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PROLOGO

Debido a la diffcil situacién por la que atraviesa
nuestro pafs, con este estudio se pretende ayudar a
todas aquellas personas dedicadas al pequeflo comercio
o propietarias de algdn establecimiento similar a una

tienda de autoservicio en pequefia escala.

El desarrollo de una estrategia de mercadotecnia
obedece a la necesidad de beneficio tanto econémico
como en otros aspectos, tales como: incremento en el
nimero de clientes, mejoras en el servicio y en la

atmésfera de la tienda, etc.

En el presente trabajo se establecen las bases para el
desarrollo de la estrategia mercadotécnica y la forma
en la que, en nuestra Firmsa en particular, seré

llevada a cabo.

Esperamos pues, que este estudio alcance el fin social
que persigue y sea Gtil para todas aquellas personas

interesadas en el tema.



INTRODUCCION

Cuande se trata el tema de elaborar y utilizar una estrategia, el
administrador profesional se enfrenta de inmediato con la necesidad de
entender lo que la estrategia puede y no puede hacer. Esta comprensién
empieza con una definicién concisa de lo que es la estrategia y cémo se

velaciona con la planeacién total del proceso de comercializacién,

la estrategia es esencialmente la manera mediante la cual el
administrador define las acciones especificas de comercializacién que son
adecuadas para alcanzar los objetivos finales desecados. La formulacién de
una estrategia a menudo se confunde con la fijacién de objetivos o la
determinacién de "t4cticas" espec{ficas que serén empleadas para ejecutar una
estrategin y objetivo. Recuerde que el proceso de establecer la estrategia
por s{ misma no estd relacionada con las politicas u objetives ni tampoco
tiene que ver con los planes y procedimientos que serin necesarios para
realizar dicha estrategia. Més bien ge orienta hacia los métodos o conceptos
clave que una firma utilizard para dedicar sus recursos y ventajas com el
objeto de superar o sobrepasar a sus competi}lo;es, o en el caso de un nuevo
productn, explotar una oportunidad aparente. El proceso de desarrollo
estratégico supone considerar una gran gama de opciones (lfnea de producto,
calidad, precio, promocién, publicidad, distribucién, servicio al cliente,
empaque, comercializacién, actividades de ventas), siendo la dnica limitacién
que el estratega enfrenta al crear una estrategia significativa, la
identificacién y utilizacién de dichas opciones.,

De esto depende que el principal beneficio de la formulaci6én de una
eatrategia detallads es que fomentard el pensamiento o el replanteamiento

sobre cada una de las actividades especfficas de comercializacién que en



Gltine instancia contribuirdn al &xito o fracaso de un programa particular.

La siguiente lista indica las 4reas que deben considerarse al
generar criterios opcionales de estrategia. Para cada uno de ellos, la
pregunta bfsica es:

¢ Qué se puede hacer en forma diferente ?; o

o~

Qué se puede hacer mejor que la competencia ?

Opcién de producto

- Amplitud de la linea de productos
- Calidad de la linea de productos
- Caracter{sticas competitivas

- Grado de innovacién

1

Canales de diatribucién

Opciones de la fuerza de ventas

~ Bsfuerzo territorial

Programas de compensacién

Precios

Servicios al cliente

Publicidad

1

Relaciones Pdblicas

Muestras comerciales

Correo directo

Manejo de encuestas (control de los prospectos de ventas)

Otras promociones de ventas

La orientacién mis importante para seleccionar la estrategia
consiste en considerar en qué medida cada una de las opciones satisface las

metas y objetivos oripinales. Normalmente el proceso de evaluacién




estratépica puede ser manejado evaluando los aspectos cuantitatives y

cualitativos de cada estrategia,

Aspectos cuantitativos. Para cada estrategia, jCufl es el probable
resultado cuantitativo, o sea, ventas, participacién en el mercado, tasa de

razonabilidad, redimiento sobre la inversién, ate.?

Aspectos  cualitativos. Para ceda una de las estrategias
opcionales, jen qué grado se enlazan los recursos corporativos? jCuil es la
probabilidad de éxito al e¢jecutarlo? ;Es en verdad dénico? jCufles son los

riesgos asociados con la utilizacién de la estrategial



CAPLTULO 1

PLANEACION DE LA INVESTLGACION




1.1 OBJETIVO GENERAL:

Formular una Estrategia de Mercadotecnia para una tienda de

autoservicio en pequefla escala.
1,2 OBJETIVO(S) ESPECIFICO(S):

Analizar o encontrar las oportunidades que ofrece el mercado,
- ldentificar y analizar las amenazas del mercado.

Analizar los puntos fuertes de la empresa (ubicacién, clientela,
ate.).

~ Analizar los puntos débiles de la Empresa.
1.3 - DISERO DE LA PRUEBA:
1.3.1 INVESTIGACION DOCUMENTAL:

- Para la investigacién documental se visitarin las Bibliotecas de: La
Universidad Anghuac, La Universidad Iberoamericana y La Universidad La Salle,
asf como la Biblioteca Benjam{n Franklin, con la finalidad de darle al
pregente trabajo un fundamento teérico.

