deben tomar decisiones respecto a su mercado ob-

Jetivo, surtido del producto y servicio, precios, promocién y lugar,

Decisiones con respecto al mercado objetivo, los mayorlstas tie
nen que desarrollar ls mejor definicién de su mereado objetivo y ‘no -
tratar de stenderlos a todes. Pueden seleccionur un grupo objetivo de
clientes du acuerde con el criterio del tamafie. tipo de clientes, nece
sidad de servicio u otros criterios. Dentro del grupo objetivo pueden
identificar a los clientes mis rentables y disefiar uno oferta fuerte =~
catobleciendo las mejores relaciones con ellos. Pueden proponer resur
tidos automftices, establecer sintemas de entrenamiento y consultoria-
e Incluso patrocinar una eadona voluntarin., Pueden desulentar a log -
clientes menos rentables solicitéindoles grandes pedidon o recargundo -
los costos de pequefioc pedidos.

Deciciones con respecto al surtido de productes y servicios, --
Mgl producto” de los mayoristas es el surtide que ellos tengan y estd-
sometido a una gran presidén para manejar una linea completa y mantener

suficlente fnventario para un despacho inmediato,

Los mayoristas estén resxaninando cudles linean deben mantener-
¢ locrementalmente estfin establecieads un porcentaje de cobertura ma——
yor del que actunlmente se ontd vendiendo., Crecfentemente estén eatu-
diando lus utilidades de las diferentes llncas ¥y manteniendo solamente
aquellas que le son mis rentables. Han closificado sus artfeulos en -
A. B. C., nslgnando 1o A para artfculos més rentables y C para los me-
nos rentables. los niveles de inventarios que manejon varian para los
tres grupos, estin dedlcando méis tiempo para vender los art{cules méa-

rentables.




En lo que respecta a servicios, los mayoristas tienen que reexa-
minar cuales son los mAs importantes para emtablecer una estrecha rela-
cibn con el cliente y cunles dejarse a un lado o cobrar por elles. La-
clave no es8 simplemente igualar los servicios proporcionados por los —
competidores, sino encontrar una mezcla digtinta de serviclios que los -

clientes les atribuyen valor.

Decisiones con respecto al precio, la fijacién del precio por --
parte del mayorista establece un margen de ganancia sobre el costo du -
los productos mediante un porcentajc convencional, de tal forma que cu-
bran sug distintos costos. Los mayoristas tienen que experimentar los-
nuevos enfoques para la tijaclén de preciovs, Pueden encontrar que o -
mfis rentable reducir su margen para algunas lineas, con el objeto de --
gonor nuevos clientes importantes, Podrlan investiger al proveedor con
respecto a una quiebra especial del precio, de tal forna que pucdan te-
ner la oportunidad de incrementar las ventas del proveedor. Deben alle
gar un buen sistema de fijacibn de precios pera que el cliente se sien-

ta satisfecho y llegue a ser mis leal al mayoristia.

Decisiones con respecto a la promocién, muchos mayoristas no to-
man en cuenta la promocidn, ni para eilos ni sus proveedores, la utili-
zacién de la publicidad comerelal, promocisn de ventas, publicidad no -

pagada y venta personal es demasiade rortuita.

La promocibn no personal beneficia a los mayoristas al adeptar ~
unas téenicas de construccién de imagen utilizadas por los mino: istas,-
necesitan deassrrollar una cstrategin promocional totnl, hacen un nayor-
uso de los materiales y programos promocionales de los proveedores pura

que puedan obtener una ventaja,
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Decirlones con respecto al lugar, los mayoristss tipicamente se-
localizan en freas de bajo alquiler e impuesto y dedican poco dinero a-
su establecimiento flsico y oficina, Los sistemas de manojo de mate- -
risles y de procesnmiento de pedidos estén retrazados con respecto a la
tecnologia disponible.

Para enfrentar el reto de los costos ascendentes han tenido que-
realizar estudios de tlempoa y movimientos del mnnejo de materisles. —
La mecanizacién esté progressnde répidemente y muchas otras actividades
de oficina, se emplen el procesamiento electrénico de datos para la con

tobllizacién, facturacidén, control de inventarios y proyeccién.

5.9.2, TENDENCIA DE LA VENTA AL POR MAYOR

Los cambios en la venta mayorista han sido menoe dramfticos que-
en 1o minoristm, pero no son menos importantes. En el siglo pasado los
mayoristas dominaban los canales de mercadeo. La mayoria de los fabri-
cantes eran pequeflos y dependfon do los principales mayoristas para la-
distribucidn de Bus productos a los muchoe pequefios minoristas. El po-
der de los mayoristas comenzé a disminuir en este siglo cusndo los fa—
bricantes creclsron y aparecieron en la venta minorlstms las grandes ca-
denas y los sistemas de concesién, Los fabricentes mis grandes busca=-
ron vender directamente a los principales minoristas y loo minoristas -

buscaban 1a forma para vender dir to a loa fabricant Se pensb
que con el tiempo no se utilizarfa el contacto directo debido a lo cual
se increment$ el poder de los fabricantes y minoristas en relacién con-
el de los mayoristas, forzéndolos n encontrar nuevas formss para ser —-
eficientes, Los fabricantes han tenido la opcibn de eludir a lon mayo-
ristos o de reemplazar al ineficiente por uno mis dinfmico. Las princi
pales quejas quc tienen los fabricantes respecto a los mayoristas son:-
1.~ No promocionan agresivamente la lf{nen del producto del fabricante,-
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actlan nfis como tomadorcs de pedido, 2.~ No manticnen suficientes inven
tarios y por lo tanto fallan al no despachar los pedidos completos y -~
suficientemente réplde a los clientes, 3.- Mo proporcionan al fabrican-
te informacién disria sobre el mercado ni la competencia, 4.~ No contra
tan percntes de alto nivel para asi rebajar sus propios costos, 5.- Co-

bran demasiado por sus servicios.

Estas quejas estén justificadas en varios casos. Muchos mayorisg

tas no se han adaptado o no responden a un mundo rapidamente cambiante.

Los mayoristas que progresun son 2quellos quienes estén dispues-
tos a cambiar sus maneras de enfrentar los retos de las organizaciones-
de cadenas, casas de descuentos y lop crecientes costos de la mano de -
obra. Ellos estdn adoptando sus servicios més a la necesidad de los ~—-
clientes objetivos y encontrando métodos de reduccidn de costos de las-

transacciones comerciales. (45)
5,10 DISTRIBUCION FISICA

Una vez analizada la forma cémo las compafifas seleccionan los =«
canales de distribucién para llevar sus productos a los mercades fina--
les, sin embargo, no hemos enalizado el aspecto ffsico de la distribu--
cibn, lo que se refiere como las compafifas consiguen eficiencia en el -
almacenamiento, manejo y desplazamiento de los bienes que se requieren-
colocar en el sitio en que los necesitan y en el momento que son solici

tados.

45.~ Kotler Philip. Mercadotecnia
Segunda Tmpresidén. Impreso en Colombia, Diciembre 1982
Editorial Prentice/Hall lnternacional

Capftulo 15. Estrategias de Venta Minorista y de Venta Mayoriota
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La atracelén y satisfacclén del cliente estén fuertemente atec-
tados por las habilidaden de distribucién f{sica del vendedor, ahora -
analizaremos la naturaleza, objelivos, sistemas y aspectos de orpaniza

cibn de la distribucidon fisica.

NATURALEZA Df LA DISTRIBUCION FISICA

La distribucién fisica comprende las tareas relacionadas con --
1a planesacidén e implementacién de flujos ffsicos de materiales y pro—-
ductos fineles desde los lugares de origen hasta los lugares de consu-
mo o uso para satisfacer las necesidades de los clientes ccn una utili
dad., Los elementos més importantes de la mezcla de la distribucién —-
f{sica son: el transporte representa el principal costo de distribu—-
cién fisica, seguido por el almacenamiento, el mantenimiento de inven-
tarios, la recepci6én y despacho, €l cmpaque, 1a administracién y el --
procesamiento del pedido. La direccién de mercadotecnia cada vez se =
intereca mis por el costo total de la distribucién fislca, el cual ha-
ascendido grandemente respecto de las ventas generadas por compafiias -
fabricantes y revendedores., Se pueden obtener shorros sustanciales en
la distribucién fisica, pues ha sido descrita como "la dltima frontera
da la tconomin de costo” y como "el continente obscuro de la economia'.
Las decisiones con respecto a la distiribucién fisica cuando no estén -
coordinadas, dan como resultado una suboptimizacién de las utilidades.
Se hace un uso insuficiente de los modernos instrumentos de decisién -
para combinar los niveles econémicos de inventarios, sistemas eficlien-
tes de despachos, fébricas correctas, bodegas y localizacién de almace

nes.

La distribucién f{sica, es un instrumento potente pare el proce

60 de crencidn de la demanda., Los compafifas pueden atraer clientes --
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adicionales ofreciendo un mejor servicio o reduclendo sus precios por -
medio de la reduccién en los costos de la discribucién fisica. Las com
paiifas pueden perder clientes cuando fallan al no ser disponibles los -

productes en el tivopo y lugar descado.

E) concepto tradicional sobre dlstribucibén fisica comienza con -
los productos en las plantas y trata de encontrar soluclones de bajo ~-
costo para proporcionfirselas o los clientes. Los cxpertos en mercadow-
tecnia han argumantado que el concepto de logistica de mercado inicia -
con consideraciones del mercado y trabajos lentos, este concepto condu-

ce a una creative distribucidn fi{sica,

OBJETIVO DE LA DISTRIBUCIOH FISICA

Muchas empresos han establecido sus objetivon de distribucién --
fisica como entregar los productos adecuados en el lugar correcto en cl
momenie mis oportunc y al menor custo. No existe un sistema de distri-
bucién fisica Gue pueda simultineamente maximizar el servicio al clien-

te y minimizar el cesto de distribucién,

Maximizar ¢l servicio al cliente implica politicas tales ¢oma —-
grandes inventarios, transporte selectivo y muchas bodeges, todo lo - -
cual aumenta el coslo de distribucién. Minimjzar el costo de distribu-
cién implica politicas tmles como tranaporte lcnto y barato, bajos ine-
ventaries y pocos bodegas.

Una empresa no puede lograr eficlencin en la distribucién ffaica
permitiendo & los responsables de la distribuclén fisica que simplemen-
te mantengn banjous sus proplon costos, los diferentes coston de distric.

bucién ffsicn se interrelacionan con frecuencin e¢n forma inversa.



Lo importante cs que al estar fuertemente interrelacionadas las-
actividades de distribucidn fisica, las decisiones se deben tomar sobre

la base de un sistema total.

El punto de partida para diseiflar el sistema de distribucibén fisi
ca es el estudiar lo que el cliente desea encontrar en la forma del ser
vicio y qué es lo que estln ofreciendo los competidores. Los clientea-

eatén interesados cn varias cosas:

1,- Entrega a tiempo

2= La complacencia del proveedor al proporcionarle el cliente

los productos que necesita con urgencia.

3.~ El cuidado que se pone para que los productos se entreguen

en buenas condiciones.

4,~ La prontitud del proveedor pera recibir los productos de--

fectuosos y reemplazarlos répidamente, y

$.~ La complacencia del proveedor al mantener inventarics para

el cliente.

La empresa debe investigar la importancia relativa gque los clien
tes objetivo le atribuyen o los distintos mervicios. Por ejenplo, el -~
tiempo de servicio gastado en reparaciones es muy importante para los -

compradores de equipo de copia.

La compaififa también debe observar el patrén de servicio de los ~
competidores con el objeto de establecer el suyo, normalmente e desea=
ofrecer, al menos, el mismo nivel de servicio que el de los competido—-
res, Pero el objetivo es hacer utilidades no necesariamente maximizar-
las ventas. La empresa tiene que analizac los costos al proporcionar -

los diferentes niveles de servicios.
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Alpunas compaRins decidirin ofrecer menos servicios para cobrar
un precio bajo y mantener bajos lom costos de distribucidn (isica, - -
otras compaffas decidirdn ofrecer mbs servicios que los competidores -

y cobrardn sobre precio para cubrir sus altos costos del servicio,

Al final, 1lm compaffa tendrd gue establecer objetivos de disury
bucibn fisica para puiar la planificacién de su sistems de distribu- -

cién fisicu.

Unu vez definida el medio de distribucién fisica, la empresa es
taré lista para diceflar un sistemn de distribuciér finice que minimice

el copto al alcanzar esos objetivos.
Lot principnles temus o decidir sl respecto son:

1.~  Coéno se deberin munejar los pedidon (procesariento del pe
dido)

2.~ Donde se deberfn ubicar los inventarios (olmacenamiento)

3.~ Qué tanto dnventario deberfumos nantener disponible {inven
torioc)
4.~ Cdmo pe debrrin despachor log productos (transportes)

Pure tomar la rejer decisidn analizarenos estos cuatro eleren--

roc principnles y sus Jeplicacicnes con respecto al merssdeo.

05, 1 distribueidn fistca ctmtoroe con -

W6 tetepriln del pedide mloe « Los representantes de ventus, --

los distribuidores y You oliercss envian pedidos o ln empress, F) - o

Ared de pedidon odabors varize eopias de la factura y las renlte a los
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distintos departamentos involucrados. Los productos que no se tienen -
en existencia son producidos, los que se tienen y estén disponibles son
despachados y se acompaflan de documentos de embarque y contables, los -
cuales son elaborados también en copias miltiples y remitidos 2 los dis

tintos departamentos.

La empresa ticne gran interés en adelantar estas etapas tan ri--
pida y acertadamente como sea posible. Se rupone que los representen -
tes de ventas envian sus pedides cada tarde y en ocasiones telefonean -

en cuanto los reciben.

Los productos salen de la bodega tan pronto como sea posible, —-
las facturas se despachan de igual forma y el sistema computarizado ex—

pedir& la cuenta del pedido y despacho.

Estudios de ingenieria industrinl respecto como fluyen los pedi-
dos de venta a través de la empresa pueden ayuder a recortar sustanclal

mente este ciclo.

ALMACENAMIENTO, cada empresa debe hacer provisiones para acumu--
lar sus productos en distintos lugares, mientras espera que ellos se —-
vendan. Se necesita realizar una funcién de almacenamiento puesto que-
los ciclos de produccién y consumo diffcilmente coinciden, muchos de —-
los productos agricolas se producen en forma contfnua, afn cuando la de
manda pueda ser estacional, la funcién de almacennmiento supera las dis
creponcias en cuanto al fiempo y las cantidadea deseadas. La empresa -
debo determinar el nimero suficiente de locales de almacenamiento que =
debe mantoner, con el fin de que la entrega de los bienes a los consuml

dores se realice rApidumente; esto ca apoyado por log expertos un merea
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deo, Sin enbairge ios cosios de almacenamiento ascienden de acuerdo con
el nimero de locales que non manejados, el nimero de locales de almace-
namiento debe seleccionarse tomando en cuenta en balance entre los ser-

vicios de entrepa al cliente y los costos de distribucién.

Algunos de los inventarlos de la empresa estarin alejados o cer-
canos a la f&brica, ol resto podrian estar ubicados en las principales-
bodegas a través del pafs, Se pueden tener bodegas {privadas) o alqui-
lar un especio en bodegas piblicas, se tiene mis control sobre las pro-
pias bodegas, pero al mismo tiempo congela el capital y enfrenten algu-
na inflexibilidad con relacién a cambios deseados en los locales de al-

iento. Las bodegas piblicas por otro lado, cobran solamente por
el espacio que ha sido alquilade y proporcionan sesvicios adicionales -
come vigilancia de lus productos, empague, despochos a los clientes, ——
facturacibn y aln espaclos para oficinos y servicics telefSnicos para -
el personal de venta. Cuando se emplean bodegas piblicas la empresp —-
dispone de una armplia gama de seleccidu de locales y tipos de bodegas,-
incluso aguellas que s¢ especializan en el almacenamiento en frio o ar-
tfculos de consumo de primera necesidad. La bodega de almacenamiento -
estd digeflada para zlmacener productos por largos perfodos, también se-
erplean bodegan de distrihucién (1llamndas centros de distribucidn) las-
cuales reciben periédicarente productos de muchas compafifas, los ensam-
blan y llevin a los clientes, tan pronto sea posible. Otra slternativa
irplica que cada plantia venda cantidades menores qus las cantidades que
se puedan despachar en un furgén a cada cliente, a medida gue los pedi-

dos vayan llegandoe lo ecual serfa muy costosc.

Las todegas viegas de =dlciples plson con elevadores lentos e —-

insuficientes dispositivos para el manejo de muateriales, reciben una -~

fuere comper

rc.~ 40 las nuevas bodegas wutorutizadas de un solo plso,

: de nanejs de

-ateriales, controlados por un com-
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putador central, que requiercn pocos empleados. El computador lee los -
pedidos de almacenamiento y orpganiza los camiones y grias eléctricas pa-
ra reunir los productos ¥ conducirlos a los muelles de carga y elaborar-
la factura, éstas han reducido las lesiones en los trabajadores, los - -
costos de mano de obra, el robo y deteriorc y mejorado el control de los

inventarios.