1.3.2 INVESTIGACION DE CAMPO:

Para 1la investigacién de campo‘ se elaborard y aplicard el
cuestionario adjunto a las diferentes personas (clientes) que asisten a una
tienda de autoservicio en pequefia escala con el fin de obtenmer y conocer las
debilidadea y puntos fuertes de la misma, Asimismo se aplicardn
cuestionarios a personas involucradas con empresas semejantes a una tienda de



autoservicio en pequefia escala, eon el fin de aleanzar los objetivos del

presente trabajo.
1.4 UNIVBRSO:

Familias que habitan la zona de satélite con los siguientes lfmites,
tondndose como universo todos los establecimientos de autoservicio en pequefia

escala de la zona de Cd. Satélite, en el estado de México.

1.5 TAMARO DE LA MUESTRA:

Dado por la férmula: n = N (P;( )
N-1 (e/2)" + (P){(Q)

Dande: N = Tamafio del Universo 1'000,000
P = Probabilidad de ocurrencia 42%
Q= Probabiiidad de no ocurrencia 58%
e = error permitido 10%

Ne = Nivel de Confianza = z valor del 4rea bajo

la curva = 90% = 1.645

1000 000 (.42)(.58)

999 999 ( .10 )% + (.42)(.58)
(1.645)

243 600
999 999 (.0607902)% + .42)(.58)

243 600 243600 _ 65.91 _ 66
3695.3963 * . 2436 3695.6399  mmess ==




1.

3.

CUESTIONARIO

Al planear sus compras, el sitio donde més adquiere sus productos es...
~ Aurrerd - Satélite
~ Comercial Mexicana - Satélite
- Elizondo - Satélite
~ La Suiza - Satélite
-~ Super Sat - Satélite
- Gigante - Lomas Verdes

- Otros

Seflale por orden de importancia por lo que compra en esta tienda:

-~ Comodidad ~ Precios Adecuados
~ Servicio - "Cercanfa a su casa
- Surtido - Le caemos bien

-~ Otres

tQue tipo de productos compra en esta tienda?
B
Con respecto a los productos bisicos, considera que el surtido es:
-~ suficiente
-~ adecuado

~ exceaivo

El precio de los mismos es:
~ adecuado
- alto
- bajo



6. La calidad de los mismos es:

- alts
-~ baja
~ normal

7. Con respecto a abarrotes, considera que el surtido es:
- suficiente
- adecuado

~ -excesivo

8. El precio de los mismos es;

- alto
- bajo
~ mnormal

9. La calidad de los mismos es:
- alta
- baja

= normal

10. Con respecto a los vinos y licores, considera que el surtido es:
- suficiente
- adecuado

~ excesivo

11. El precio de los mismos es:
-~ adecuado
~ alto

- bajo



12, 1la calidad de los mismos es!
- alta
-~ baja
- formal

13. Con raspecto a los productos de salchichonerfa el surtido es:
, - adecuado

~ spuficiente

~ excesivo
14. El precio de los mismos es:

- alto
- bajo

~ normal

15 La calidad de los mismos es:
- alta
-~ baja

= normal

16, Con respecto a frutas y legumbres, considera que el surtido es:
- guficiente
~ adecuado

- excesivo

17. ®l precioc de los mismos es:
- alto
-~ bajo
- adecuado



18,

19,

20.

21,

22

23

24

25

26

27

La calidad de 108 mismos es:

- alta
= baja
= normal

1Con que frecuencia viene a esta tienda?
1Qué dias prefiere para comprar en esta tienda?

(Sus cowpras son planeadas al venir a esta tienda, o entra primero y

luego ve lo que tiene que comprar?

1Con qué frecuencia compra productos bésicos en esta tienda?

1Con qué frecuencia compra abarrotes en esta tiendal
iCon qué frecuencia compra vinos y licores en esta tienda?
1Con qué frecuencia compra productos de salchichonerfa en esta tienda?

1Con qué frecuencia compra frutas y legumbres en esta tienda?

tPodr{a ennumerar algunas sugerencias para el mejoramiento del personal,

del servicio y de la tienda en general?



CAPITULO II

MERCADOTECNIA; PERSPECTIVA GENERAL




2.1 DEFINICION:

Desde el punto de vists de la macrovista, la definicibn nds
ampliamente aceptada de mercadotecnia es la que ofrecié hace muchos afios el
Committee on Definitions of the American Marketing Association., El comité ha
dicho que "la Mercadotecnia es el desarrollo de las actividades del nepocin
que dirigen el flujo de mercancfas y servicios de! productor hacia el
consumidor o usuario”. Esta es una definicién muy amplia a causa de que
abarca‘é todas las mercancfas y servicins, todos los consumidoves y usuarios,
y a todas las firmas de negocios encargadas de proporcionar estas mercancias

o servicios,

La definicifn desde el punto de vista de la micromercadotecnia se
enfoca a las actividades de la firma de negocios. Con Base en lo que se
trata en este capitulo, definimos mercadotecnia como las actividades
integradas hacia la satigFaccidn de las necesidades de los clientes con un

margen de utilidad. *

La mercadotecnia consiste en actividades, tanto de individuos como
de organizaciones, encaminadas a fecilitar y estimular intercambioa dentro de

un grupo de fuerzas externas dindmicas. *¥

* Tomada del libro “Mercadotecnia Conceptos y Estrategia' de Martin L. Bell,

segunda edicibn (pigina 28).