INVENTARIOS, los niveles de inventarios representan otro tipo de-
decinidén importante respecto a la distribucién fisica, lo cual afecta la
ntfaccién y satisfaccién del cliente. Se requicre para la direccidn de=-
mercadotecnia que la empresa cuente con suficiente existencia para satis
facer inmediatamente los pedides del cliente. Sin embarge, no es muy --
efectivo desde el punto de vistu del costo, que una empresa mantenga mu-

cho inventario.

Los costos del inventario se incrementan a una tasa creciente a -
medida que los niveles de servicio al cliente se aproximan al 100¥. La-
empresa deberd tener conocimiento sobre si las ventas y utilidades se =-
incrementan lo suficiente para justificar una alta inversién en inventa-

rios,

La toma de decisiones sobre inventarios es un proceso de decisifn
que consta de dos etapas y exige conocer cudndo se debe hacer el pedido-
y en qué centidad. A medida que los inventarios disminuyen, se debe de-
cidir cuéndo se deberd hacer un nuevo pedido. Cuando se desea un nivel-
de inventario, se habla del punto de pedido (o repedido}, por ejemplo, =
un punto de repetido de 20 significa que cuando la disponibilidad de un-

artfculos llega a 20 unidadcs, se deberd efectuar un nuevo pedido.

La determinacibn del punto de pedido eatd sujeta al tiempo que se
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gasta en efectuar el pedido, la taza de uso y el nivel del servicio, —
cuanta wis grandes sean éstos, mayur es el punto de pedido. Ademfs, al
el tiempo que se gaste en ofectuar el pedido y la tasa de uso del clien
ta aon variables, al punto de pedide tendrfa que ger sumentado en una ~
cantidad correspondiente al faventarie de segurided. El punto final de
pedido ss entablece sobre la base de un equillbrio entre el riesgo de -
mantenar bejos faventarios contra sl costo de poseer inventarios altos.

La otra decisifn es culnto pedir, entre mds grande sea ol volu-—

men d6 la cantidad pedida, con menor frecuentia hay que volver a pedir,

Mucho depende de la determinaclén da loa costna de procesamienta
ds un padide on comparacidn con los tostos de mantencr un inventario. -
Los costos de procesamienta de un pedido para ol fabricante los consti-
tuyen los costos de preparacién y operacién del wrtfcule. 8i los cog--
toe de preparacidn del pedido san bajom, con frecuencia el fabricante -
pueds producir sl artfcule ¥ el costo por srticuln es constante e igual
a los costos de operacidn. Sin embargo, Bl log costos de preparacién -
eon altos, el fabricante puede rebajar el costo promedlio por unidad - =
produciendo lotea grandes y manteniendo mis inventario.

Los contos del procesamiento del pedido deben &er comparados con
los costoa de montener ol lnventario. Entre mbe grande ses la cantidad
pramedio del inventario, mayores aerfn los costos de mantener epe tnven
tario, Estos coston de mantenimiento de inventarios incluyen: lo, cg-~
broa por almocenamiento, 20. costas de capitnl, Jo. impuaston ¥ seguron,
4o, deprociacién y ebsolescencia,

Log costoa de mantenimiento dol inventarto pueten ascender res--

pecto al valer de los mipnos, esato significa que lod Jdirectorevs de Co~-
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mercializacién que descan que sus compafifns mantenpan grandes inventa--
rios, deberfn convencer a la nlta gerencia que los altos invenlarios --
proporcionarén ventas adicionales, con el consecuente incremento en lu-
utilidad, lo cual cubrirfa sobradamente el incremento en los costos de-—
mantener el inventario, la cantidad éptima de pedido se puecde determi--
nar obgervando cuanto valen sumades, los costos de procesamienio y man-

tenimiento del inventerio a diferentes niveles de posibles pedidos.

Los costos unitarios de procesamiente del pedida decrecen con el
namere de unidades pedidas, puesto que los costos del pedide estén dis-
tribufdos en mayor nimero de unidades. Los costos uniturios de mante--
ner el inventario se incrementan segin el nimero de unidades pedidas, -

pucsto que cada unidad permanece mfs tiempo en el inventario.

TRANSPORTE, hay gran interés en las decisiones dec transporte, la
seleccién del transporte de la empresa afectard el precio de sus produc
tos, su degempeilo respecto al tiempo de entrega y el estado de los pro-
ductos cuando son entregados. Estos afectnrin el interés de los clien-
teas al comprar los productos de la compafifa, al igual que la satisfac--

¢16n del cliente después de su compra.

Para transportar los productos desde las fdbricas a las bodepas=
o desde las bodegas a los distribuidores o clientes, la compafiia puede-
seiecclonar entre cinco principales formas de transporte que pueden - —

ser: Ferrocarril, agua, camiones, tuberia y aire.

FERROCARRIL, a pesar de la discriminacién en la participaciédn en
el trangporte total, los ferrocarrilen siguen siendo los ndg grandes -~
transportadores, son una de las formas mis efceclivas de transporte cn -
cuanto al efecto de los costos pora el embargue de cantidades de produc

tos ¢n volumen, carbén, arena, mlnerales, productes agricolas y foresta
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les a grandes distancias. La estimacién de costos del embarque de mer-
cancia por ferrocarril ¢s muy compleja, las tasas bajas de embarque pro
vienen de embarcar grandes cantidades mis que del embarque de pequefios-
volimenes. Para enfrentarse a la competencia, especialmente de camio—-
nes, los ferrocerriles estén intentando incrementar los servicios orien
tados hacla el cliente. Han diseflado nuevas clases de equipos para ma-
nojar més eficientemente distintos tipos de mercancias, proporclonando-
plataformas que permitan el uso de camiones remolque en el ferrocnrri).
y servicios en trénsito como ln desviacién de productos cmbarcados 8 ~--
otros destinos en la misma ruta y el procesamiento de productos en la =

ruta,

AGUA, gron cantidad de blenes se mueven wediante barcos y barca~
zan y vias acuitices, esto significa que el transporte a través del em-
barque en volumen tiene un costo bajo para productos de bajo valor y no
perecederos como el carbSn, arena, granos, petréleo y minernles metdli-
cos. El transporte por agua e¢s mis lento y depende de las condicicnes-
eliméticas.

CAMION, los camiones incrementan su participacién en el transpor
te, peseen la mayor porcién de transporte en las ciudades como un opues
to ol trannporte entre ciudades, los camlones como medio de transporte-
son flexibles en cuanto a oportunidades de la ruta e itinerarios, pue—-
den llevar mercancia de puerta a puerta ahorrando la necesldad de trans
ferir los productos de un camién a un tren y regresarlo, con menos posi
bilidad de pérdida de ticmpo y el riesgo de robo y deterioro., Los cd--
miones son un método eftcicnte de tranuporte de mercanefa de alto valer
eh cortos ncarrech, 8ud precios son competitivos con los del ferroca- -

rril y generslmente proporcionan un servicio min répido.

TUBERIAS, son medios capecinlizadon de embarque de petréleo, car




bén ¥y productos quimicos desde la fuente hasta los mercados. El despa-
cho de petrdleo por tuberfia ¢5 menos costoso que el despachade por fe--
rrocarril, aunque mas costoso que el embarque por via acudtica, Los -~
produclores utilizan sus propias tuberias para despachar sus productos-
y estin técnicamente capacitados para ser utilizados por cualquier des-

pachador,

AIRE, ¢l transporte aéreo es poco utilizado, pero crecientemente
viene siendo un método de transporte importante, sus precios son consi-
derablemente mas altos que los del ferrocarril o camién, el transporte-
aéreo vs ideal donde la velocidad es esencial para cubrir los mercados-

digtantes,

Los productos frecuentemente embarcados por esta via son los al-
tamente perecederos y articulos de alto valor y de poco volumen. Las -
empresas que usan el transporte aéreo encuentran que écte reduce sus ni
veles requeridos de inventarios, el nimero de bodegas y el costo del --

empagque.

Al scleccionar el sistema de transporte para un producto en par-
ticular, se deben tomar en cuenta por lo menos gseis diferentes crite- -
rios, por ejemplo si se trata de tener rapidez, el aire y los camiones-
son los principales sistemas de tomar en cuenta, si la meta es bajo cos
to, el agua y las tuberias son las principales alternativas a emplear -
en productos especi{ficos, los camiones son los transportes que incorpo-

ran grandes ventajas y esto cxplica su crecimiento rapido.

Al utilizar siutemas sencillos de transporte, frecuentemente se-
combinan dos o mds sistemas gracias al sistema de recipientes grandes.-
El asistemn de reciplentes grandes o contenedores permite colocar los -~

productos en cajao o remolques que se pueden transferir fAcilmente en =
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tre dos o mAs sistemas de transporte, es decir el multimodal. El uso de
sistemas del ferrocarril y el remolque del camién, el ngua-camién, agua~
ferrocarril y sl aira-camién son sistemas coordinados de transporte quo-

ofrecen ventsjas ecpecificas.

Al decidirse sobre un sistemn de transporte debe solecclonarse —-
entre tranuportes privados, contratados y en general. Si ¢l despacha- ~
dor decide tener sus proplos camjoncs y flota aérea, s5o constituye en e-
un transportador privado. Un transportador contratado es una orgeniza-—=-
cién independiente, que vende servicio de transportc a otrus mediante un
¢ontrato, un transportador én general proporciona servicio entre puntos-
predeterminados sobre la base de un jtinerario, estd disponible para to-

dos log despachadores con preclog sténdard.

Las decisiones respecto al transporte, deben tomar ¢n cuenta la =
combinacién entre distintos sistemas do transporte, sua implicaciones =«
con relacidn a los otros elementos de la distribucidn, como €l almacenn—~
miento y el inventarlo. A medida que los costos de los diferentes sis—-
temas de transporte cambian con el tiempo, las empresay requieren anali-
zar sus opciones para buscar adaptaciones &ptimas respecto a la distri--
bucibn fisica,

5.10.1. RESPONSABILIDAD DE LA ORGANIZACION COR RESPECTO
A LA DISTRIBUCION FISICA

Como sabermos las decisiones sobre almacenamiento, inventarios y -
transporte requicren de un nlto grado de coordinacién, un creciente ni--
mero de compafiias han estoblecido comités permanentes 1ntegrados por - -
gerentes de diferentes actividndes, para que se responsabllicen de 1a --
correcta distribueibn ficicu, este comité busea desarrollar politicas -

para mejorar 1u eflcicncia de la distribucién como un Lode.
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Otras compafnfaa han centralizado sus actividades en un departa=-
mento responsable de la distribucidn fisica, en algunos caves informa-
al gerente de comercializacidn y en otros no tiene ninguna relacidn. -
Lo importanie para la compaiia es reconocér la necesidad de coordinar-
sus actividades de distribucidn fisieca y mercadec, copn ¢l objeto de -~

lograr el mayor impacto en el mercado a un costo razonable. (46)
5,10,2.  COMO ADMINISTRAR LA DISTRIBUCION FISICA

Los hombres de negocios tienen mds oportunidades pzra disminuir
sus costos de los que logran aprovechar, no existe drca en la cual és-

to no sea mis cierto que en la distribucidn fisiea.
ENFOQUE HACIA LAS TECNICAS

Se reconoce que la distribucidn fisica constituye parte impor--
tante del costo total, y que la habilidad en la distribucién fisica es
un arma competitiva importante, los administradores de empresas han --
desarrollado la capacidad de analizar y diseflar sistemas de distribu-—-—
¢ién que 1leven al minimo el total de los costos involucrados, sin em=
bargo, encuentran que es mucho mas facil analizar los costos totales -

-de -digtribucién que administrarlos.

El-ﬁisslému verdaderc lo constituye el grado al cual se necesi-
ta coordinar las actividades de distribucién y el grado en que se debe

lograr esta coordinacién, mediante una orpanizacidn distributiva for--

46.- Kotler Philip. Mercadotecnia
Segunda Impresidn, Impreso en Colombia, Diciembre 1082
Editorinl Prentice/Hall Internacional
Capitulo 14. Canales de Merendeo y Estrategia de la Distribueidn

Fisica.
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mal ¥y no a través de procedimientos y préicticas operativaa dentro de un
patrén de organizacién tradiclonal.

Deberemos identificar la mejor manera de organizarnos para obte-
ner mixima efectividad en la diatribucién fisica.

ENFOQUE DE SOLUCION DE PROBLEMAS

El "valor pgregado" por la fabricacién, la venta y la distribu——
cidén, da cuentu del valor total de los bicnes, cstos actos imperten pro
pledades tangiblea, descabilidad y disponibllidad a los productos, la -
sume de eatss cualidades constituyen el “valor'. Desde ¢l punto de vis
ta del cliente, 1a fabricacién crea la calidad del producto, la venta -
genera su atracci6n y la distribucién proporciona ol oervicio, al cone—
Juntarsge los diversos tipos de valor agregado, generan la demanda.

El valor agregado por le distribucién representa todo 1o que noe
cstd inclufdo por la fabricacién o la venta, el valor de la distribu= -
cibn es significativa del valor total inherente de los bienes, y 108 ==
costos de distribuci6n ejercen una mayor Influenciz en el valor total -
de lof blenes.

E8 probaoble que ¢l cambio en cualquiera de los elementes de disg-
tribucién afocte todos los demfis, algunos favorable y otros desfavora.s
blemente. Sin enbergo, aunque los elemnentos estén estrechamente rela--
cionados entre si, la responsubilidad de ellos, dentro de la organiza—
cién tradicionel, queda diseminada. En la empresa tipica, no existe un
ejecutivo encargado exclusivamente de la rosponsabllidad de administrar
todas lns actividndes de distribueién. Cada elemento de distribucién -
tiende a perderse cntre las demAs actividades de mercadotecnia, Tinan--




zas y contuhilidad y produceidn y come resultado de esto surge el con--
flicto incvitable de objetivos, consecuencia de este sistema de organi-

zacidn,

Bajo éstas condiciones de la organizacidn tradicional de la dis
tribucidn fisica, las ecmpresas tienen dificultiades para apravechar las-

oportunidades existentes para mejorar sus utilidades.

La deficiencia mds frecuente surge de una mala definicibn, de -
tal forka que el agrupamiento organizativo queda incompleto y no pueda-

cumplir toda la tarea de cuordinaeién,

Hay tendencia a incluir algunas otras funciones, que no tienen-
relacidn alguna con la distribucién fisica, para las cuales la adminis-

tracién ha tenide dificultades en ubicarlas.

La taren de organizar la distribucibn fisica no es mfs diff{eil~
qgue la de mercadotecnia o la fabricacidn y bay que recordar los princi-
pios bAsices de la organizacién, inician por el establecimiento de dise

tribuciones entre las actividades de linea y las staff.

Las actividades de linea tradicionalmente, son las que tienen ~

relacidn directa ¢on la produccién o venta de blenes y servicios.

Las actividades staff son analitices, agesoras, suplementarias,
o consultoras y existen para proporcionar facilidades o servicios y ~ ~

para suxiliar al personal de linea a producir y vender.

$1 afiadicos “distribuile" 2 producir y vender de la definicién -
anterior, parecerd gue la mercadotecnia posee actividades de linea (veg

tas) vy actividades stalf {investigacién de mercados); igual que la pro-
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duccién posce actividaden do linca {enpamble) y de stalf (ingenierfa --
industrial}, de la misma forma la distribuclSn posee actividades de 1f=
nea (almacenaje) y actividades staff (la ingenierfa del manojo de mate-

riales).
SISTEMAS RESULTANTES

Establecida la distincién entre actividades staff y de lines, -
resultan tres formas blslcas de sgrupacitn de las actividedes de distri
bucién. Es muy raro que estcs tres sistomas existan en forma pura, la-
nmayorfa de lam empresas que han resuelto éxitosamente el problema de —
organizacién de la distribucién ffaica, lo han logrado mediente el umo~

de alguna de estas tres modalidades.

lo. Agrupar las ectividades de l{nea, muchas empresas agrupan
solo las actividades de distribuclén de lfnen, formando -
88{ otra funcidn semejante a la de ventas. Al renlizer &s
to se otorga a un érgano la responsabilidad de realizar -
el trabajo de distribucién, siendo recponsable de cada -~
acto que la compafifa deba efectuar parn poder cuaplir con
los requisitos de serviclos n sus clientes, Una vez reci
bido el pedido del cliente, se efcctian los pases de pro-
cesanmiento de pedidos, administracidn de inventarior para
asegurar que el producto estard disponible y se realizan-
actividados de almacenaje y embarque, as{ como de trans—-
porte y cntrega del producto al cliente, cuidando el cos-

to total de la distribucién que ase produzen,

20. Agrupar las actividades de staff, otra forma d¢ organiza-
clén es apruper tnicamente lae actividudes del staff de -

distribuclén, en eata forma, lag mctividades de distribu-
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cién de lipea son realizadas por los departamentos tradi-
cionales por ejemplo, la produccidn ke hace eurgo de alma
cennje y cmpagque. Puesto que las actividades de linea --
permanecen disgregades, en este tipo de organizacion se -
incluye una funcibn coordinadora. Las actividades de dis
tribucidén de staff ce pueden agrupar ecn varcias [oraag, ~-
por ejemplo, cxiste un 6rgane coordinador y decisor para~
tas funciones de distribucién fisica, un departamento de-
planeacitn que emplea técnicos avanzadas de administra~ -
cién para determinar modelos Sptimos de distribucidén geo-
gréfica y de requisitos de funcionalitnad, tamhién cs res-
ponsable de presupuestar el costo de distribucibn total,-
programar la distribucidn de productos nuevos e introdu--

cir nuevos servicios de distribucidn.