%% Tomada del libro "Marketing Decisiones y conceptos bésices" de W.M. Pride

y 0.G, Ferrell, segunda edicién (pigina 7).
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2.2 DOS-PASES DE MBRCADOTECNIA:

Algunos observadores adjudican una amplia fase a la mercadotecnia,
viéndola como un corte a través del proceso econémico en su totalidad; otros
adoptan un estrecho concepte, tomado de la perspectiva de la firma de

negocios en lo individual.
2.2.1' MACROMERCADOTECNIA;

El punto amplio de vista considera a la mercadotecnia vinculada a la
asconom{a nacional y a otros aspectos del complejo total, tanto social coﬁo
cultural. Ve a la mercadotecnia como un sistema de organizaciones y procesos
promedio de los cuales se distribuyen recursos a la gente de una nacién (o
del mundo) a efecto de satisfacer sus necesidades. Podemos hacer anflogo
este enfoque a la vista panordmica que tiene un aviador de una gran &rea

geogrdfica, El piloto ve la gran fotografia.
2,2.2 MICROMERCADOTECNIA:

Al punto de vista estrecho, relative a mercadotecnia se le 1ilama
"micromercadotecnia”. Abarca una perspectiva vista de muy cerca. Considerada
desde este fngulo estrecho, la mercadotecnia es el proceso de manejar una
firma de negocios en lo individual, en forma tal que satisfaga a sus clientes

en lo particular,
2.3 1LAS VARLIABLES DE MERCADOTECNIA:
Las actividades de wmercadotecnia son afectadas por dos clases

generales de variables: las relacionadas con la mixtura de mercadotecnia y

las relacionadas con el medio ambicnte del marketing. Las variables de la
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mixtura de mercadotecnia (factores -ue pueden ser controlades por 1la
organizacién) son afectados en distintas formas y grados por las variables de
medio ambiente de la mercadotecnia (aspactos del medic ambiente gemeral del

negocio sobre 1os que la empresa tiene poco o ningdn control), (Fig. 2-1).
2,3.1 VARIABLES DE LA MIXTURA DE MERCADOTECNIA:
2.3,1.1 LA VARIABLE PRODUCTO:

Un producto puede consistir en una mercancfa, un servicio o una
idea. La fabricacidn en sf{ de los productos no constituye una actividad de
mercadotecnia. Pero el investigar las necesidades del consumidor del
producto y la planeacidn del mismo con el personal de desarrollo y produccién
con el fin de lograr que tenga las caracter{sticas deseadas son dos freas de
decisi6n sobre las cuales los ejecutivos de mercadotecnia deben centrar su

atencién para facilitar el intercambio.
2.3.1.2 LA VARIABLE PRECIO:

Los consumidores se preocupan por los precios de los productos,
porque a 8u vez est&n preocupados por el valor que obtienen a cambio. El
director de mercadotecnia debe estar interesado en fijar las politicas de

precios y determinar los precios de los productos.

-Con frecuencia se utiliza como un medio de competencia para obtener
ventajas y, de hecho, la competencia de precios cuande ge 1lleva a los
extremos desemboca a menudo en las "guerras de precios",

2.3.1.3 LA VARIABLE DISTRIBUCION:

Para brindar satisfaccién al consumidor, los productos deben estar

disponibles en el momentos preciso, en un lugar conveniente y accesible. Al
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trabajar con la variable distribucién, el director de mercadotecnia debe
tratar de lograr que los productos estén disponibles en las cantidades
necesarias para tantos consumidores come sea posible y al mismo tiempo
mantener los inventarios globales y los costos de transporte y almacenaje a
los niveles m&s bajos posibles. El director de wmercadotecnia debe
comprometerse en actividades como seleccionar y wotivar intermediarios,
establecer y mantener procedimientos para control de inventarios y

desarrollar y administrar sistemas de transportacién y almacenaje.
2,3.1.4 LA VARIABLE PROMOCION:

La variable promocién se utiliza para facilitar los intercambios
haciendo llegar a uno o més grupos de personas informacién sobre una empresa
y sus productos. La promecién se emplea para varios fines. Por ejemplo,

puede aplicarse para sumentar el conocimiento del pdblico sobre una empresa.

La promocién también se utiliza para que el consumidor conmozca uma
nueva marca, hacerle saber las caracter{sticas del preducto o para instarlo a

adoptar una posicién determinads sobre un asunto de {ndole polftice o social.
2.3.2 VARIABLES DEL MEDIO AMBIENTE DE MERCADOTECHIA:

El medio ambiente de mercadotecnia rodea tanto al comprador como a
la mixtura de mercadotecnia. Las variables del medio ambiente afectan en
tres diferentes formes la posibilidad del ejecutivo de mercadotecnia para
facilitar y estimular el intercambio. Primero, el medio ambiente influye en
el consumidor, Afecta 1los aestilos y niveles de vida, asf como las

preferencias y necesidades de los productos.
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Segundo, las fuerzas en el medio ambiente de 1la mercadotecnia
influyen en . forma directa en la posibilidad de que el director pueda
desarrollar ciertas actividades de mercadotecnia y en la forma como pueda

hacerlo,

Tercero, las variables del medio anmbiente pueden afectar las
decisiones y acciones del director de mercadotecnia al influir en 1las

reacciones del consumidor hacia la mixtura de mercadoteenia de la empresa.
2.3.2.1 FUERZAS POLITICAS:

Las acciones de las fuerzas pollticas influyen en la estabilidad
econémica y polftica del pafs, no sflo a través de decisiones que afectan
asuntos domésticos, internos, sino también a través de su potestad para

negociar acuerdos comerciales y determinar la polftica exterior.
2.3,2.2 TFUEBRZAS DR LA LBY Y LOS REGLAMENTOS:

Las decisiones y actividades de marketing estdn restringidas y
controladas por una multitud de leyes y reglamentos establecidos por
instituciones politicas. Muchas leyes que influyen en dichas actividades
fueron promulgadas para proteger el ambiente competitivo o para proteger al
consumidor, Sin embargo, los efectos rcales de estas disposiciones sobre la
mixtura de variables de mercadotecnia dependen en gran parte de la forma como

los empresarios y los tribunales interpreten estas disposiciones.
2,3.2.3 FUERZAS SOCIALES:

Cuando una gran mayorfa de los consumidores disfrutan de un alto
nivel y una forma agradable de vida., Las fuerzas sociales ejercen presién
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sobre los empresarios para que proporcionen estos niveles y condiciones de
vida mediante decisiones y actividades que tespondan a esos intereses
sociales.

2.3.2.4 FUERZAS DE MOVIMIENTOS DE CONSUMIDORES:

Las fuerzas de los movimientos de consumidores se centran en tres
freas generales: seguridad de los productos, publicacién de informacién y
proteccién del medio ambiente.

Las fuerzas mds importantes en el movimiento son las organizaciones
de consumidores, las leyes de proteccién al consumidor y la educacién del
consumidor.,

Alin cuando el movimiento del consumidor se compone de una diversidad
de fuerzas que se mueven en distintas direcciones, los empresarios deben
aprender a tratar con estas fuerzas, pues es avidente que este movimiento no

es una novedad que dure poco.
2.3.2,5 FUERZAS ECONOMICAS:

Las fuerzas econfmicas tienen una diversidad de efectos sobre las
detisiones y actividades de mercadotecnia. En gran parte determinan la
fortaleza de 1a atmésfera competitiva de uyna empresa. Mientras algunas
empresas operan en condiciones competitivas muy fuertes, otras no son tan
afectadas por 1las acciones de la competencia. La intensidad de la
competencia es determinada por el nimero de empresas que controlan el
suministro de un producto, por la facilidad con que una empresa pueda. entrar
en un sector industrial y por el monto de la demanda del producte en relacién

con el guministro del mismo.
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Los factores econémicos afectan & las actividades de mercadotecnia,

debide a que determinan el tamafio y la intensidad de la demanda de productos.

2.3.2,6 FUERZAS TEGNOLOGICAS:

Las fuerzas tecnolégicas influyen en dos formas sobre las decisiones
y actividades de los empresarios. Primero, tiepen gran influencia en la vida
cotidiana de 1la gente. Por ejemplo, se astén desarvollandoe computadoras
domésticas que hardn posible que la mayor parte de los aparatos eléctricos

caseros sean programables,

La tecnologfa en las &reas de comunicaciones, transportacidn,
computacibn, energfn, medicinas, tejidos, metales y empaques, ha repercutido
tanto sobre los tipos de artfeulos producidos como sobre la publicidad,
ventas directas, investigacién de mercados, f{ijacién de precios, empaque,

transportacidn, almacenaje y la utilizacidn y procesamiento del crédite.

La falta de tecnologfa o el no utilizar 1a cxistente ha provocado

que algumas empresas elaboren mixturas de mercadotecnia poco eficaces.
2.4 DESARROLLO DE LA MEZCLA MERCADOTECNICA:

El plan de mercadotecnia integrado es una manifestacién compleja e
integral del programa de accifn total, disafiado para alcanzar una meta
especffica y para obtemer los objetivos de 1a empresa, Esto abarca
decisiones estratégicas importantes relativas a producto, diastribucién,
promocién y precio. A esta amalgams de elementos la llamamos la "mezcla

mercadotécnica".
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2.5 DISERO DE TACTICAS MERCADOTECNICAS:

Una vez que se han determinado los varios elementos de la mezcla
mercadotécnica, es relativamente simple traducirlos a un plan a corto plazo.
Loe elementos especfficos del plan thctico son:

1. Mencidn de las acciones especfficﬁs a llevarse a cabo.

2. Ydentificacién especffica del o de los individuos responsables

de cada aceciédn.
3.  Programa de culndo va a iniciarse y terminarse cada accién,

4. Presupuesto integral, que especifique el costo planeado para

cada accibum.

w

Mencién de los resultados anticipados de cada accign,

En términos mds faomiliares, los detalles tdcticos identifican:
1. Qué va a hacerse

2. Quién lo va & hacer

3. Cuéndo se va a hacer

4, Cuénto va a costar

5. Los resultados que se esperan
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2.6.1 MISION:

Esta fijacién define la clas’e de compaiifa que sus lfderes desean que
sea, e identifica a los clientes y mercados a los que la compafifa intenta
servir, El establec'imiento de la misién de la compafifa responde a la
pregunta: ";En qué negocio estamos?" O sea, centra la atencién sobre las

directrices que la compafifa intentard en el futuro.