El departemento de anflisis mide el rendimiento de cada -
una de las actividades de distribucién de linwa y lus com
paru contra proyectos y presupuestos desarrollades por el

departamento de planeacién.

El departamento de coordinacién, trabaja con las diversas
actividades de distribucién de linea en ventms, produc- -
cién, finanzas y contabilidad para asegurar que el costo-
de distribucidén se mantenga al minimo y evitar una situa-
clbn en la que cada funcién de distribuciSn de linea eli-

Jju su propio camine.

El departamento de {ngenieria proporciona un conjunto de-
técnices de ingenlerfa de distribucién, para votablecer -~
métodos y normus que puedan ser utilizadas por el departa

mento de plancucidn.
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30. Comblnacibén de las funcionea de linea y staff, este modelo
' incluye todas las actividades de linea y staff ya menciona
das e incluye ademfis 1la funcién de compra de material, - -
cusndo oe incluyen las compras, la tarea de distribuciém -
fisica se amplin hasta cubrir la administracién total de -
materiales y distribucién, empezando por la compra de mate
risles a los proveedores hasta entrega del producto al - -

cliente.

En este tipo de organizacién las actividades individuales-
de linea y staff ne agrupan de varias formas. Segiin las -
eircunstancias de cada empresa por ejemplo, la agrupacién-
clave de todas estas actividades do distribucién de 1lfnea-
ostén bajo la responsabilidad de un solo Srgano centrado,-

asf en un eolo lugar la responsabllidad de su ejecucidn.

ELECCION DEL SISTEMA

Es muy raro que existan en forma pura los tres modelos do dig-—
tribucién anteriores, la mayoria de las empresas que poscen una organi-
zacién para la distribucién fisica, han alterado estos modelos para - -
ajustarlos o sus proplas necesldades espec{ficas, deade luego &sto cons
tituye buena planencién, Existen poderoscs motivos para utilizar unn -
u otra de estas formau bAsicas y su seleccidn y modificacién se deberb-
efectuar de tal forma que queden satisfechos clertos objetivos aspec[fl
cos. En consecuencia, al ngrupar solo lms actividades de 1fnea, en lu-
gar de agrupar tonto las de lineas como las de staff, resulta mejor - -
cuando las actividades de atafl ge pucden reallzar eficazmente y a me~-
nos costo, permancciendo combinadas con los departamentos tradiclonales

en otras partes de la organizacién
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Grupo staff, la formacidn de un grupo staff para la Meiribu- -
cién, centralizado en la empresa, proporcicna sl costo minimo, las - -
aportaciones del staff necesarias para cada divisidn, y «vita que gua-
diluida la responsabilidad, respecto o utilidades del ejecutivo de 1f-
nea de cada divisién, este modelo de organizacién le estan adopitando -

muchas compafifns multidivisionnles.

Departarento de l{nea o staff, existen muchas consideraciones -
pricticas que Influyen en lo determinacién de la formn de orguanizacién
que se selecclone, pero es importante eormenzar por identificar las al-
ternativas de ogrupamiento de las actividades de 1i{nea, de staff, y de
linea y staff, y después determinar el madela que mejor serviré a la -
empresa, hecho ésto, se podra efectusr mén cfectivamente slgunn madlf}i

cacién busada en razones pricticas,

5.10.3.  TENDENCIA EN LA ALMINISTRACION DE LA DISTRIBUCION
FISICA

En la actualidad se reconoce que la administracién de la distri
bucibén fisica, quizd sen la Gltima drea de oportunidad que quedn para-
disminuir costos y aumcntar ins actividades en forma verdaderamente im

portante,

Sin embargo, la perspectiva de la fndustria, en cuanto a la ad-
ministraclén de la distribucién fisica, estd madurando répidaments, al
grada que ésta funcién esta logrondo la misma categoris que la de pro-

duceidn, mercadotecnia o las tipanzas. {47)

47.~ F, Stolle Jhon. Ribliotecs Harvard de Administracién de Empresas

Mercadotecnin, Volumen 1

Crupo Editorial Exponsidn

Edleiédn 1979, México, D. F.

Coro Administrar Major la Distribucién Ficiea
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6.11.  DETERMINACION DE LA FUERZA DE VENTAS

CONCEPTO DE FUERZA DE VENTAS, es el grupo de personas quienes --
tienen la responsabilidad de contactar y vender los productos o servi--

cios a clientes o a clientes potenciales.

El término tradicionalmente utilizado para describir las perso--
nas en la fuerza de venta es vendedor. Utilizaremos el término de fuer
zas de ventas, represcntantes de ventas o vendedores. En realidad el —
término de fuerza de ventas cubre una amplia variedad de puestos en - -
nuestra economfa, dentro de la cual las diferencias son a menudo mis --

grandes que las similitudes.

5.11.1, CLASTFTCACION DE LA FUERZA DE VENTAS

Evidentemente, los tipos de trabajos que realiza la fuerza de -«
ventas, componen una gama muy variada de actividades. Algunos empleos-—
de ventas no son muy creativos, de heche, requieren poco talento para -
degarrollarse, otros entrafian un alto grado de creatividad. Para subra
yar las diferencias analizaremos los diferentes tipos de fuerza de ven-
tas, que van desde los que implican poca creatividad, hasta los que de-

mandan un grado muy alto.

1.- REPARTIDORES DE MERCANCIAS. Consisten casi por completo en
repartir productos, més que en las ventas propiamente di--
chas. Una personalidad agradable y el buen servicio condu
cen a un incremento en las ventas; pero estas responsabili
dades son menos importantes que la gntrega real de los pro

ductos.

2.~  TOMADORES INTERNOS DE PEDIDOS. En muchas situaciones de -~
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Y-

vontas, los compradores ya tomaron la decisidn antes de —-
oncontrarse con el vendedor, sobre todo en tiendas minoris
tno, ep donde ¢l vendedor no sale de las instalaciones, ha
co sugerencian y myuda en forma general a los compradores,

pero su funcién principal es tomar los pedidos.

TOMADORES EXTERNOS DE PEDIDOS. Los vendedores se despla--
awn para visliar a sus clientes regulares con el fin de to
mar lon pedidon, a eslus vendedores se les indica que no —
vondan productos adiclonnles y se limiten a dar el servi--
clo corranpundiente, para satisfacer las necesidades do ——
fon ninerintne en 1o que respecta a los productos que ya -

Lienen en sy poder,

VEHDEDORES MISIONEROS, A estos ne se len permite que soll
c¢iten padidon, ni e espers que to hagan, Healizen vioi—
LAy pars promover wna imegon favorable hacia la cmpresa —
Quu TapredEntan ¢ opara ayudar a la clientela a estructurar

wun propius actividodes promocicnales.

INAENTEROS DE VENTAS, Gran parte de la transaccién de ven
t.ag dapendy del conocliniento dal vendedor, sobre cbmo de--
srmpefinedn lon productos la funclén para la que fueron ad-
quirldos, en onstos casop se cuenta con servicios de inge--
nicros bien preparados en los conocimientos técnicos del -

producto.

VENDEOGHES DE #RODUCTOS TANGIBLES. La venta (e productos=-
coma Yibros, onciclopeding, aspiradoras, lavadora de ropa,
ete,, raquiere mis Gruatividad que los otros cmpleos, en -

outon canon low cilentss no sop cunncientes de sus necesida
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des o no entienden come un producto en particular puede sa-

tisfacer tales necesidades.

VENDEDORES DE PRODUCTOS INTANGIBLES, Ese es el nivel mfs -
elevado en creatividad en ventes, como seguros de vida, ser
vicios legales o servicios funerarios contratados con anti-
cipacién, El vendedor no tiene un producto que se pueda --

ver, tocar u oler.

La intangibilidad aumenta los riesgos que percibe el compra
dor petencial, incrementando con ello las dificultades para
asegurar confianza y realizar la venta. Este representa el-
tipo de venta personal més dificil de rcalizar.

5.,11.2, ESTRUCTURA UE LA FUERZA DE VENTAS

Parte de la estrategia de la fuerza de ventas es estructurar la—

fuerza de ventas de la compafiia, para tener el mAximo impacto en el mer-

Esto es relativamente simple si vende solamente una linea de pro=

l.-

ducto a una industria de uso final, con clientes en muchas localidades.-
Lo ideal serfia una fuerza de ventas con estructura territorial., Sf la =
compaiifa vende muchos productos y diferentes productos a muchos tipos —
de clientes, deberd desarrollar una fuerza de ventas estructurada sobre-

productos o clientes.

Estas alternativas de estructura de la fuerza de ventas son:

FUERZA DE VENTAS ESTRUCTURADA POR TERRITORIOS. Es la mas --—
sencilla organizacién de ventas, se le asigna a cada repre-
sentante de ventas un territorio exclusivo para que repre--

sente la linea completa de la compafifa, sus ventajas son:
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lo. Dar como resultado una clara definicion de las res—-
ponsavilidades del vendedor. Como es el dnico vendg
dor que trabaja el territorio, cargn el mérito o la-
culpa de esa Area de vontas, eslo tiende n animar un

alto nivel de esfuerzo.

2o. La reoponsabilidad por un territorio de ventes aumen
ta el incentivo para que ol represuntante ds ventan-

cultive los negocios locales y lon lazas pervsonales.

30. Los gastos de viale son relativiiente pequefios, ya -
que los viajes de cada representonte tiencn lugar --
dentro de limites pequefos,

Con e¢sta estructura va una jerarquin e posiciones en la -
gerencia de ventas, Varlos Lecritorion serdn supervisados
por un jefe de ventes locales, y las varlas regiones serfin
supervisadas por un departamento de ventas nacionules,

La forma territorial de la orpanizacidén dc ventas, da bue-
noe resultados en compafifns que tienen un conjunto homogé-
neo de productos y clientes, Estas mismas compafifss, a mg
dida que sus productos y mercados se diversifican, encuen~

tran que esta forma de organizocibn es menos efectiva.

FUERZA DE VENTAS ESTRUCTUHADA FPOR PRODUCTUS. Ln impartan-
¢ia del conocimiento de los representuriies de ventas sobre
sus productos, junto con el desarrollo de las divisiones -
d¢ productos y de la gerencia, ha llevado a compafifes a -—
que eslructuren su fuerze de ventas a lo large de la linea

de producto, La especializacién de 1u fuerza de ventas -—




por producto, estl justificada cuando los productos son ~~
técnicamente complejos, sin relacién alguna o muy numero-—

[:1+1:

La existencia de diferentes productos, no es un argumento~
suficiente para especializar la fuerza de ventas por pro——
ducto. Puede existir una desventaja prineipal, si las dis
tintes lineas de productos de la compaiifa son compradas —
por muchos de los mismos clientes.

FUERZA DE VENTAS ESTRUCTURADA POR CLIENTES. Las compafiias
generalmente especinlizan su fuerza de ventas a lo largo -
de lfneas de clientes, se pueden establecer fuerzas de ven
tas separadas para diferentes industrias. La ventaja de -
enta especlalizacidn por clientes, es que cada fuerza de -
ventas estd mBs enteradn de las necesidades especificas ~-
del cliente, as{ mismo, puede algunas veces reducir los -~
cogtos totales de la fuerza de ventas. Ls principal des--
ventaja de la fuerza de ventas estructurada por clientes,~
surge 8l los varios tipos de clientes eatén esparcidos en~
todo el pals, esto significa un cubrimiento traslapado de-
territorios, siendo mis costeso.

FUERZA DE VENTAS COMBINADA. Cuando una compaiifa vende una
amplia variedad de preductos a muchos tipos de clientes y~
en una amplia frea geogrifica, a menudo combina varies - -
principios en la estructura de la fuerzo de ventas. Llos -
representantes de ventas pueden especializarse por protuc-
to - territoris, por eliente - territorio, por cliente - -
producte o por territoric - productoe - cliente.
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5.11,3.  TAMARO DE LA FUERZA DE VENTAS

Una vez que la compafila definié la estrategia y estructura de la

fuerza de ventas, deberd definir el tamaflo de le fuerza de ventas. Los

representantes de ventas estén entre los més productivos y costosus ac— .

tivos de la empresu. Incrementar su niimero sumentaré las ventas y, los-

costoa.

La mayor{s de }as empresas utillzan el enfoque de carga de traba

Jjo, para establecer el tamaflo de su fuerza de ventas, oste conota do -~

las siguientes etapos:

1.-

Se agrupa a los clientes por clase de tamaflo de acuerdu a-

su volumen anual de ventas,

S¢ establece puru cada rlase la frecuencla deseable de vi-
vitas, esto reflcja la intensidad de visitas que busca la-

compaiifa en relacién con los competidores.

El ndmero de cucntas en cada clase de tomafio se clamifica-
por la correspondlente frecuencia de visitas, para llegar-
a la carga total de trabajo en viaitas de ventag por aflo -

para todo el pals.

Se determina el nimero promedic de visitas que puede hacer

cadn representante de ventas por aflo.

El niimero de represcntantes de ventus yue se necvsltan, se
detormina dividiendo el total anual de visitos regueridas,
por el promedio snual de visitas hechas por el representan

te de ventas,




Por ejemplo, una conpafifa estima 1000 cuentas tipo “A" y 2000 --
tipo "B" -en toda la nacidn, las cuentas tipo "A" requicren 36 visitas -
por afio y las "B" 12 vislitas por afio. Esto significa que la empresa ng
cesita una fuerza de ventas que pueda hacer 60,000 visitas al afio. El-
promedio de los representantes de ventas puede hacer 1000 visitas por -

afio, se necesitarén 60 representantes de ventas de tiempo completo.
5.11.4. REMUNERACION DE LA FUERZA DE VENTAS

Para atraer el nimero deseado de representantes de ventas, la --
compafifa tiene que desarrollar un atractivo plan de remuneracién, Los-
represententes de ventas desean un plan que proporcione ingresos con «-
regularidad, premios por el desempefio que esté arriba del promedio y un
pago justo por la experiencia y la entigliedad. Por otro lado, un plan-
de remurnieracién ideal desde el punto de vista de la gerencie enfatizara

el control, la economfia y la simplicidad.

Los planes con buenas caracteristicas de control, no son simples
los objetivos de la gerencia de ventas, como es el econémico, estarf en
conflicto con los objetivos de los representantes de ventas, como son -

los de seguridad financiera.

El nivel de remuneracién debe guardar relacién con el 'precio --
promedio de mercado", para cl tipo de trabajo de ventas y las habilida-

des que se requieren.

La mayoria de las veces, el precio del mercado para el personale-
de ventas no esté bien definido. Por una parte, los planes de la compa
fifa varfan en la importancia de los elementos fijos y variables del sa-
lario, en los beneficios marginales y la asignacidn de gastos. Los da-

tos sobre los ingresos promedios de los representantes de ventas de fir
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mag competidoras, puedon inducir a error debido a voriacfones significa
tivas en el promsdic de antigedad y en los niveles de habilidad de la-

fuerza de venlas de la competencla.

Lo empresa debe determinar los “COMPONENTES DE LA RENUNERACIONY-
cantidad fije, cantidad varlable, pastos y beneficios marginales.

LA CANTIDAD FIJA, pucde ser el salarlo o una cuenta de anticipos,
ests destinads a satisfacer las necesldades de los reprcs-entnntes de ~-
ventas, por tencc alguna esteblilidad on el ingresc. LA CANTIDAD VARIA-
BLE, son comisiones, honificaciones o reparto de utilidades, estf desti
nnda a estimulnr y remunerar un mayor esfuerro, LAS ASIGHACIONES DE ~-
GASTDS, estén destinadns a hacer posible que los representantes ds ven-
tan emprendan esfuerzos de ventas que se considernn deseables o necesn-
rios. Y LOS BENEFICIGS MARGINALES, teles como relaciones pagsdas, inca
pacidaden o uwcldenten, pensiones de retire y seguro dv vida, estén des
tinados & proporgionar seguridad y satinfaccién por el tredbajo.

Lo alta Gerencls de Ventas, debe decfdir, cuBles slemantas debe—
rion estar en ¢l Plan de Remuneracién y au lmportancia relativa, Una -
regla popular parece abogar pora que cl 70% de los ingresos totales del
vendedor, sea fijo ¥y asignar el 304 restonte entre los olros elementos.
Pero lns varisciones alrededor de estc promedie Bon ten pronuncisdas, -
que diffcilnente pueden servir de gufa pors la planescids.

Lo remuneracién verisble debe tener mis #nfosf{s en los trabajos-
donde las ventas gson cfclicas y/o depender de Io intciativa parsonal ~—

del representante de ventas,

Tomedas par feparado, los remuneraciones fijas y varisbles, dan-

origen a tres tipos bAsicos de planes de remuneracibn de la fuerza de -~
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ventas - sueldo fijo, comisién directa y una combinacién de sueldo y ¢o
misién. (48)

El ejecutivo de ventas se plantea muchas preguntas acerca de su-
equipo de ventas, no solamente acerca de lo que estén haciendo "afue- -

ra", sino a sus propias practicas gerenciales.