La misién define los marcos dentro de los cuales el planeader
observa oportunidades mercadotécnicas viables.

2,6.2 OBJETIVOS:

El segundo requisito previo es la mencién de los objetivos de 1a

empresa.

Los objetivos de la compaiifa pueden ser fijados en distinta forma.

Algunas firmas operan con la intencidén de conseguir ciertas metas financieras.

Sin embargo, algunas firmas podrfan adoptar un objetivo mds general,
tal como lo es la definicién del papel que ellas quieren representar em la
industria, Otras firmas pueden expresar sus objetivos mercadotécnicos en
términos de comseguir cierta porcién del mercado. Adn otras pueden adoptar

objetivos de empresa relacionados a la innovacién y al avance tecnolégico.
2,6.3 ORGANIZACION:

§6lo después de que la organizacién operacional y el personal
- necesario han sido designados e incorporados a la organizacién general, es
que una compafifa estf lista para llevar a cabo la preparacién de planes de-

mercadotecnia, estratégicos y técticos.
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2.6.4 POLITICAS:

Las polfticas fijan un cuadro de trabajo ~un conjunto de reglas de

trabajo- de accién administrativa,
2.7 DOS COMENTARIOS PREVENTIVOS:
2.7.1 TMPACTO DE UR AMBIENTE CAMBIANTE:

El mercado es dinAmicc, la reaccién e interaccién competitiva son
imposibles de anticipar en forma precisa. Pero la competencia no es el dnico
factor dinfmico; cualquiera de los ambientes mercadotécnicos puede cambiar y
fagtidiar un plan . concebido cuidadosamente. Aun el mejor plan de
mercadotecnia es obsoleto casi antes de que sea iniciado. Afortunadamente,
no todos los cambios awmbientales requieren alteraciones al plan de
mercadotecnia, Con la modificacidn de sus t4cticas, una firma puede ajustar
su desarrollo para compensar los cambios menores en el. ambiente,
especialmente las acciones rutinarias competitivas. Por tanto, se vuelve m4s
nitida la impbrtancin de taner un plan flexible. También es cierto que los
cambios principales pueden arruinar completamente un plan de mercadotecnia en
cualquier momento. A menos que se detecten tempranamente estas condiciones
cmabiantes, pueden dar como resultado una falla de mercadotecnia en vez de
una  retirada en orden y contraataque posterior, El buen control de
mercadotecnia debe permitir 1la deteccién de fallas en el desarrollo,
suficientemente anticipadas para permitir al planeador de mercado el
introducir cambios criticos en la estrategia. El tener lista una estrategia
de alerta o contingencia para reemplazar a la que esti fallando, es la razén
mis préctica para insistir en el desarrollo de varias alternativas durante el

proceso de planeacidn.
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2.7.2  CONPUSION DR LAS INTERPRETACIONES FINALES:

Nunca debemos perder de vista el hecho de que la planeacién es
solamente un medio, dirigido hacia un Ffinal mucho més importante. Lo
decisivo es el éxito, no la estrategia, Se necesita el progreso, y no un
programa de accién mercadotécnica. En Gltimo andlisis, los planes no son

importantes; las utilidades y el desenvolvimiento social si lo son.



CAPITULO TIT

CONCEPTOS BEL PRODUCTO
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3.1 CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS:

Los productos se ubican en una de dos categorfas generales segin las
intenciones del cbmprador. Los que ae compran con el fin fundamental de
satisfacer las necesidades personales y familiares son productos de congumo.
Los que se adquieren para emplearse en las operaciones de la empresa o para
hacer otros artfculos son productos industriales. Loe consumidores adquieren
productos para satisfacer sus deseos personales; mientras que los compradores

industriales buacan alcanzar las metas de sus ovganizaciones.

Al clasificar un producto como de consumo o industrial, la intencién
del comprador o el use principal que dard el producto es lo que determina la
clasificacién. Se observa que el mismo producto bésico puede ser tanto de

consumo como industrial,

3.2 CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS DE CONSUMO:
A pesar de que existen varias formas de clasificar los productos de

consumo, segin la mis tradicional y aceptada, se dividen en tres categorfas:
- Productos de uso comin,
- froduCtos de compras esporddicas.
~ Productos de especialidades.

Este enfoque se basa principalmente en las caracterfsticas de
comportamientos de compra de los consumidores en relacidn con el producto que
se estd clasificando. Un problema que presentn este enfoque es que no todos

‘los compradores se comportan igual al adquirir un tipe especffico de
producto, Por lo tants, un mismo producto puede pertenecer a las tres

categorias.
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3.2.1 PRODUCTOS DE USO COMUN:

Los productos de ‘uso comin 5on artfculos generalmente baratos y de
compra frecuente que los compradores desean adquirir con el minimo esfuerzo.
Como los vendedores tienen una gran rotacién de inventarios de eate tipo de

artfculos, los mirgenes de utilidad bruta por unidad, son més bien bajos.
3.2.2 PRODUCTOS DE COMPRAS ESPORADICAS:

‘Los productos de compras esporfdicas son artfculos por los cuales
los compradores estén dispuestos a emplear considerables esfuerzos para

planear y efectuar 'la adquisicidn.