Sus metas son el buen rendimiento y una tasa baja de rotacién de
personal cn su equipo de ventas, para alcanzarlas, tiene que encontrar-
al personal adecuado y obtener el mayer rendimiento de ellos, debe ga—-

narse su lealtad para poder retenerlos.

Hay cuatro tipos de ventas, la variedad de las empresas constitu

ye una referencia quc son:

a) Ventas comerciales, b) Ventas de misién, c) Ventas técnicas -

y d) Ventas de fomento de clientes nuevos.
Se analizarén varios indicadores de la fuerza de ventas:

INDICE DE ROTACION DE PERSONAL, es el nimero de vendedores gque —
renunciaron o fueron despedidos de la empresa, dividido entre el tamaiio

promedio de la fuerza de ventas de la empresa durante cierto perfodo.

48.~ Kotler Philip. Mercadotechia
Segunda Impresién, Impreso en Colombia, Diciembre 1982
Editorial Prentice/Hall Internacional

Capitulo 18, Venta Personal y Estrategia de la Gerencia de

Ventas,
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INDICE DE PRODUCTIVIDAD, ecs la tasa de creciniento de lag ven- -~
tas, dividida entre la tama de crecimiento en el persunal de ventas, re
presents el lncremento en el volumen de ventas por vendedor, u través -

de un perfodo, © sea, el aumento de produciividad por honmbre.

Este Indlce refleja la colidad de las pricticas adminlstrativas-

con més exactitud que el mero cambic en el volumen de ventns.

TASA DE COMPENSACION, deben ser tabuladas lus tasns de comepnsa~
cién pora cada emptesi, dentro de cada una de 1ng cuatro clasificacio--
nes de ventas, para cl vendedor promedio, el mejor papada y el de mbs -

bajo ingreso.

Comparando estos datos con las tasas de productividad y rota- ~-
cién de personal en cuda empresa, €8 posible detarainar qulnto se le --
debe pagar a un vendedor que trabaja en un equipo de ventas determina--
d0. A la inversa indica el nivel méximo de rendimiento y cl nivel mini
mo de rotacién de personal que se dehe esperar como resultudo de pagar-
una cantidad dada al per&onal, asimismo, como la combinacién de salaric
directo, comisiones y gratificecién, para el logro de los mejores rosul

tados en cada clasa do ventas.

TRAMO DE CONTROL, es el nimero promedic de personas en un equipe
de ventas, dividido entre el nimers promedio de supervisores. Un ren--
dimiento alto y una bzja rotacién de pareonal, estdn correlacionados --
con diversos tramos de control.

TASA DE OPORTUNIDAD, es ¢l porcentaje de vendedores que han sa--
iido dc la fuerza de ventas para ser ascendidos, mide la opcrtunidad --
de ascenso, el ejecutivo do ventas debe culdar que csta tasa no soa ni-
demaniado alta o baja.




RELACION DE OPORTUNIDAD, es la relacién de la compensacién perci

bida por el vendedor mejor pagado, a la del vendedor de salario medio.

De la experiencia y aplicacién de éstos indicadores se encontra-

ron ocho conclusiones concretas, que son aplicables a todas las clasifi

caciones de ventas:

1l.-

La tasa de rotacién de personal en un equipe de ventas no-
influye directamente sobre su indice de productividad. Es
decir, una productividad aita tienc tantas probabilidades-
de ir acompafiadas de una alta rotacidén de personal como de

una baja y lo mismo se aprecia de una buaja productividad.

Un fndice de rotacién de personal de LO% o inis es exceSi--
vamente costoso en todas las clasificaciones, y de ser po-

sible debe cvitarse.

Los costos adicionales relacionados con la rotacién de per
sonal, tales como la interrupcidén de rutinas de pedidos de
los clientes y sus costos menos tangibles, como el rompi—-—
miento de la arwonia entre el vendedor y el cliente, son -
perjudiciales, ¢l factor que diferencia mas fuertemente en
tre el equipo de ventas costoso y el econdmico, es el ni--
vel de actividad de contratocién. Por tanto, una tasa ba-
Jja de rotacidn de personal probablemente significa una - -
fuerza de ventas de bajo costo, y el ejecutivo de ventas -
que desea un equipo de bajo costo, debe dedicar gran parte

de su atencién a sus métodos de contratacidn.

La tasa de oportunidnd influyes directamente sobre ol indi-

ce de rotacidén de personal.

327



328

6o

Lag fuerzas de ventas con tasas de oportunidad do mis del-
6% tienen la probabilidad de tener una alta tasa de rota--
cién, sugiere que la compafifa uss la fuerza de ventas como
un campo de adiestramiento muy conveniente para los futu—
ros gerentes de mercadotecnia y para supervisién de ven- -
tas, muchos aspirantes se verdn atrafdos a estos equipos -
de ventas por las perspectivas de ancenso antes gque por la
atraccibn del trabajo de ventas en sf. Cuando las ventas-

en s{ son precisamente su funcidn principal.

La rotacibn de personal estd dircctamente influenciada por

el nivel de remuneracién.

Los equipos de ventas con promedio de sucldos bajos suelen
tener una alta rotaclén, pero un suslds clevado nu slempre

maegura un Indice de rotacibn bajo.

Pagar gener al mefor no da por resultado-

una disminucién en el {ndice de rotacidn de personal.

El nivel de remuneracién no influye directamente sobre el-
fndice de productividad, pero sf{ en ol método de remunera-

cién.

Una vez que el nivel de remuneracién o compengacién del —
equipo de ventas estl a la par con el de la competencia, -
se debe verificar que el equilidrio entre salarjo fijo, -
comisiones y gratificacién sean correctos para ol catado ~
de fnimo del equipo de ventas.

El Indice de¢ productividad esta directamente inilucnciado-

i



por el carécter y efectividad del sistema de informacién -

empleado para controlar el equipo de ventas.

Un equipo de alto rendimiento o5 aquel que permite a la --
gerencia recibir informes frecuentes y perifdicos indispen
sables para controlar al equipo de ventas,

7.~ La edad cronoldgica media difiere entre las cuatro clasifi
caciones de las fuerzas de ventas, para cada clasifica~ —-

cién hay una edad promedio éptima.

Un equipo de venta joven, generalmente tiene un indice de~
rotacién més alto, pero también abundante energia. Por -~
otro lado, una fuerza de mayor edad es mis madura, estable
ce y tiene probabilidades de ser més productiva, donde es-

tas caractericticas sean mas Gtiles.

8.~ El contenido del trabajo es un factor esencial que afecta-

la productividad y la rotacién de perscnal.

La clave de desafio que representa un trabajo de ventas en
particular y el trabajo real que el vendedor debe reali- -

zar, determinan el tipo de personas a emplear.
5.11.5. VENTAS DE COMERCIALIZACION

La responsabilidad del equipo de ventas de comercializacién es =
aumentar el volumen de ventas a los clientes de la empresa por medio de
la comercializacidén o asistencia promocional, esto significa mejorar --
los canales de distribucién o si el cliente en s{ es fabricante, ayudar

le a ser un vendedor més efectivo. La fuerza de comercializacidén, ven-
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de "a través", en vez de "vender a", a sus clientes.

Los productos vendidos de este modo Buelen estar bien estableci-
dos, el esfuerzo do ventas es menos importante ep oun esfuerzogs de pu--
blicidad y promocién, muches do eutas ventas son discretes y el vende-—
dor no cstd tan presicnado por la gerencla, como los que venden @ ¢lien
tes nuevos, pero su trabajo ue puede volver monbtono y repetitivo, si -
pasa demasiado tiempo resurtiendo anaqueles o recabando pedidos, El --
vendedor debe ser servicial y persuasive y debe entender como maneja el
cliente su negecio. La agresividad es mencs importonte que lo madurez-
¥y la competencia técnica es menos lmportante que llevarse bien con el -
cliente,

Los grupos e alta productividad en les ventas du comercializa--
cién son de edad madura, en estos casos la madurez &5 deseable, la an—-—
tiglicdod ne lo es tanto.

Puntos de referencia, el ejecutivo de ventas comerciales debe —-
hacer todo lo posible pare mejorar el rendimiento, aunque el {ndice de-
rotacién de personal no influye directamenta en cl rendimiento, resulta
costoso cuando es excesivo y debe hacerse lo positle por mantenerlo ba-
jo. También el ejecutivo debe analizar el contenido del trebajo, cual-
quier accidén que pucda tomar para reducir el tedio o la idea en el ven-
dedor que no ¢s mAs que un trabajador, mejorarf el rendimiento y dismi-
nulrd 1a rotocldén de personal.

Se deberd de evitar el traslado de vendedorec de un tercitorio a
otro, snlvo g ellas lo solicitan, mef como, disefiar el patrén de visi-
tas para que el vendedor sienta que preallzs visitas importantes relacig
nadag con ventas,




La fuente de reclutamicnto influye mas sobre la rotacitn de per=-
sonal que los mélodos de seleccifn, las empresas que dependen de las -
agencias de empleo, y de los anuncios reportan fndice de rotacién de -
personal altos, asi como, los costos de fuerza de ventas, cstos méto-—
dos de reclutar personal tlenden a ser altamente impersonales, por lo-
tante los ejecutivos deben de conocer més de cerca a los vendedores —-

antes de contratarlos.

El pago que se le da & un vendedoir es un factor importante en -
1a rotacién de personal y ¢l método por el que se¢ le remunera también-
es importante en su productividad., Lo importante cs que el vendedor -
considere que su trabajo y persona son importantes para los esfuerzos-
de comercializacién, y la influencia que tiene el sueldo sobre el va--
lor que el vendedor ce asipgna, asi mismo, indican gue sc requiere geng

rosidad al decidir sobre la comparacibn de fuerza de ventas.

Los métodos Optimos de remuneracién indican que pagar un sueldo
bajo en relacién con la comisién es lo que funciona mejor.
3

Por otro lado, la estrecha supervisién personal sobre todo para
vendedores experimentados poco ayuda al rendimiento y puede fomentar -
una alta tasa de rotacién por descontento, muchos vendedores conside--
ran que las cuotns y el papeleo son innecesarios, asi tombién, que el-
uso de cuotas de ventas sole aumentan la rotacién de personal y merman

el rendinmiento.

Se rccomienda mantener una relacién minime necesaria entre venw
dedores y supervisores de campo, dependiendo de la proporeisn de vende
dores inexpertos que se tenga en el equipo de ventas, as{ como, compa-

rar los efectos del adiestraniento interno con los de la competencia,
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5.11.6, VENTAS DOE WISION

La responpabilidad de 1a fusrza de misidn consiste &n aumontsr -
el volumen de ventas de la compaiifa, proporcionando a los clientes di-——
rectos snistencia personal de ventas, esto es persundiendo a los clien-
tes indirectos para que compren los productos a través de los clientes-

directos, es decir los canales de distribucién, mayoristas, etc.

Estas ventss son discretas, pero difieren en su objetivo princi-
pal; la fuerza de misién 'vende a favor de" pus clientes directos, mleg

tros que la fuerza comsrcinl "vende m través de" ellos.

Una buona cobertura de mercado y la habilldad de hacer una pre--
sentacidn concisa pero conveniento de los boneficios del producto, eon-
importuntos en 1a venta de misién, sin embergo, el vendedor misioneroc -

tiende mis a comunicar y persuadir quc a recolver problemas.

Esta obsorveclén sc basa en las sigulontes conslderaciones:

1.- Entre mds visitas haga el mislonero, méc slto sord wu ren-

dimbento prohable.

2.~ El {ndice de productividad sube a medida que disminuye el-
nimero de visitas repetidas, tiecnen menos probabilidad de—
ser productivas, por el hecho de que las relaciones eatre-
chas entre el cliente y el vendedor ticnen poca importan--

cia.

3.~ El indice de rendiniento sube a medida de que aumenta el -

nimero de cambio de un territorio a otro.
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Un buen vendedor misionero tienc entusiasmo y facilidad de expre
8i6n, no necesita cerrar ol‘t?giz, porque su piiblico principal no com~-
pra directamente de é1, su principal desventaja es que el vendedor no -
encuentra un desaffo intelectual y carece de oportunidad de desarrollar
relacionea con sus clientes.

Se concede poca Importancia a la experiencia., Debido a su juven
tud e inexperiencia, su remuneracién incluye una alta proporcién de - ~
gueldo fijo ¥y el nivel general de sueldos es bajo, el adiestramiento y-
la supervieidén se mantienc en niveles minimos requeridos, para cumplir-

con el trabajo.

Puntos de referencia, el ejecutivo de ventas debe dedicar aten—
cién a lograr que las visitas de su pdrsonal sean eficientes, pussto —-~
que es fuerte el impacto dec este factor sobre la productividad, por lo-
tanto, debe desplazar a los vendedores con la mira de maximizar el volu
men de ventus a un costo minimo, al igual que en las ventas comercia- =
les, evitar depender de agencias y anuncios como fuentes de reclutamien
to, usar un sistema de compensacién en el que por lo menos el 80% de —-

los ingresos del vendedor promedio se perciban como susldo.

Puesto que el tramo de control parece influir poco subre el ren-
dimiento y s{ tiene influencia sobre la rotacidén de personal, se debe -
mantener una relacidn de vendedores a supervisores de diez a uno apro--
ximadamente .

5.11,7. VENTAS TECNICAS

La responsabilidad consiste en aumentar el volumen de ventas de-
la compafifa de los clientes existentes proporcionindoles asesoria y - -
asistencia técnica, puesto que el vendedor técnico vende directamente -
al usuarjo comprador.
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La habilidad de identificar, analizar y recolver los probleimas -
de los clientes es importante, y on este sentido ge asemeja la vents a-
la ascrorfa profesional, tante la competencia técnica como la persona--
lidad sop cunlidaden importantes ¢n el vendedor, debe poscer la habili-
dad do compenetrarss en los problemna del cliente y prescntac en forma-
persuasiva los beneficlos de eu preducto como la soluclbn.

El ajecutivo de ventan deberf proporeional mucho apoyo a su per-
sonal, enfatiza actividades de adiestramlento y fomentn una armonfs es-

trecha y continua entre vendedor y supervisor,

Se seleccionn personal por su competencia técnice, 1la cocaln de-
oolarios debe de ser alta parn atraor personal inteligente, educado y =
de buens presentacién.

Puntos de referencia, el ejocutiva de ventas debe delimitar los-
territorion de ventas, s fin de optimizer la satisfaccidn del cliente -
con el programa de visites, evitar exigir a log vendedores unp excesiva
actividad de visitos, trasladar a los vendedores de un territorio a - -
otro con la menor frecuencia posible.

Las ventas técnicas proporeionan més satlufaccién peraonal al --
hombre eltomente calificado en térmlnos de educncidn que cualquier tipo
de venta, la capacitacién ayuda n mejorar el rendimiento y reducir le -

rotacién de personal,

El ejecutivo de vantan deberd ajustur lus escalas de sueldos ha-
ein arriba como conpensaaidén por la excaaiva nctividad, el contacto cu-
trocho entre cl vendedor y el supervisor suplementa el ndiestramiento -
y 8e debe mantener una relacidén de vondedores a oupervisores, aproxima-

damente de siete a uno y dar énfanis al desarrollo y mejorfa del siste-

tp
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ma de informacién, sobre todo, al informar sobre el mercado.

El implementar estas r daciones d tra al vendedor que -
es importante su capacidad de resolver problemas.

Podemos concluir, que la creclente competencia en ventas como --
la contratacién de vendedores obliga a mantener una fuerza de ventas -—

bien integrada para enfrentarse a los desaffos de la nueva tecnologfa.
5,11.8. VENTAS DE FOMENTO A CLIENTES NUEVOS

Llamadas también de “cacerfa" y de visitas en frio, la responsa-
bilidad principal es la de obtener nuevae cuentas para la empresa y la-

habilidad de convertir a un extrafio en cliente.

Los vendedores mayores rinden bien en este tipo de ventas, debi-
do a que la madure: emocional contribuye al éxito, el vendedor tiende -

a ser mas independiente del control del supervisor.

Puntos de referencia, el ejecutivo de ventas para este tipo de ~
ventas debe contratar vendedores de edad madura, no programar a un ven-
dedor para mds de dos visitas en frio por dia, a menos que haya probado
ser especialista en clientes nuevos, proporecionar un alto grado de - ~-
adiestramiento continuo, tanto para el personal de ventas como para el-
experimentado, ajustar las escalas de pago, aumentando para compensar -
1a excesiva actividad de visitas en frio, y adicionar nuevas prestacio-

nes o mejorar las existentes.

Las visitas que el vendedor de clientes tiene que realizar, le =

crean considerable tensién en su trabajo, el saber que gran parte de --
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gus ingresco son fijon, allvia su incertidumbre financlera y le permite
contentrarse en aspectos vitales de su trabajo, por lo tanto, el 80% de

los ingresos en promedio deben ser fijos,

S¢ debe mantener unu relacién de vendedores a pupervisores de —
diez a uno aproximadamonte, evitar el uso de cuotas de ventas persona—
les, y en vez de ollo mojorar el sletema de informacién.

El empleo de estas recomendaciones hard sentir al vendedor que -
es un empleado estimado que cuenta con apoyo y no es tan solo un '"caza-
dor". Para lograr el rendimiento méiximo y una rotacién minima de per-—
sonel, el vjecutivo dede contratar a vendedorcs compatibles con las vi-
altas en frfo y proporcionarles apoyo y estimulo. (49)

49,- A, Newton Derek. Biblioteca Harvard de Administracién de Eepresas

Nercadstecnia. Volumen 1
Crupo Editorial Expansisn, Ediclén 1978, México, D. F.
Cémo Obtener la Néxima Productividad de su Fuerzn de Ventas




6. CONTROL DE LA MERCADOTECNIA

Al desarrollar la funcién de mercadotecnia se debe ejercer con-
trol para satisfacer los cbjetivos de la empresa, como sabemos en su =
forma més simple, el control de la mercndotecnia compara las actuacio-
nes reales con las esperadas, s8i se detectan diferencias notables se -
seguirid una accién correctiva. El sistema de informacién de mercadé-
tecnia que se emplea en el proceso de planeacién, también es utilizado
para fines de control, debiendo proporcicnar informacién de las diver-
sag actuaciones, para que los responsables de mercadotecnia sepan gi ~
se estfin cumpliendo los objetivos o se deben tomar decisiones y nuevos
curgos de acci6én. El control constituye la base fundamental para el -

éxito de la mercadotecnia, requiriéndese tres actividades bisicas:

1.~ Determinacién de normas de actuacién, con fines de con- -
trol, los objetivos deben ser mensurables y factibles. El
determinar criterios para el control, es necesario cuando
se traducen los objetivos de mercadotecnia en metas espe-
cificas y mensurables. Puesto que las cifras de ventas -
reflejan la eficacia para satisfacer las necesidades y de
seos del mercado, los criterios de venta son las medidas~
de actuacién més ut{lizadas, se emplean diversas cifras -
de ventas para medlr la eficacia: segmento de mercado, ~
porcentaje de cambio de ventas, cantidad de articulos de~
vueltos, as{ como ventas cafdas por producto o tipo de -
cliente, etc. Otras medidas-més sutiles del grado de sa-
tisfaccidn del consumidor son: cantidad de productes ad--

quiridos, comprné refteradas, imagen de marca, etc.

La eficiencia mide el enfoque de los costos en las activi
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dades de mercadotecnina, ol igual que las ventas, los cos-~
tos 8on parte integrante del plan general y se subdividen~

en funcidn del producte, regién o persona,

Tembién se miden las ganancias en funcidén de las ventas, -
{MEDIDA DE EFICACIA} menos los costos (MEDIDA DY EFICIEN--
CIA), hay muchas variacionws de la pentabllidad, las medi-
das de ganancia no son los mfa apropivlas para determinar-
la actuacidn de mercadotecnia, pov d: razones, la prime--
ra, los especialistas de mercudotecn. se dedican a dar s3
tisfaccidén a los clientes, y las venti.s widen egto muche -
mejor, lau cegundu, muchos de log o' .4 para determinar la
utilidad estén controlados por persunal que no es especla-
Jista en mercadotecnis, cemo gen: téc¢ oo drn invastigo- -
elén y demarrollo, ingenierfa en pro: . :in, eon todo el -
anfilisin de la utilidad sigue conside. ©ado que los especia

1iptas en mercadotecnia son responsables de estos costos.

Evaluacidn de la actuacidn, una vez [-jaco el criterin de-
actuacién o desempeilo, la actumcién d 1 individuo se compe
ra contra_un nivel de aceptacién, caui todas las organizo-
cloneﬁ toloran diuéropﬂneiu entre 1a octuacibn real ¥ la -
esperada, no pued;-cspernrse que ve des:rrolle segln nor--
mas idenles, y ¢! proceso de evaluaclén ne cn}acu hacla la
seguridad de las discrepancins. Todu aquello que constity
ye una diferencin demasiado grande, s convierte en norans
gerensiales, por ejemplo 8i las ventas de un producto sone
menorea de 1n esperado, se debe hacer un wnidlisis del por-

qué y determinar lo manera de rectificsr _al situacidn,

En ocasiones los respansnbles de mercedotecnia ~e anfren--



50, =~

tecnia.

ten al problema agradable de desviaciones superiores al 1f

inite aceptable.

La reaccién inmedianta es que no hay nada que se deba ha- -
cer, pero esto resulta a menudo una equivocacién, porque -
la actuacién demasiado buena puede ser sintoma de proble~-
mas. Es probable que las expectativas estén fuera de’ 1{--
nea y los objetivos deficientes. Fn resumen, cualquier -~
desviacién notable ya sea negativa o positiva requiere - -

atencién.

Cémo empronder una accién correctiva, el proceso de evalug
cién genera una decisidn que implica no tomar ninguna ac-—-
cién o seguir una accidn correctiva. Las diferencias no--—
significativas entre la actuacidén esperada y la real no re
quieren canblo alguno. Sin embergo, las diferencias fwpor
tantes requieren accién correctiva, pero no debe ser inme-
diata. En primer lugar es preciso analizar las causas fun
damentales de la discrepancia, con frecuencia sec encuen- —
tran desviaciones dque se deben a influencias no controla--
bles, como las condiciones econémicas. El anélisis de las
causas brinda la comprensidn neccsaria de la desviacién, ~

por qué ocurrié y qué se debe hacer al respecto.

Es muy probable que el proceso de evaluacién al descubrir-
las discrepancias de actuacién nos seflalen la imposibili--
dad de los objetivos, debido a que éstos no cumplan lag ==
condiciones bésicas que son especf{fices, mensurables y fac
tibles. (50)

D. Schewe Charles y Smith M. Reuben, Mercadotecnia, Conceptos y
Aplicaciones

Editorial Mc. Graw-Hill. Primcra Edicién en Espafiol, 1982

México, D, F., Capitule 18, Como Integrar el Programa de Mercado-
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G.1. MANCO ESTRATEGICO PARA EL CONTROL MERCADOTECHICO

A pesar do la importancie que todos los autorea le brindan el --
control, no hay cohcensoc en cuanto & un marco estrdtegico para el con—
trol mercadotécnico y la Integracidn de los conceptcs de la estrategla-
¥ ln planificacién mercadotéenica, sin emburgo, han destacado la impor-
tancia que tienen los objetivos de la participacin en el mercado para—
la estrategia, subrayando lo necesidad de conccer el tamafio del merca-—-—

do, la tasa do crecimiento y la importancia de los prondsticos sblidos.

Con jase en esto, precentamcs ol marco para cvaluar el dnsempcho
marcadotéenico,

Un modo eficar de evaluar el programa de mercadotecnia es medir-
los resultadoa del rendiniento, para esto as dispone de tres harramien-
tas Gtiles que son:

lo. El control del plan anual, se refiere a las etapas que tig
nen lugar durante el aflo para revisar el desempefio con reg
peacte a 1o planeado y 1a toma de acciones correctivas de -
aer necesarfo,

.

20, El control de rentabllidad, enté integrada por loa eafuer-
zos que determinan la rentabilidad actual de los diferen--
tes preductos, territorios, mercado de concumidorss y cana
les de dlatribucibn,

30. El control estratégico, congiste en un exdmen ajstembtico-
¥ ovnluutorio de las actividades de la cmprega en su modio
ombiente y oportunidudes de mercado.

s
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G.1.1. CONTROL DEL PLAN ANUAL

Su propésito es asegurar que lo emprosa logre las ventas, utili
dades y olras metas que se¢ estoblecieron en cl plan anual. Esto re- -
quiere de: Primero, la direccién debe definir y establecer las metas -
del plan para cada mes, trimestre u otro perfodo durante el affo. Se -
gundo, se deben establecer formas parn medir contfnuamente su desempe-
fio y desarrollo en el mercado, Tercero, la direccién debe determinar-
las causas fundamentales de cuvalquier desviacién seria en su desempe——
fio. Cuarto, debe decidir nobre la mejor accién correctiva para cerrar
las brechas entre lag metas y 21 desempeiio, esto puede requerir mejo—
rar las formas mediante las quu se estd implementande el plan, o ain -

cambiar las metas.

Este sistema se llama “gerencia por objetivos™, la alta geren-—
cla toma la iniciativa para desarrollar las ventus, las utilidades y -
otras metas para el periody ploneado, Estas metas son descompuestas -~
en metas derivadas pero sucesivas y a mis bajos niveles de Gerencia, -
durante el perfodo, los gerentes reciben informacién, para determinar-
ai sus subalternos estén alcanzando sus metas y de ser el caso tomar -

las acciones correctivas.

Las principales herramientas que emplea son: andlisis de ven- -~
tas, analisis de participacidn en el mercado, onAlisis de los gastos —
de mercadotecnia con relacién a ventas y rastreo de las actitudes del-~
consumidor,

ANALISIS DE VENTAS

Es el esfuerzo para medir y evaluar si las ventas reales estén-

siendo alcanzadas con relacién al conjunto de metes de ventas de los -
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diferontes gerontes, con respocte p esto, hay dos herramieptns.

AnAliaie de variacién de ventas, os un intento para determinar -
1a contribucién relativa de los diferentes factores en el desempefio de-
las ventos, para esto la compofifa debe vigllar estrechamente el por qué

no se alcanza ol volumen de ventas esperado.

Mnflinls do microvantus, ¢s un intento para determiner: los pro-
ducton espacificos, territorios, y otroa mén que fallon en producir la-
participacién esperada de ventas,

ANALISIS DE PARTICIPACION EN EL MERCADO

E1 desvupefio do lao ventas de una empresa fallo 51 revelar qué -
tun bicn lo estd hociendo la cowmpafiia con relacién o sup compotidores.-
La formn de aliminar la influencla del medlo ambientc gencral, es rng--
trear la participacién de ln compafila cn el mercado. $i la partlcipa--
cién de la compafifa en el mercado crece, esth ganfindsle » sus competido
res, oi la participacibén decrece estd pordicndo respecto a los competi-

dores.

ANALISIS DE GASTOS DE MEHCADUTECNIA CONTRA VENTAS

El control de) plan snual tombién requiore catar verificsnds lom
gastos de morcadotoenia, con relaclén a lao ventes para asegurar que ls
empreon no estd gastando de mlis pera lograr sup cuotss do ventas. La -
razén clave para obacrvar esto es gosto de mercadotecnia contrn ventme.
Fn una compafifa normalmente esin razén cu del J0X y estd conformads por
cincoe cemponentes: Fucrza de ventas mobre ventas {15%), publicidad mo--
bre ventag {5%), propocidn do ventan sobre ventas (6%}, investigncién =



de mercadotecnia sobre ventas {1%) y administracidn de ventas sobre - -

ventas {3%).

El trapajo de la gerencis es controlar la totalided y los conpo-
nentes de las razones de gastos de mercadotecnia para detector si olpu-
na estd fuera de control. Estas razones exhibirdn pequefias fluctuacio-
nes aleatorias que pueden ser lgnoradas y solamente las {luctuaciones -
en excese con respecto al rango normal de variacién son las de realmen-
te de Interés., Las fluctuaciones pericdo a periodo en cada razén pue-—

den ser trazadas en una grafica de control,

Cuando algune razén de gasto sobre las ventaa, ectd fuera de con
trol, se puede necesitar la desagregacidn de dalos para conocer la - ——
fuente del problema; una gréfica de degviacién de gustos sobre ventas —
se puede utilizar en este sentido, Es costumbre elaborar grificas que-
muestren ics logros de los diferentes tervitorios ¢ zonas de ventas cn-
iérminos de pu tuota lograda y de 1os pgastos realizadoes (en poreenta- —

nj'a), 8s8to-nos muestra <1 estado de la fuerza de ventas con respecto al
ftajade. la cuota. - :

RASTREO DE LAS ACTITUDES DEL CONSUMIDOR

Las medidas anteriores del plan anual son cuantitativas, las com
pafifas establecen sistemas para rastrear las actitudes de los clientes,
comerciantes y otros participantes del sistema de mercadeo, a medida -
que se presentan, Fl supuesto es que el camblo de actitudes ocurre pri
mero: epte cambio de actitudes origina un cambio en el comportamiento -
de compra, lucgo se refleja eventualmenie en los informes de ventas, —-
mediante la observacién de las actitudes de los elientes actuales hacia
la empresa y sus productos, la direccidén de mercadotecnia puede emplear

acciones a tiempo.
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Las empresas emplean los sigulentes slstemas principalmente para

ragtrear les actitudes de los clientes:

Lem

Sistemas de demandas y sugerencia3. Como minimo las compa
ffas deben registrar, analizar y responder a cualquier que
Ja oral o escrita de los clienten. Estas deberdn tabular-
8o do acuerdo al tipo de queja, y las mls cerias y frecuen
tes deberén ser atendidas con repldez. Algunon minoristas
proveen cartas de sugerencles para fomentar la realimenta-
cién de los clientes, el argumento es que las empresas « =
orientndas hacia el mercado, se esforzarfin por maximizar —
1a oportunidad de las quejas de los clientes y la direc- —
cién pueda disponer de un cuadro completo scbre las reac—-

ciones de los clientes hacla sus productos y servicios.

Péneles de clientes. Estos conslsten en una seccibn cruza
du de clientea, quienas han acordado comunicar suc actitu-
dea peribdicmmente, & través de llamadas telefénlcas o - -
cuestionarios por correo provenientes de la compeafifa; se —
cree que son mis representativos que la clasificacién de —
actitudes de los clientes provenientes del sistema de que-
Jas y sugerencias.

Sistemus de realimentacién por epcuegtas & clientes, Con-
siste en la administracién estandarizada y peribdica de —
cuestionarios en uns muestra de clientes al azar, Las pre
guntas pueden hacerse reapecto a la amabllidad de los em——
ploados, la calidad del servicio o producto y otros més,

ACCION CORRECTIVA

Cuando el desempefo actunl se deavia derasiado do las metas del-



plan anual, la empresa a través de un ciclo de maniobras defensivas - -

tiende a corregir la situacién.
6.1.2. CONTROL DE LA RENTABILIDAD

Las compafifas ademis del control del plan anual, efectian inves-
tigaciones periddicas parn determinar las utilidades reales de sus pro=-
ductos, territorios, grupos de clientes, canales y temafios de los pedi-
dos. FEsto requiere habilidad pera asignar costos de mercadotecnia y ——

otros costos a entidades y actividades especificas de la mercadotecnia.
METODOLOGIA DEL ANALISIS DE LA RENTABILIDAD DE LA MERCADOTECNIA

El anélisis de la rentabilidad del mercado ayuda a determinar —-
si algunas de las actividades de mercadotecnia actual, deberfan ser eli
minadas, agregadas o modificadas. El punto de partida para el anélisis
de la rentabilidad de mercadotecnia, es el estado de utilidades y pérdi
das en éstos, las gananclas se obtienen restando los costos dc los bie-
neg vendidos y otros gastos de ventas, El interés del responsable de -
mercadotecnia es desarrollar estados andlogoes de ganancias, dividiendo-
el mercado en funciones tales como productos, clientes o territorios, =
para estos las "naturales" designaciones de gastos como salarios, alqui
ler, provisiones, serén reclasificados entre las designaciones de gas—-
tos "funcionales". .

La tarea del responsable de mercadotecnia implica las siguien- —

tes etapas:

1.~ Identificacién de los gastos funcionales suponiendo que —-

los gastos se ocasionaron por realizar las sipguientes acti
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vidades: venta del producte, facturaciém, publicidad del -
producto, el empaque y despacho del preoducto y leos cobrog,
aquf se dcberd mostrar cufinto de cada gasto natural fue en

el que ge incurrlé en cade una de estas actividades.

2.~ Asignacifn de los gastus runclonales a las entidaden, du —-
morcadotecnia: aqui se determina culinto de cada nctividad-
se ha gastade en atender cada tipo de canal, considerando-
el esfuerzo de ventas. £l esfuerzo de ventns dedicedo a =
cada canal es aproximadamente el numerc de visliss de ven-

tag hechas en cada canal.

En cuanto @ los gastos de publicidad, se distribuyen sobre la —-
base del nimero de anuncios dirigidos & los diferentcs canaies de comer
clo.

Lo base parn dintrlbuir.lus‘gastos de empaque y despacho es el ~
nimero de érdenes colocadas por cada tipa de canal.

A partir de &sto, deben deduclirse las proporciones de los gastos
funcionales efectuados por la empresa.

DETERMINACION DE LA HEJOR ACCION CORRECTIVA

Los resultados del anfilisis de rentabilidad de la mercndotecnin.
no constitiyen la informacibén basice adecundn para decidir respecto de-
la acclén correctiva,

En general, el pndlisis de rentabilided de la mercndotocnia pro-
vee informacidén sobre la rentabilidad relativa de los diferentes cana=--

leos de distribucibn, productos, territorios y otras entidades de la - -




mercadotecnia. Esto no implica que el mejor curso de accién sea elimi-
nar las diferentes entidades de mercadotecnia no rentables, ni esto - -
realmente mide la probable mejora en la rentabilidad, si estas entida--

des marginales dec mercadotecnia se eliminan.
6.,1.,3, CONTROL ESTRATEGICO

Con cierta periodicided, las empresas deben someterse y efectuar
una revisién critica de su efectividad total de mercadotecnia., Esto va
mée allé de la verificacién del plan anual de control y del control de-
la rentabilidad. La mercadotecnia es una de las principales &recas don-
de existe una constante gosibilidad de rapidez obsolescencia de objeti-
vos, polfiticas, estrategias y programas, debido a los rapidos cambios =
en el medio ambiente da la mercadotecnia, cada empresa periddicamentc -
debe revaluar su acceso total hacia el mercado. La principal herramien

ta en relacién a esto es la auditoria de mercadotecnia.