Para comercializar un producto de compras esporidicas, el
responsable de marketing debe considerar varios puntos bAsicos. Estos
artfculos requieren menos puntos de ventas al detalle que los productos de
uso comdin, Debido a que se compran con menos frecuencia y, por lo tanto, 1a
rotacién de inventarios es més baja, los intermediarios esperan recibir

m&rgenea»l‘)ruto‘a méa altos.
3.2,3 PRODUCTOS DE ESPECIALIDAD:

Los productos de especialidad tienen una o mAs caracterfsticas
dnicas y son artfculos en lo que un grupo importante de compradores estén

dispuestos a emplear esfuerzos de compra considerables para obtenerlos.

Como los productos de compra esporddica, su adquisicién es poco
frecuente, por lo cual la rotacién de inventarios es lenta y exigen mirgenes

de utilidad bruta relativamente altos.
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3,3 PRODUCTOS INDUSTRIALES:

Los productos industriales se adquieren para febricar otros
productos o para utilizarse en las operaciones de la empresa. Las compras de
estos productos se realizan con base en las metas y objetives de la

organizacidn.

De acuerdo con sus caracter{sticas y usos a que se destinan, los
productos industriales se clasifican en varias categorfas: materias primas,
equipo pesado, equipo auxiliar, partes componentes, materiales, suministros y

servicios.
3.3.1 MATERIAS PRIMAS:

Son los materiales bdsicos que en realidad se convierten en parte de
un producto Efsico y se obtienen de minas, granjas, bosques, océanos y

desperdicios sélidos recirculados.
3,3.2 BQUIPO PESADO:

El equipo pesado abarca las grandes herramientas y miquinas

utilizadas para fines de produccién.
3.3.3 EQUIPO AUXILIAR:

¥l equipo auxiliar no forma parte del producto terminado, sino que

usa en actividades de produccién o de oficina.

3.3.4 PARTRS COMPONENTES:
Las partes componentes se integran dentro del producto ffsico y
pueden ser producto terminado listo para enssmblar productos que necesiten un

ligaro proceso antes de su ensamblaje.
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3,3.5 MATERTALES:

Los materiales se wusan en forma directa para fabricar otros

productos; sin embargo, al contrario de las partes componentes, no

identificables con facilidad.

3.3.6 SUMINISTROS:

son

Los suministros facilitan 1la produccién y 1las operaciones de 1a

organizacién, pero no forman parte del producte terminado.
3,3.7 SERVICIOS INDUSTRIALES;

Los servicios industriales son laos productos intangibles

utilizan en sus operaciones muchas organizaciones.
3.4. WEZCLA DE PRODUCTOS Y LINEA DE PRODUCTO:

El desarrollo de un producto comienza con la formulacién de
objetivos que son las metas o ideas sobre el papel de los productos en

esfuerzos de mercadotecnia.

Para coordinar la mercadotecnia del total de productos de

empresa es necesario comprender la relacién de dichos productos;

- Un artfculo especial: es la versibn especffica de un producto

que

los

los

una

que

se presenta como una oferta dnica entre todos los productos de la

organizacién,

- Una lfnea de productos incluye un grupo de productos estrechamente .

relacionados.
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La mezcla de productos es el conjunto de productos que ofrece la

organizacién a sus clientes.

La profundidad de una mezcla de productos s¢ mide por el nimero de
diferentes productos que se ofrecen al consumidor en cada lfnea, Por otro
lado, el ancho de la 1fnea de productos mide el mimerc de lineas de productos

que tiene la compafifa.
3.5 LA LINEA DE PRODUCTOS:

La linea de productos o grupo relacionado de productos de una mezcla
de productos se desarrolls sobre la base de consideraciones de mercadotecnia
o técnicas, 1la solidez de la lfnea de productos en cuanto a produccidn,

distribucibn o uso final.

Los artfculos especificos en una linea de productos reflejan los
deseos de distintos mercados seleccionados como metas o las distintas
necesidades de los consumidores, Un producto tiene una tarea o papel

definido para realzar la linea de productos.
3.6 CICLOS DE VIDA DE LOS PRODUCTOS:

Los productos son como organismes vivos: nacen, viven y mueren, Se
introduce un nuevo producto al mercado, crece y cuando pierde atractivo,

desaparece.

El ciclo de vida de un producto tiene cuatro etapas fundamentales:
Introduccibn, crecimiento, consolidacién y declinacién, Segln se mueve el
producta a lo largo de su ciclo, las eatrategias relacionadas con la
competencia, fijacién de precios, promoci6n, distribucién e informacién de

mercado, deben evaluarge en forma periédica y quizd cambiarse.
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3.6.1 IRTRODUCCION:

La etspa de introduceién del ciclo de vida comienza con la primera
aparicién del producto en el mercado cuando las ventas son de cero y las
utilidades negativas. Las utilidades estén por debajo de cero debido a que,
por lo general, la empresa realizs grandes gastos en actividades de promocién

y distribucién, mientras que los ingresos iniciales son bajos.

Durante la etapa de introduccifn deben darse a conacer a los posibles

compradoras, las caracter{sticas del producto, sus usos y ventajas.

3.6.2 CRECIMIENTO:

Durante la etapa de crecimiento, las ventas aumentan con rapidez; las
utilidades alcanzan un tope y deapués comienzan & declinar (fig. 3-1), Esta
etapa @8 vital para la supervivencia de un producto, debido a que las
reaceiones de 1a competencia ante su éxito durante este perfodo afectarén su
vida estimada. Las utilidades descienden en la parte final del perfodo de
crecimiento, porque més empresas entran al mercado, lo cual hace bajar los

precios y se necesitan fuertes gastos en publicidad.

3.6.3 CONSOLIDACION:

Durante 1a etapa de consolidacidén la curva de ventas sube basta su
punto  miximo y comienza a declinar wmientras las wutilidades siguen
descendiendo, También los competidores acentdan las mejoras y diferencias en
aus versiones del producto y comoe consecuencia los competidares més débiles

quedan fuera del mercado o pierden interfs en el producto.

3,6.4 DECLINACION:

Durante la etapa de declinacidn las ventas caen con rapidez, Las
nuevas tecnologfas o nuevas tendencias sociales pueden causar que las ventas

del producto sufran una aguda deciinacidn.
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FIG, 3-1 1LAS CUATRO ETAPAS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

* Tomada del Libro Mercadotecnia - Conceptos y Estrategia

Martin L. Bell, segunda edicién, Pég. 219
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4.1 RATURALRZA DEL FRECIO:

Para el comprador el precio es el valor que se ha fijado a lo que se
estd intercanbiando, El poder adquisitvo depende de los ingresos del
comprador, de su crédito y riqueza. El dinero puede estar presente o no en la

operacién.
4.2 IMPORTANCIA DEL PRECIO:

Con frecuencia el precio es lo Gnico que puede cambiarse con 1la
rapidez suficiente para responder a variaciones en la demanda o para
reaccionar ante acciones de la competencia. Por lo tanto el precio desempefia

un papel importante en una mercadotecnia eficiente.

Debido a que el precio, multiplicado por la cantidad, equivale al
ingreso, es importante en la determinacidn de utilidades. La eficiencia y los
costos bajos pueden ser las wmetas que hagan disminuir los precios vy

desarrollar una mezcla de mercadotecnia mds competitiva.
4.3 PABOS PARA FIJAR PRECIOS:
4.3.1 SELECCIONAR OBJETIVOS DE PRECIOS:

Los objetivos de fijacién de precios son metas generales que
deacriben el papel del precio en planes a largo plazo de 1a orpanizacién,
Deben ajustarse a los objetivos generales de la organizaciém.

Objetivos tfpicos:

4.3.1.1 SUPERVIVENCIA:

Debido & que el precic es una variable muy flexible, algunas veces se

utiliza para aumentar el volumen de ventas a niveles que igualen los gastos de

la empresa.
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4,3.1.2 UTILIDAD:

Tienden a fijar los objetivos de utilidades a niveles calificados

como satiéf;ctotios.
4,3,1.3 RENDIMIENTOS SOBRE LA INVERSION:

Es la fijacién de precios para alcanzar un rendimiento especffico en
la inversidn de la compafifa. Se relaciona con las utilidades y se obtienen
generalmente por tanteos debido a que no siempre se dispone de toda la

informacién necesaria scbre costos e ingresos al momento de fijar los precios.
4,3,1.4 PARTICIPACION DEL MERGADO:

Representa las ventas de la empres; en relacién con las ventas
totales de la industria, Muchas empresas establecen los objetivos de precios
con el fin de mantener o aumentar la participacibn del mercade.

4,3.1.5 FLUJO DE CAJA:

Algunas organizaciones fijan sus precios para recuperar efectivo tan

pronto como sea posible.
4,3,1.6 STATUS QUO:

Este objetivo se concentra en varias dimensiones, como mantemer una
determinada participaci6n del mercado, igualar los precios de la competencia,
obtener estabilidad en los precios o conservar una imagen favorable ante el

pdblica. *

* Tomado del Libro Marketing - Decisiones y Conceptos Bisicos
W.M, Pride / 0,C. Ferrell, segunda edicién, Pég. 245
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4.,3.2: IDENTIFICAR LA EVALUACION DEL PRECIO QUE HACE AL MERCADO SELECCIONADO
COHO META Y SU CAPACIDAD DE COMPRA: )

Las actitudes y reacciones de los consumidores hacia una mezcla de
mercadotecnia determinan la aceptacién del producto. El precio desempefia un
papel importante en las evaluaciones globales que realiza el consumidor
regpecto de la mezcla de mercadotecnia. Las personas que integran un mercado
deben tener la necesidad, capacidad, deseo y autoridad de adquirir el
producto. Los compraderes deben necesitar el producto, deben tener el desco
de wutilizar su poder de compra y .tener la autoridad para comprar. La
capacidad de compra incluye recursos como el efectivo, el crédito, la riqueza

y otros productos que pueden cambiarse en una'operaciém de intercambio.
4.3.3 DETERMINAR LA DEMANDA:

La determinacién de la demanda es parte de la investigacién de
mercadotecnia. Las técnicas para estimar el potencial de ventas son enfoques
précticos para conocer 1a demanda. Entre estas teorias tenemos las encuestas,
anfilisis de ciclos de tiempo, los métodos de correlacién y las pruecbas de

mercado,
4.3.3.1 EL CUADRO DE LA DEMANDA: '

Para la mayor parte de los productos, la cantidad demandada aumenta a
medida que bajan los precios. Segliin asumentan 1los precics disminuye la
demanda. Esta es una relacién inversa entre el precio y cantidad demandada.
En tanto permanezcan estables las necesidades, capacidad, deseos y autoridad
del comprador y mientras permanezcan constantes las condiciores del medio

ambiente, se mantendré en vigor esta relacién inversa.