La auditoria de mercadotecnia, las compafifas estdn incremental--
mente girando hacia la auditoria de mercadotecnia para evaluar sus opor

tunidades y operaciones de mercadotecnia.

La auditoria de mercadotecnia, es el examen comprensivo sistemé-
tico, independiente y periddico del medio ambiente de mercadotecnia, --
objetivos, estrategias y actividades de una compafifa, con el objeto de-
determinar éreas de problemas y oportunidades, y recomendar un plan de-

accidn para mejorar el desempefio de la mercadotecnia en la compaiiia.
CARACTERISTICAS DE AUDITORIA DE MERCADOTECNIA

1.~ Comprensiva, la auditorfa decberd cubrir todos los temas --

principales de mercadotecnia en un negocio y no solo en --
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una o pocos &reas problemfiticas de mercadotecnia. Lo mfia—-
moderno serfa llamarla nuditerfe funcional si cubre sola--
mente la fuerza de ventn, la fijacibn de precios o algunas
de las otras actividsdes en mercadotecnia.

Sistemfitica, deberf tener una gecuencia ordenada de etapas
de disgnéstico que cubren el madio ambiente de mercadotec~
nia de la empreso, su siastema interno y actividades espe.—
cfficas de mercadotecnia, E) diagnSstico daberd estar se-
guido de un plan de sccién correctivo que contenga propues
tos a corto y largo plozo para mejorar la actividad total-.
de mercadotecnia en lo orgunizacibn.

Independiente, normalments la suditer{a de mercadoteenia -
epth dirigida por una persona, ya interna o externa, quien
es relativamente independiente de la funcién de mercadotec
nia, a pu vez ha tenido confianza de la alts gerencia y —
tiens ademfis objetividad,

Periddica, la audltorfn deberi reallizarge periSdicaments y
no 80le cuando hay problemas © crisis. Promete beneficios
A la compaiifa tanto aporcitemente éxitosa como pars ia pro
blemitica.

Los componentes de la auditorfa de la mercadotecnia para efec~ -

tuar uns evaluacién comprensivae de una aituncibdn de mercadotecnia en la

empress, contendrd seis componentes principales.

1.~

El nuditor de mercadotecnia deberf examinar la informacién
pertinente respecto a las caracterfsticas actusles y futu-
ras del medio embiente de mercadotecnia en el cunl opern —

la enpresa.
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2.- El auditor de mercadotecnia deberd hacer una revisién de -
la misidn de mercadotecnia, objetivos y estrategias de la-
compafifa, para ver si ellos representan una correcta adap-
tacién de la firma a sus mejores oportunidades. El propd-
sito es ldentificar las principales oportunidades y amena-

zas qQue enfrenta la empresa.

3.~ El auditor de mercadotecnia deberd snalizar si la organiza
cién de mercadotecnia, esti bien adaptada para lograr los-
objetivos y estrategias de la compaiifa.

4,— El auditor de mercudotecnia deberd comprobar ai los prin—;
cipales sistemas de la direccidn de mercadotecnia de la -—
empresa, tales como informaci6n, planeacifn, organizacitn-
y control, son los adecuados para respaldar los esfuerzos-

de mercadotecnia de la compajifa.

5. El auditor de mercadotecnia deberd enalizar la rentabili-
dad de mercadotecnia de la compafifa, particularmente para-
conocer dénde esta obteniendo utilidad la compaiifa y sus -
actividades de mercadotecnia estfn siendo dirigidas de ma-

nera costeable y efectiva.

6.~ El auditor de mercadotecnia deber& examinar una o mis de -
las principales funcioncs de mercadotecnia, como son pro--—
ductos, precio, distribucién, fuerza de ventas y promo- -~

eibn, para ver si estas funciones estdn bien dirigidas.

No todos estos componentes necesitan ser revisados, o tan exten-
samente cn una auditorfa de nercadotecnia. £l propdsite de una audito-
ria es juzpar si la compaiifa estd actuando gptimamente desde el punto ~

de vistu fde mercadoteenia.  E! auditor deberfi generar recomendncione: -
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de acci6én a corto y largo plazo, de tal forma que se punda mejorer €l -
decempefio ds )1a compafifa. Ea prepio de 1o gerencin conaiderair estos ~-
recomepdncionen, analizarlas e implementar aquellas que contribuyan a -
mojorar el desempeio de mercadotecnia. la auditorfa de nercadotecnii -
no es un plan de mercodotecnln, uino més bien una apreciacién indepen--
diente de log principales probleman y oportunidades, los cuales gop en-
frentados por la compofifz ¥ lo que puede hacerse al respecto. (51)

6.2, EVALUACION DE CONCEPTOS Y SEGMENTACION DIE MERCADOS

Dado un conjunto de meguentos de mercado que refna los carscte--
risticas especiticadas por la Direccifn de Mercadetecria, la aiguiente-

actividad es evaluar los atractivos de cada segmento del mercado.

Es {mportante que el morcado o lam mercados seleccionados como ~
meLus Lengan el suficiente notencinl de ventas que Juslirique el costo~
de desarrollar y mantener una o més mixturas de mercadatecnia, por lo -
tanto so deben evaluar los potencinlec de venta, tante de los mercadoge

poeibles ceno los que atiende la empresa en la actualidad.

Még aln, debe determinar la proporcién de este potencial que la-
organizacién puede lograr segdn sus objetives, recursos y copacidodes -
geronciales; debe contestar la pregunta: ¢ hasta qué punto puede la com
pafifa cubrir este mercado ei existe el potencial 7. Parg medip la de--

manda pueden emplearne varlas dimensiones como es ¢l tipo de producte,-

§1,~ Kotler Philip. Mercadotecnia

Segunda Fdicién., Impreso en Colembla, Diclembre 1982
Editorial Prentice/tlull Internacional
Capitulo 4, El1 Sistema de Plancamiento y Control de Mercadeo
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nivel de competencia, zona geogrifiva y tiempo. En relacién con el ti-
po de producto puede estimarse la demanda para artfcules especificos o-

para linea de productos.

El "nivel de competencia", s¢ refiere o si las ventas sc estén -
calculando para una empresa o para toda la industria. Al evaluar la --
demanda ¢s necesarlo determinar la zona geografica que ge va a ihcluir.
en cuanto al tiempo, la medicién de la demanda puede ser a corto plazo-
(ﬁn affo o menos), a mediano plazo (entre uno y cinco ofios) o a largo ~-

plazo (més de cinco afios).

6.2.1. ANALISIS DE LOS COSTOS FUNCIONALES POR SEGMENTO
DE MERCADO

Un analisis ventajoso para ensto de mercadotecnia es el estudio-
de costos y posibilidad de utilidades de cada segmento del mercado, una
préctica comin en este tipo de andlisis es dividir el mercado por terri

torios, por productos, poer grupos de clientes o por tamafios de pedidos.

£1 endlisis de costos por segmento de mercado posibilita a la —-
direccién a determinar con exactitud los puntos problemiticos de manera
muche mis eficaz de lo que es el andlinis, ya sea de los gastos en los-

libros de contabilidad o los costes por actividad.

Al combinar un andlisis de! volumen de ventas con un cstudio de-
costos de mercadotocn}a, el investigador puede preparar una declaracion
de operacion completa para cuda producto o sepmento del mercado, Estas
declaraciones individuales se pucden analizar para determinar ln efica-

cla del programa de mercadotecnia con respecto a cada segmento.

EY procedimiento para hacer un anfilisis de costo por segmentos -

de mercado es similar al empleado para analizar los gastos funcionales.
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El total del costo por cuda actividad se prorratea entre cada praducto
o segmento de mercado que estd bajo estudio.

por ejemplo, para cada una de las sctividedes se selecciona unn
base de uslgnacién para dietribuir ol costo de oma actividad eptre loo
distintos territorios. As{ ue puede determinar ol nimero do "unida- -
des" de asignacién que hacen el costo de cada actividad y ae encuentrn
el costo por unidad.

Eoto complementa el esquema de asignacidn, lo que dice a uno —
cémo mgignar los costos para cada territorio.

Por ejemplo, los gastos de la actividad de venta personal Be =~
cargan al territorio en el cual estén implicados.

Se asignan les gastos de publicidad sobro la base del nimero de

pAginas de publicidad que se gastan en cada territorio.

. Los gaston de empaque y almacenamiento s¢ asignan sobre la base
del nimero de pedidos enviadon. Los gastos de facturacién y procesa==
miento ¢e pedidos se asignan de acuerdo al afmero da facturns elabora-
das durante ol gﬁo.

El costo de administracién de marcadotecnin (gasto indirecto) -
a¢ divide entrc los distintos territorios.

El pagso final es calcular la proporeién del costo de cada actl-
vidad qua werf nsignada a ¢nda territorio.

Después de que e han asignado los costos de actividad entre —-
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los diferentes territorios, se elabora el estado de resultados para ca=
da uno. El volumen de ventas para cada territorio se determina a par—-

tir del andlisis del volumen de ventas.

En este punto de la evaluacién de rendimientos, se ha completa--
de la etapa de lo “sucedido", la siguiente etapa es determinar por qué-
los resultados son los actuales, es extremadamente diffcil seflalar con-

exactitud la respuesta a esta pregunta.

Después de que una evaluacién de rendimlentos determind por qué-
los resultados del territorio salieron asi, se pusa a la tercera etapa-
del proceso de evaluacién., Esa etapa final es, ; qué debe hacer la di-

reccién respecto de esta situacitn ?.

PROBLEMAS IMPLICADOS EN EL ANALISIS DE COSTO

El anAlisis de costos de mercadotecnia puede ser caro en dine—-
rao, tiempo y esfuerzo humano, en particular, la etapa de designacidén de
costos es bastante diffcil frecuentemente,

Asignacidn de los costos, el problema de asignar costos es evi--
dente cuando los costos totales por actividad se deben prorratear entre
los territorios individuales, los productos u otras unidades de mercado
tecnia.

Los costos de operacién se pueden dividir en gastos directos e -

indiroctos.

Los gastos directes, son loo gastos que tienen que ver completa-

mente con un segmento de mercado o una unidad de la organizacidn de - -
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veata., Por ejemplo, los gastos por vidticos y salarios del represen--
tante de ventan en el terclitorio “A" son gastos direclos de enwe terri~
torto, el costo del espacio de un periddico para anunciar el producto-
Y¢'" o8 un costo directo, pura comerciaslizar ese producto. La tarea de
asignar loa gastos directos s fAcil, me le pueden corger toralnento ~

a la unidad de mercadotecnia en la que estfn implicados.

EL problema de 1la asignscién surge on relacién con los costos ~
tndirecton, eatos costos eatén implicados conjustanenie en mia de una~
unidad de mercadutecnia; por lo tanto no se le pueden curgur eoppleta~

mente a un segmento de mercado.

Dentro de 1u categoria de gastos indirectvs, alpuncs costos gon
totalmente indirectos. Lla aceptacidn de pedidos y ei cwharque son con
tos parcialmente indivectes. Disminuirfan si alpnus Je los Lerrito--
rios o de leod produclus se 2liminan,  Aursntarfan sf se agregun nuevos
productes o lerritorios. Por otre lodo, lou gustos ndminfstratives de
mercudotecnia son totalmente indirectos. E) costa de la direceibdn de-
ejocutivos de mercadotecnin permanseerd totalmente igual aproximadamen

te si se canbia o no el nimero de territorios o lfneas de productos.

Cualquier método para atitgnor los costos indirectos tiene debiw-
11dodes obvins que pueden distorsfonar los resultndos y desorisntar -

a ta direccidn de mercsdotecnia,

Dos nétodus de oaignacién cumunmente empleados sen dividir ss--
tos costus. 1} de ignal forma entre las unidades de merendutecnia que-
8¢ estudian, por ejenplo territorfes o 2} en proporcidn al voluren de-
ventas de cada unidad de sercedotecriia,  Sin embargo, cadn métedo da ~

un repultado diferente para loa costos tolales en cada unidad.



Controversia del eosto total contra el margen de contribucidn, -
en un anflisis de costo de mercadotecnia hny dos mancras de asignar los
gastos indirectos son: 1) el método de contribucién (contribucién para-
gastos generales fijos), 2) el método de costo total. Existe controver
sia real con relacibn a cual de estos dos enfoques es mejor, para propd
sito de control administrativo.

El método de margen por contribucién, sélo se asignan gastos di-
rectos a cada unidad de mercadotecnia que se analiza. Estos son los =-
costos que se supone serfn eliminados si esa unidad de mercadotecnia ——

fuera eliminada.

Cuando estos costos directos se deducen del margen bruto de esa-
unidad, el resto es la cantidad con que esa unidad contribuye para Cu=-
brir los costos indirectos totales {gastos generales fijos).

El m&todo del costo total, todos los gastos directos e indirec--
tos se asignan entre las unidades de mercadotecnia gue estin en estu- -
dio, Al asignar todos les costos, la direccisn de mercadotecnia puede-
determinar la utilidad neta de cada territorio, producto o unidad de -~

mercadotecnia.

Los que proponen el método por costo total, afirman que el propg
sito de un estudioc de costos de mercadotecnia es determinar la utilidad
neta de las unidades que se estudian, consideran que el método por mar-
gen de contribucidén no cumple este propésito. Los que estdn a favor --
del método por costo total scfialan que la direcci6n puede engafiarse asf
misma, con el método por margen de contribucién, Determinado territo--
rio o producto puede mostrar una contribucién a los gastos generales --
fijos. Sin embargo, después que sc han asignado 1os costos indirectos,

este producto o territorio puede, en realidad, tener una pérdida neta.-
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De hecho, los que estdn a favor del costo total dicen que el mStodo por
margen de contribucién es el principio del iceberg en accién. Es de ~—
cir, la punta visible del iceberg (margen de contribucién} se ve bien,-

mientras que la parte sumergida puede easconder una pérdida neta.

Los que soatlenen el método por contribucién alegan que no es -
poaible prorratear con exactitud los costos indirectos entre los produc
tos o segmentos de mercado. Ademés, las portidas como la de coatos ad-
ministrativos no estdn relacionados de ningdn modo con algin territorio
o producte, por lo tantou, las unidades de mercadotecnia no deben sopor-
tar ninguno de estos costos. Sefialan también que un anéliois de conto-
tctal punide munt;ar que un preducto o territorie tienc una pérdida ne--
ta, puesto que esta unided puede eater contribuyendo a los gastos gene-
rales fijos, Algunos ejecutivos podrfan recomendar que los territarios
0 preoductos que pierden sean eliminados, pern pasan por alto el hecho —
de que la contribucién de lu unidad a los gantos generales fijos, ten--
drfa entoncus que ser soportada por otras unidades. Bajo ¢l enfoque ~—
por margen d¢ contribucién, ne hay duda acerca de mantener esta unidad-

el tiempo necesario, mientras no se encuentre una &lternativa mejor.

UTILIZACION DE LOS DESCUBRIMIENTOS RESPECTO A ANALISIS DE
COSTOS ¥ VOLUMEN COMBINADOS

Hasta hoy se ha tratado solamente en la discusién de anAlisis de
costos de mercadotecnia, la primera ctapa en el proceso de evaluacién,-

es decir, se ha estado buscando qué sucedid.

Conviene mnallzar como podria la direccidn utilizar los resulta-
dos de un anflisic de costo de mercadotecnia y un anélisis de volumen -

de ventes combinadaa.



Decisiones territoriales, una vez que la direccién conoce la uli
lidad neta (o contribucidén a los gastos generales fijos} de los territo
riog con relacidn a su potencial, hay varios posibilidodes para una - -
accidén adminisirativa. Se puede decidir un ajuste {expansidn o reduc--
cibn) de los territorios para colocarlos en 1fnea con el polencial de ~
las ventas actuales. Los problemas territoriales debun provenir de una
debilidad del sistema de distribucibn, y se pueden necesitar cambios --
en los canales de distribucién. Algunas empresas que hi@n estado utili-
zando gantos del fabricante punde ser aconscjable el establecer su pro-
pia fuerza de ventas ¢n los mercados crecientes. Una competencia inten
sa puede ser la causa de un volunen sin beneficios ¢a algunos territo--
rics, pueden ser aconsejables algunos cambios en el proprama pronocio--

nal.

Por supuesto, un territorio que estd perdiendo puede ser abando-
nado completamente. Una repién que se abandona puede haher estudo cone~
trituyendo de algin modo a los gastos generales fijos, & pesar de una -
pérdida neta. La direccidn debe reconccer que cuta contrinucidén la de-

ben de llevar ahora los tzrritorios restantes.

Decisiones sobre el producto, cuando los beneficios relativos -
de cada producto o grupo de productos son conocidos, una linea de pro--
ducto se puede simplificar eliminando modelos de pocos beneficios, len-
tos o sug tamaiios o colores. El plan de compensacidn del personal de -
ventas se puede alterar para estimular la venta de produclos de elevado
margen, Los canales de distribucién se pueden alterar, en lugar de - -
vender todos los productos directamente a usuarios industriales, por --
ejemplo, un fabricante cambia hacia d¢isvribuidores industriales produc-
tos estandard de bajo valor unitaric, y acf mejorar la posibilidad de =
utilidades con estos productos. En el andlisis final, se puede decidir

descontinuar un producto, sin embargu, nntes de 48lo we debe considerar

W
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el efecto Que tendrd en otros articulos de la l1{nea. Los clientes espe
ran que un vendedor lleve ol artfculo, si no eath disponible, el vende-

dor puede perder ventas de esos productos.

Deciojones sobre tipos de clientes y temaflo de pedidos, al com-—
binar un anfilisis de volumen con un eatudio de costos, los ejecutivos =
pueden determinnr la relative posibilidad de utilidades de cada grupo -
de clientes. 51 un grupe muestra una ganancia neta por debajo del pro-
medic, se requerirdn algunos cambios en la estructura de precios de es-
tas cuentas, o blen las cuentas que han sido vendidas directamente por-

la empresa debicran ser vendidas por los intermedfmrios.

Un problema comin que abunda en las empresan actualmente es al -
pedido pequefio, muchoa pedidos estén por debajo dol punto de equili- -«
brio. Fl inpremo por cadu uno de estos pedidos en realidad es menor =-
que loo gastos acignados, a causa de varios costos, coma la facturacidn
© la venta directa, ya que eutos gastos son los mismes &1 el pedido es-
mayor o menor, la decisién podria ser que no se acepten pedidos menores
al punto de equilibrio. O las cuentas de bajo volumen podrian eliminar
g¢ de la llstn de clientes. En realidad estas decisiones podrian ser ~
perjudiciales, la direccién debe determinar primero por qué ciertas - -
cuentas Son problemas de peq pedidos, y adop medidas para corrs
gir esta situacidn.

Frecuentemente un manejo adecuado puede hacer que una cuenta que
plerde pueda ser satiafactoria, Un cargo por manejo de pedidos peque-—~
Ros, que los clientes estarlen de acuerdo en pagar, podria cambiar la -
sltuacitn de las ut{lidudea completamente., (52)

52.- J. Stanton Willlam. Fundasentos de Mercadatecnia
7a. Edicidn, Editorial Mc. Graw-Hill, México, D. F., 1985
Capltulo 25. Plansacién Estratégica de Nercedotecnia, Prediecidn
y Evaluacién.




6.3. EVALUACION A LARGO PLAZO DE LA INVERSIOH
EN LA PUBLICIDAD

Para todo responsable de publicidad, tanto de productos de con--
sumo como industriales, los obligan a justificar el gasto que represen-

ta a esta funcién.

El valor que representa un incremento en la publicidad implica -
las slguicntes consideraciones pars el responsable de la misma: 1} esta
blecer un valor a la contribucidn que hace la publicidad para alcanzar-
determinndous objetivos de comunicacién y 2} si relacionara ese valor —-
con el esfucrzo de ventas que se requiere para alcanzar las metas gene-

rales de ventas que: 6e [ijaron para un producto.
LAS METAS DE LA PUBLICTDAD

Los anunciantes parecen aceptar cada vez més el hecho de que la-
publicidad es fundamentalmente comunicacién, haciendo hincapié en la —-
neﬁesidnd de fijar metas especificas a la publicidad y de medir los re-
sultados concretos alcanzados por 1a misma, de acuerdo con lns metas se

fialados.

La mayor parte de las empresas gque llevan a cabo campafas de pu-
blicidad y de promecion de ventas, realizan estudios sobre "el valor de
la publicidad" - estudios sobre el nimero de lectores, analisis de moti
vaciones en las compras, etc. -, es solo a través de la auditorfa sobre
el cumplimiento de las metas especificas de publicidad, como se adquie-
re una perspectiva de los logros directos que se obtienen con la publi-
cidad.

Por supuesto, esto no significa que deban descartarse las demba-

359



360

investigacionns que s& llevah a cabo sobre publicidad; &f sipnifica que
el medir los logros de las metas publicitarias, requieren un examen erf
tico. La publicldad representa generalmente, la parte més considerable
del "paquete de promocidn®, paquete que también comprende toda clasc de
t&cnices de promocién de ventas, como el display o la promociém por co-
rreo, gue én ocasiones représenta toda promocidn en genernl, enm contrag

to con las ventas directas. .

No obatante, aln la medicién de los resultadus finales no lleva-
demasiado lejos, la direccién de toda empresa requiere que tales medi~-
das estén relacionadas con un valor. La mayor utllidad de toda estimn-
cién en valor se efectiia precicaments antes de comprometerse a empren—-
der un programa determinado. Ceneralmente las cmpresas formulan proyec
clones sobre la tasa razonable de rendimlento que eoperan oblener de —
una inversidn, comc resultado de planear y presupuestar sus activida- -
des; para gulenes toman decisiones al mAs alto nivel, resulta diffcil -
el poder evaluar la publicidad de esa mioma forma. Si bien no les preg
cupa mayormente la forma en que la promocién alcanza sus objetives, si-
les interesa un razonamiento ldgico que se apoye en una evaluacién ex—-

presadn en pesos y centavos.

La solucién se encuentra si se scflalan objetivos de comunicacién
para fines de promocifn, alcanzables y que estén bien definidos, para -
despuén fijar un valor o cada uno de esos objetivos, pero relacionados-
con la estimacién que haga la direccidn sobre la situacién del mercado,
dado que tales objetivom son una partc del programa general de mercado-
taecnia, hay que aceptar que la publicidad puedo mer todo y bin embargo,
que lan ventas pudla;nn frocrsor s8i los plancs generales de mercadotec-

nia estlin equivocados,



LA CONTRIBUCION DE LA PROMOCION

Una vez fijados los limites del presupuesto y una programacidn -
sdecuada en el pasado, debemos enfocarnocs a realizar un balance de pér-

didas y ganancias en el proceso total de ventas,

Cabe aclarar que los fondos destinados a la promocién no son - -
iguales a los que se cargan al rengldn de "publicidad" en muchas empre-
sas, Se trata solo de aquellos costos variables que se destinan a pro-
mover un producto determinado, el cosio en el programa actual mis los -
gastos de administracidn que apoyan los objetivos concretos de comunica
cién, o mea, los que tienen importancia para la publicidad. Hay que ——
eliminar aquellos costos de tipo no promocional independientes de los -
objetivos de ventas, por ejemplo, la publicidad que se paga con motivo—
de alguna conmemoracién local. Hay que descartar los efectos de progra
mas de publicidad anteriores que alin persisten, ya que representa la ——

plataforma de donde se proyectan los planes actuales,

Al considerar la forma de distribuir la promocidn y el personal—
de ventas, la combinacién més eficiente serd aquella que contribuya con

el mayor esfuerzo total, al logro de ese potencial.

Para aclarar cono la fuerza de ventas representa la capacidad de
la empresa de establecer contactos personules con los clientes, ya sea-

directamente, motivando o ampliando el mecanismo de la distribucién.
LA RELACION DE EFICTENCTA
& Que tanto contribuye la publicidad a una mayor eficliencia en -~

las ventas 7. La premisa bisica para esta evaluacién es que, “el es~ =~

fuerzo total de ventus" - vendedores mis promocidn - tiene un valor - —
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igual al de las cuolas de ventms £} jadas.

El procego de la venta, desde el contacto inicial hasta la com-—
pra, puede desglosarse entre las diferentes tareas por realizare Al ~-
concretar los objetivus £ijudos a la publicidad, tanles objetivos pueden

relacionarse directarente 4 vstas tarsas,

Lus responsables de mercadotecnia deben responsabilizarse de que
se llegue a un comin acuerdo dentro del grupe encargado de mercadotec--

nia, sobre cunl es ¢l prucese de ventn y cuules las tarcas concretas du

- rante ese proceso, se trate solo de un producto o de toda una linea de-

productos. Este e un requisito previo a la determinacién de la contri
bueidn que hace la publfcidad nl esfuerzo de ventas. {.n norma sobre ——
qué en 1o que constituyo una terea de ventas, e¢s de que se trate de una
activided que exista co;o denominador comin en todo esfuerzo de ventas.
y distribucibn, Conforme se concrete el anflisis de las tareas, ge ird
limitando la posibilidad de error al eatimar la contribucién que hace -
la publicidnd a una tarea y o la vez, a la suma de tareas que integran-
el proceso de ventas.

Después de convenir en cuales son las tarcas de ventas para la =
negoclocién o el producto, el director de nercadotecnin deberd definir-
el porciento que represcnts dentro del esfuerzo de ventas, cada tarea -
hoaata sumar un 100%. Resulta de particular utilidad el juicio intulti-
vo y la Informacién obtenida en la investigecién de mercades y sobre la
publicidad, también tiencn {mportancin, loe estudios sobre clientela, =
la actuscidén del vendedor y su importancia frente al cliente, el anfli-

sis sobre la actividad que despliega el jedor para ir

clientes y pedidos.

El preparar estimaciones cuantificades diste muchoe de gser senci-
1lo o rutinario, 4l responsable de mercadotecnia debe llegar a un acuer
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do equitativo, sobre la contribucién espec{fica de cada tarea de ventoo
al esfuerzo tolal de ventas. El ejecutivo en mercadotecnia adqulere —
experiencia al negociar estas estimacicnes, y tarde o temprano se lle—
ga, por consecuencla, a un acuerdo unénime sobre el valor de la publici

dad y de la promocidén de ventas.

El aplicar estimaciones a la contribucién que hace la publicidad
a cada una de las tareas de ventas, dentro del proceso de la venta y —
cbmo ge deriva as{ una valoracién en dinero de la contribucién que hace
la publicidad.

Este enfoque de presupuestar de acuerdo con los grupos de traba-
jo constituye un requerimiento bésico para el responsable de publiici- -
dad. E1 error posible de éste método, es relativamente bajo, ya que se
estima la contribucién que hace la publicidad {promocibn) a cada tarea-

en particular,

LA DECISION DE INVERTIR

Antes de tcmar la decisidén de invertir en incrementur la publiel
dad, hay que dar el paso final en este anélisis y responder a la siguien
te cuestién., ¢ cuil seri el rendimiento que obtendréd la empresa sobre -
ese gasto en publicidad ?. Depende no solo de 2a contribucién en ingre
so8 que produce la campafia de promocién, sino también la tasa de utili-

dades que se obtiene sobre esas ventas,

El presupuesto que se invierte en programas de promocién es tes-
tigo de la solidez y valor de la publicidad y promocién de ventas; este

instrumento sirve para evaluar la solidez general del esfuerzo promecio
nal,
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Por lo tante, debe hacerse unua evaluacidn cconémica do tado pro-

grama, cunnda implique una declisidn de invertir,

La investigacidn sobre las tasse de ventns, esencial en eate and
lisie es 1a base de todo planteamiento adecundo de los objetivoa y plu-

nes concretos de publicidad y promocidn.

Egte método de medir la inverusidn en pescs y centavos es una es-
timacién en la que concurren los rescponmables de ventas y de publici- -
dad, regpeclo a la contribuctén que aporta un cbjetivo de publicidad, -
con una cantidad presupuesiada de fondos variables para publicidad, se-

deben fijar metns concrctas y medibles a la publicidad,

Cuando nea necesario varlar los presupuestos du pubifcidad, dcbg
rén cambiorse loi objelivos y la estructurn de los prorriauas = no recor
tando o eliminando anuncios individualmente o por una decinion arbilbea-
ria. El enfogue de medir ¢h pesos y centavos los resitltados con 13 ine
versién en publicidad, es una poutura firme y agresiva y no una posi- -

cibn defensiva,

Puede aplicarse a todo tipo de negoclos, yo sea para evaluar - -

productos o los progranas gencrales de la empresa. (53)

63.~ Freeman Cyril, 0iblioteca Hurvard de Administracién de Empresns

Mercadotecnia. Volumen [

Grupo Editorial Expansién

Edicibn 1979, México, D. F.

Como Evaluar la Contiribucién do la Publicided
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6.3.1. EVALUACION DE LA INVERSION EN PUBLICIDAD

La publicidad no es valiosa Unicamente para las nuevas compa- -
ffas, es mds importante todavia en los negocios ya establecidos, por ~
que hace crecer la lealtad del cliente y la imagen de ia empresa y for

mar un active permanenie llamado prestigio.

Actualmente, cadn pieza publicitaria incide en las ventas, y, -
al mismo tiempo contribuye a estructurar la forma, lo que incrementa -
el negocio del maflana. El elemento clave es el efecto que produce la-
publicidad en las ganancias del cliente. Lla publicidad, primero, nos-
elevo directamente a las ventas, muchos compradores al quedar satigfe-
chos con la marca, replten la compra. El estfmulo de la publicidad, -
segundo, en lupar de atraer nuevos prospectos puede incrementar el uso
de la marca por el consumidor cautivo y lograr que este hébito pueda -

persistir en el fuluro.
NATURALEZA DE LA PUBLICIDAD

La puﬁiicidad es esencialmente una inversién y no un gasto de -

‘operacién, tiene caracteristicas poco usuales que la mantienen aparte-

de las inversiones tradiclonales. En primer lugar, no hay certeza so-
bre la duracién de los beneficios. La aceptacién de la marca impuesta
en la mente del cliente por medio de un comercial, pvede orillarlo a -
la compra muchas veces. Asimismo, la publicidad es persuasiva, induce
a los competidores a reaccionar y por consiguiente dificulta la predic
cibn de los efectos a largo plazo. Ademfs, como el activo 8i es tan-—
gible los contadores no aceptan tratarlo como parte del presupuesto de

gastos de capltal,

Estas caracterirtices distintives, no son tan importantes - -



para no permitir reconocer los gastos publicitarfos como gastos de ca~-
pital,

El destintivo de cualquier inversién es la contingencla futura,~
la publicidad satiaface amplismente este criterio. Los ingresos por -—-
ventas no ee generan inmediatamente, sino que fluye como una corrionte-
con &l tiempo.

ia longitud y tamaflo de tal corrlente depende de tres factores:-
lealtad de los clientes, frecuencia de compra y esfuerzos competitivos.
Rientras mayor sca el grade do repeticién de las compraa, mayores aerfn
los beneficioa futuros derivados de la publicidad actual, §in embargo,
la lealtad por la marca tiende a2 declincr a upa tasa exponencial. Para
evitar eato, ln publicidad debe asegurar que otros productos se intro--
duzean a travds ds un flujo de nuevos clientes,

La frecuencia de la compra afecta el tamsflo de la corriente, com
parada con un cicle large de compra, un costo preduce, mayor repeticién
de ventas durante €l mlsmo lapse, aqui la publicidad puede ayudar recor
dando a los consumidores que usen el producto con més frecuencia,

Los osfuerzos compatitivos tienen una influencia negativa en el-
sentido de que merman la corriente de los ingrosos esperados. La publi
¢idad de la competencia‘puede secar rdpidamente laa franquicies del - -
consunidor, deben tomarse pr i para ] ente fend: y -
tanto en buenos tiempos o molos, La tarea es diffcil durente cl perfo-

do de estrechoz financiera, cuando el flujo de efectlvo tiende a ser bg

jo, para esto, as conveniente establecer una regerva de contingencia, -
algo anélogo a un fondo de amortizacién para remplazo de equipo.

Desafortunadamente cagl nunca se hace, y los gastos publicita- -

rios son cortados drésticamente cuando ¢l panorama econimico no es bue-



no. Esta polftica es peligrosa cuando son altos los costus para volver
a ingresar a mercados perdidos, con frecuencla sc olvida que es poco me
nos imposible atraer nuevamente los clientes, una vez quc han adoptado-

las marcas competitivas.

Para mejorar los prospectos a largo plazo de la compaiiia, es ne-
cesario reforzar la concesidn social de la marea, aumentar la frecuen-——
cia de compra y revisar el adelanto de los esfuerzos competitivos., Es=
to implica considerar a la publicidad como una inversién de capital, —-
cuya tarea es de cultivar y nutrir el prestigio del producto para el -

consumidor.

Los costos publiclitarios son trutades por la mayoria cumo gastos
direccionales, un punto donde puede caer el hecho cuande aumentan las -

presiones para mejorar el flujo de efectivo de¢ manera eficaz.

Sin embargo, es dificil culpar a la administracién por ese punto
de viasta a corto plazo, todo pira en torno a la evaluacidn del efecto -
acumulativo de la publicidad, esto es encontrar un método adecuado de ~

evaluacién para resolver el problema.

UN CRITERIO ADECUADO

Las técnicas desarrolladas pueden utilizarse para nislar los - -
efectos acumulativos de la publicidod, el método més prometedor es el -

modelo de retraso distribuido.

Los costos para construir el nodelo no son altos, lo que se necg
sita @8 un andlisie del rendimiento do lan empresa en los dltinos aflos;-
casi todas las empresas, tienen repartos de tendencing de ventas, es- =

tructuras de precios, gastos de promocién de venlas, horarios de publi-
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cldad, etc., estos datos bien orgenizados sirven como punto de partida-
para desarrollar modelos de respucstas de ventas que son 16gices y empf

rlcamente Gtiles,

Por lo genoral, los efectos a corto y largo plazo da la publici-
dad no se estudian ainladomente, sino como parte de la imsgen general -
de la mercadotecnia. La mayorfs de las variables quo tienen influencie
sobre las ventas eatfin inclufdas, por ejempla, en el crecimiento de la-
poblecién, lae presiones competitivas, les fluctuaciones de las époces-
del eafio, los cambics en los precios, la disponibilidad de venta al menu

deo, la fuerza de ventas, etc.

Ho 6e debe ignorer les diferencias en los resultades do las ven-
tag que provienen de camblos en las estrategles creatlvas, Por medio -
da lo rosultados de pruebms para lm eficacia de onunclos y otros me- -
dios estadfsticos, se ha intentado cumntificar los espectos cuplitoti--
wvog de la publicidad,

Algunns veces, especlalmente cuando los presupuestos estfin baso-
dos en un método muy rigido, lme ventas tienen influcncias sobre lo pu-
blicidad en la misma medida en que cetd la tiene sobre las ventas.

Ciertas empresas realizon estudios de localizaci6n a intervaloa-
regulares y tlenen a la mano un conjunto de datos sobre medidas de comy
nicacloner, tales como conocimiento de la marca, recucrdo de punto de -
imitacién, actitudes sobre atributos del producto ¢ intenciones de com-
pran, Eota informacién ee valiocsn para fines do diasgnéstico y puede -~
utilizarse con datos de ventas al menudec pora deserrollar modeles de -
mOitiples etapas de comportamicnto de compras que estoblecen prinrida--
des cousalon entre difercntes variables. Asf, la administracidn con- -
pranderf mejor lo publicidad y cémo trabaja con olron elerentorn al jne-
fluir en las ventas,

Y



En general un buen modelo de retraso distribuido refleja las - -
realidades de un mundo extenso y trata de reproducir, razonablemente, -
la estructura sobresaliente del fenémeno de la mercadotecnia.

La mayorfa de los modelos no intentan medir la influencia de la-
publicidad aisladamente. Sino al lado de otras variables de mercado- -

tecnia y su medio ambiente.

Al mismo tlempo es importante hacer una evaluacibn de la sensibi
lidad de las ventas, o participaci6n de marca hacia la publicidad, el -
anflisis no debe terminar aquf. Se debe determinar el grado de proveer
lo de los gastos publicitarios, tanto en base inmediata como acumulati-
va, hecho esto se encuentra que la publicidad produce ganancias en to-—

dos los casos.

Sin embargo, muchas empresas no disponen de datos para construir
el modelo, ya sea por diferencias de informacién disponible, o porque -
las estadisticas estfn sujetes a errores de reporte. En tales casos, -
el mejor procedimiento es realizar experimentos controlados parﬁ estie-
mar los efectos de convencimiento de la publicidad. Algunas pruebas de
mercado estén expuestas a publicidad normal durante perfodos suficien—
tes, al menos por seis meses, después durante el lapso gubsecuente, de-
igual duracidn, se corta totalmente la publicidad. La proporcién de —
los dos perfodos (ventns del 2o. perfodo u ventas del ler. perfodo) in=-
dica, indirectamente la formn de mercadotecnia creada por publicidad —

anterior y otros factores.

Cuando se realizan tales prucbas de mercade, la proporcién de —
retencién de ventus varfa totalmente. Estf muy cerca de 1.0, para mar=
cas no competitivas y bien establecidas y un poco baja para productos -
vendidos en mercado de olipopelios, sin embargo, se detectd que cual~ -

quicer marca, la proporcién de retencidn tiende a permanccer cunulunte -
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de un afic a otro, sin tomar en cuenta contratiempos incoperados.

NECESIDAD DE UNA MEJOR EVALUACION

La mayorfa de los gastos de publicidad e¢n la renlided ccondmica
gon inversionesn, pero en la renlidad &8 menor ol interés que repréesen~
ta la diatribucidn de fondos de publicidad y la evaluaelér realistn de

los rcsultados de ventas.

Cuando se preparan las asignaciones para el sigulente alle, la -
publicidad sa convierte en parte del presupuesto de operacibn y eo tra
tada por los contadores como si sus beneficios se utilizan de Inmedia-

to. como las materlas primas.

El concepto de inversién puede ser atractivo y justificable - -
econdmicamente, pero los cestos de publicidad deben tratarse como con-
tos actuales, nie que como pastos a largo plazo por In compra de acti-
vo fijo. El hecho de que se espera que lu empresn produzca beneficios
por un perfodo de mAs do un afio, depafortunadament, la regla de que -
el costo es deducible cuande es pagado o incurride. Se han hecho re--
comendacliones de que las leyes se actualleen para peraiiir el tratn- -
miento de clertos tipos de publicidad como gastos convencionales de —

capital.

La direccién de la empresa debe hacer una clara distribucisn ——
entre la forma de contabilizar los gastos y Ja forma en que deben ser-

annlizados para 1a pluneacién de utilidades.

La pregunta oe cémo el gnato publiciturio es gravado o tretado-
en la préctica convenclonsl coptabhle, Si se vspera que genere una co-

rrienta do ganoncia futura, nsure ol cardcter, sino, el cstatus formal
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de una inversién, alin cuando el activo es intangible.

El modelo d¢ retraso distribuido sirve como punto de partida pa-
ra determinar el porcentaje de ventas inducidas por publicidad en el --

perfiodo actual y los subsecuentes.

El mismo modelo puede ser utilizado para predecir, la direccién-
esté en una posicidén de ver qué tan bien funciona. Si existe una gran-
divergencia entre las ventas reales y las proncsticadas, un anilisis --
detallado puede localizar las causas de la discrepancia, para que pue——

dan hacerse las modificaciones necesarias.

En la mayoria de las empresas, cada proyeccto de capital, estd —-
sujeto a un estudio detallado con respecto a su capacidad de ganancia.—
Se puede aplicar el mismo procedimiento o la puG11cided. Por supuesto,
vl andlisis do mejoramicnto no serd muy preciso al principio, pero csos
errores son insignificuntes, si se comparan con la forma en que se es~-

tablecen actualmente la mayoria de las asignaciones de publicidad. (54)

64.- K. Dhalla Nariman. Biblioteca Harvard de Administracidn de
Empresas.

Mercadotecnia. Volumen IIT

Grupo Editorial Expansién
Edicién 1982, México, D. F.
Evaluacidn a Largo Plazo de la Inversién en Publicidad
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&6.4. PROCESO DE CONTROL

€1 Proceso de Control, cuando tiene como fin ejercer una accién-
carreetiva puede emplear uno de loa siguientes cursos: perfeccionar la-
aplicacidn de las tdcticus mercadoléglcas o elaborar eatrategios dife--
rentes y mis realictas.

Esto se puede realizar totalmente con métodos manvales, pudiendo
ser oficaces cn tareas de escasa magnitud o no recurrentes, cuando au--
menta ¢l volumen de ventas ¥y la complejidad de las actividades, ¢& posj
ble que los métodos mccénlces no solo sean mAB veloces y precisos, sino

qué representen el tinico modo de aplicar el procedimiento de control.

El director de morcadotecnin debe hacerse carge del control, pa-
ra esto las grandes empresas sBuclen utilizar el procesamiento electréni
co de datos, las empresas mio pequeilns tienen posibilidades cada vez —
més anplias de emplear instrumentos de computacidn, mediante sistemas -
de tiempo compartido o contratar los servicios de compafifan especiali~

zadas,

Este tipo de andlisic ec poaible, Unicamente, por ejemplo si los
datos de ventas y otros tipos de informacién adoptan formas que permi-~
ten el procesamiento mecdnico de manera que sea posible ¢lasificarlos y
analizarlos répidamente, El cdirector de mercodotecnia representa un —
poapel fundamental definiendo la técnica do recepllacién de los datos -~
que le¢ {nteresan, 8 los datos que desca analizar no se ideatifican a -
medida de que ingreaan, mas tarde sers diff{cil o lmposible procesarlos-
¥ cobtenerloa para la toma de decisién

Las mAquinas actualmente resuelven lap tareas més penosas, préc-
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ticamente la Gnica limitacién impuesta al andlisis méo oficaz y revela-

dor de los dntos es la imaginacién del director de mercadotecnia.

Cumo sabemos un buen director consagra sus mejores esfuerzos a -
la Planeacién, Organizacidn, Ejecucién y Control, procurando constunte-
mente evaluar la eficacia de su actividad, modiente los controles, pues
como sabemos los controles conducen a la realimentacién, misma que cola

bora en la planeecidn ulterior.

En condiciones ideales el director de mercadotecnia deberd orga-
nizar un flujo permanente de datos que se puedan analizar rutinariamen-

te, que le permitan controlar y planear nuevas estrateglas,

Es cvidente le necesidad de controlar el programa de mercadotec-

nia, puesto que el control adecuado facilita ual director de mercadotec-

nia la localizacién y corraccién de los defectos, permitiéndole al mis-
mo tiempo descubrir cuslidades que podria aprovechar y utilizar en todo

el programa de mercadotecnia,
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CNNCLUSIONES

Actualmente el sistema econdmico-productivo tiena gran importan.
cia para el desarrollo de cualquier pafs, para lograr este desa-
rrollo, se requieren realizar estudios acordes a las necesidades
que imperen en ¢l medio ambiente, para el ceso de la mercadotec-
nin, serd necesaric efectuar estudios de los factores que afec—

tan su medio ambiente.

Como es sabido el nidcleo fundamental de la Administracién es el-
Proceso Administrativo, mismo que esta conformado por los elemen
tes de Planeaci6n, Organizacibén, Ejecucibn o Direccibn y Con- —-
trol.

La investigacién de mercados no es aclo un grupo de téenices, —
gino las funciones desarrollados por especiamlistas en el diseflo-
de encuestas y de técnicas estadisticas. Los investigadores de-
mercados se deben orientar simulténpamente hacia lo Comerclaliza
cibn y la Administracidn, con el fin de tener la certeza de que-
sus eotudios se basarfn en problemas reales en los cuales se pue

den adoptar medidas tanto preventivas como correctivas.

Siendo contfnun la Planeacién, los responsables de mercadotecnie
deberén analizor en primer término, la situaci6n y el funclona--
miento actual para evaluar las probabllidades y restricciones —-
futuras, puesto que el proceso de Plancacién requiere informa- -
¢ién respecto n los objetivos y operacidén actual, evaluar el pi-
guiente perfodo de plancacién, para modificar la estrategla ac--
tual o cambiar los oljetivos, de ser el cnso.
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Considoro que el obletivo de una empress, no debord ser maximie-
zar 1as utilidades como Gnico fin, sino alcanzar la participa=- -

clén bptima en el mercado.

las estrategias para la consecucién de lo participacifn deben --
tomar an cuenta, si el mercado principal esta creclendo, es eata
ble o esth disminuyendo, si el producto es homoglneo © fhcilmen-
te diferenciable, esf como los recurscs de la compafiinm, con res-
pecto a los de la competencia y por Gltimo, la cantidad de compe
tidores y que tan efectivos son,

la estrategia mfs eficiente parn lograr mayor participacién en -
el mercado es la innovacién de productos, &sta es una estrategla
cara y llena de riesgon, requiere de un cuidedoso anéligis de --
las necesidades del mercado y sus preferencias, de una gron in--
versién y una clare concepeiSa del tiempo.

En la mayorfa de los cagsos la segmentacién de mercados se utili-
za para conseguir una mayor participacibn, compaifas dominantes-
se encusntran en el mercado de 1as masas y descuidan o satisfa--
cen escasamente a log diferentes mercados marginales. Una estra
tegin de congeguir mayor participecién es la innovacién en la --
diatribucién, cubriendo al mercado de forma mbs eficiente por --
parte de la compaii{a, otra estrategia mé.-es la lnncvacibn promo
cional, puesto que una campaiia promocicnal inteligente o diferen
te resultn diffclil de duplicar o abandonar.

La importancia de segnentar el mercado para una participacién --
Sptimn, es que no se debe prenuponar anticipadamente qua cual- =
quler método de segmentaclén en el mejor, puestc que se puede -a



considerar que cada comprador representa un mercado por si mis--

mo, yn que sus deseos y necesidades son tlinlcos.

Existe un valor potencial en la diferenciccidn do productos y —-

mercadao, de ohi la Importancia de segmenter el mercado.

La importancia de la contrasapgmentacién consiste en hacer cam- -
bilar 1as estrateglas de segmentacibhn del mercado, considerande -

beneficios a los clientes potenclales y reoles.

El medio ambiento competitivo, constituye otro elemento dnl me--
dio ambiente de mercadotecnia de la compsfifam, ésta debe identifi
car y controlar m sus computidores, con el fin de panar y mante-
ner una participacién rentable del mercado seleccionado como me-

ta.

El incremento de precios en los medios de comunicacibn ha origi-
nado que los anunciantes scan mis creativos y nelectivos. Los -
elevados costos de los medios wmasivos de comunicacidén han origi-
nado que los productores mia conccedores so cuestionen respecto-
al valor que obtlenen en rcalidad, y unalizar ol cxisto una me--
Jor posibilldad de obtener mejores resultados.

Antes de determinar los medios de comunicaclén a emplear, se de-
be hacer una revisibn peribdice y completa de los objetivos, - -
previo al desarrolle de los paquates de lou medios de comunica--
cién,

La magnitud de una empresa en térmiros mercadoléplicos, se¢ debe -
medir por el nimaro y variednd de productos que proporcionn o --
sus mercados nelocclonadon {cunsumidorea) y no por ¢l monto do -
#u capilal,
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La lealtad a la marca de los fabricantes permite incrementar a -
1a empresa au particlpacién en el mercado respecto a sus produc-
tos, Jo cual le permite clerta estabilidad en el mercado, de é5-

ta forma la cmpresa optimiza los recursos de que dispone.

El diselio de las caracteristicas técnlcas, funcionabilidad y - ~
mspectos tangibles del producto, deberén vincularse con las ne--
cesjdades del mercado seleccionado, en cuanto a distintos compo-
nentes o caracterfoticas del producto como son: textura, color,~
tamafio, sabor, seguridad, comodidad, versatilidad, calidad, atc.

Al {gual qus los ciclos bioldpicoa ¢rocen y declinan, Lo mismo -
suceds con los productos, sin embargo, los ciclos de vida de lom
productos son un indicedor cuando un producto doja de ser renta-
ble.

Es evidento que se locallcen varles producton en distintos ci- -
clos de su vide y mientras uno declina otros se encuentran en --

otapas de introduccidn, crecimiento o consaligacidn,

Como es sobido el canal de distribucién es un slstema total de -
accidn, puesto que los productores e intermediarios mon componen
tes de una organizacién sistemdtica, con el fin de que la venta-
al consumidor se¢ reallce con la méxima efectividad y sugiere la-

cooperacién entre los miembros del canal.

Otra gran verdod es que exlaten produclos, mercadom, necosido-~ -
dus, fabricantes y distribuidoren distintos y por lo tanto re- -
quieren cannles diferentea de distribuctién para ¢l intercarblo -

¥ comerclatizacién de los productos.



Lag actividades de almacenamiento, manejo y desplazamiento de -~
los productos, desde los lugares de origen hasta los lugares de-
consumo © usc, para satisfacer las necesidades de los clientes -
cn el momento oportuno al menor costo posible, se les conoce co-
mo actividades de distribucién fisica.

Los custos de comercializacién se pueden disminuir, puesto que -
la distribucidn fisica constituye parte importante del costo to-
tal, debido a la habilidad en la administracién de la distribu--
cién, por ejemplo ¢l emplear sistemas de transporte multimodal.

Para que la empresa desarrolle su fuerza de ventas, deberf es- -

tructurarle sobre las bases de:

- por la zona geogrdfica o territorio al que sirve
- por la lfneca de produclus que ofrece
- por el tipo de clientes, o bién

- fuerza de ventas combinadas

Estos criterios deberfin tomar en cuenta la situacidn especifica-

de cada empresa.

Las empresas estfn haciendo un uso creciente de la auditorfa de-
mercadotecnia, para evaluar sus oportunidades y operaclones de -
mercadotecnia, pues es precisamente en mercadotecnia donde exis-
te la constante posibilidaid de obsolescencia de objetives, polf-
tices, estrateglas y programas, debido a los cambios frecuentes-
y répidos en su medio ambiente, por lo tanto, se debe revaluar -

el acceso al mercado con mayor perlodicidad,

Les mercados seleccionados como meta, deberin tener el suficien-



19,-

20.-

te potenciel da ventas, de tal forma que justifiquen el costo —~-

de desarrollar y mantencr una o més mixturas de mercodotecnia.

Es un hecho de que la publicidad fundamentalmente es comunica- —-
cibn y de eata forma contribuye a una mayor eflciencia en lap ~---
ventas; iuego entonces lop fondos asignados a la publicidad, de--
ben ser considerados come una inversién a large plazo, debido a -
la contribucidén que la publicidad aports c¢n las utilidades de las
ampresns,

El control constituye la base fundamentnl para el éaito de la mer
cadotecnia, efectuande tres actlvidades fundamentales y son: 1,--
Determinacién de normas de actuacibn, 2.~ Evaluacifn de In actua-
cién y 3.- Emprender la uccién correctiva.

£l sistema de informacién de mercadotecnia utllizado en el proce-
e8o de planeacién, también sirve al control, pues debe proporcio-=-
nar informacidn de lae diversas actuaciones, pera verificar el ~-
cumplimicnto de los objetivos o establecer nuevos cursos de ace -
cibn,
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