La demanda también depende de otros factores de la mezcla de

mercadotecnia, como la calidad del producto, la promocién y la distribucién.
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Los cambios en las actitudes de los compradores, otros componentes de
la mezcla de mercadotecaisa y factores incontrolables del medio ambiente,

pueden influir en la demanda.
4,3,3.2 DETERMINAR LA BLASTICIDAD DE LA DEMANDA:

La elasticidad de la demanda es la sensibilidad relativa que muestran
los cambios en la cantidad demandada hacia los cambios en los precios. El
porcentaje de cambio en la cantidad demandada ocasionado por un porcentaje de
cambio en el precio es mucho mayor en la demanda eléstica que en la
ineldstica. Sin la demanda eldstica, un cambio de precios causa un cambio
opuesto en los ingresos totales. La demanda incléstica da como resultado

cambios paralelos en los ingresos totales.

Los precios mo se pueden basar dnicamente en estas consideraciones,
sino también deben examinarse los costos asociados con diferentes volimenes y

de esta forma lo que sucede a las utilidades.
4,3,4 ESTUDIAR LAS RELACIONES ENTRE LA DEMANDA, EL COSTO Y LA UTILIDAD:

Para permanecer en operacidén la compafifa tiene que fijar precios que
cubran todos sus costos al suministrar productos para satisfacer la demanda,

Existen dos enfoques:
4,3.4.1 ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO:

El punto en el cual los costps de fabricar un producto igualan al

ingreso recibido por su venta es el punto de equilibrio.

Para determinar el costo de produccifn, es necesario distinguir entre
los costos fijos y los variables. Los costos fijos no cambian con loa cambios
en el ndmero de unidades producidas o vendidas. Los costos variables si

cambian en forma directa con las fluctuacioncs en el nimero de unidades
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producidas o vendidas. Los ingresos totales corresponden a la multiplicacién
del pracio por la cantidad. EL conocimiento del nimero de unidades que se
necesitan para alcanzar el punto de equilibrio es importante para fijar

precios.

El andlisis del punto de equilibrio es simple y directo, pero supone
que la cantidad demandada es bdsicamente fija y la tarea mis importante es

fijar precios que permitan recuperar los costos.
4.3,4.2 ANALISIS MARGINAL:

El punto de utilidad méxima es aquel en el cual el costo marginal es
igual al ingreso marginmal. El ingreso marginal es el cambio en los ingresos

totales que ocurre después que se vende una unidad adicional del producto.

El costo promedio se determina dividiendo los costos totales entre la
cantidad producida. El costo promedio es un facter vital para determinar la
cantidad de producto que se ofrece; el costo marginal es el costo asociado con

la produccién de una unidad més del producto.
4,3.5 ANALIZAR LOS PRECIOS DE LA COMPETENCIA:

Para fijar precios en forma eficaz, la orgamizacién debe conocer los
precios de sus competidores, El conocimiento de estos precios puede ser una
funcién normal de la investigacién de mercados. Una vez determinados los
precios de la competencia, la compafifa puede utilizar el precio para aumentar

sus ventas.
4.3.6 SELECCIONMAR UNA PCLITICA DE FIJACION DE PRECIOS: -

Es una filosoffa que sirve de gufa para influit y determinar las
decisiones de fijaci6n de precios. Estas polfticas facilitan enfoques para
lograr los objetivos de fijacién de precios y de esta forma, son un elemento

importante en el desarrollo de la estrategia de mercadotecnia global,
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En general, las polfticas de fijacién de precios deben considerarse
como respuestas permanentes a esta pregunta repetitiva: ;De. que forma puede
utilizarse el precio como varisble de la meacla de mercadotecnia? Esta

pregunta puede rglacionarse con:
1) La introduccién de nuevos productos;
2) Situaciones de competencia;
3) Regulﬁciones gubernamentales sobre precios;
4) Condiciones econémicas; o
5) Puesta en préctica de los objetivos de la fijacién da precios,

Las polfticas de Eijacién de precios son normas para solucionar los
problemas més prdcticos de establecer precios. Las polf{ticas de fijacién de

precios més comunes son:
4,3.6,1 POLITICAS DE FIJACION DE PRECIOS PRELIMINARES:

La fijacién del precio bésico para un nuevo producto es una parte
necesaria para formar la estrategia. Cuando no existen controles por patrte
del gobierno, los precios bfsicos se ajustan con facilidad. los precios
bssicos son una de las decisiones fundanentales de la mezcla de
mercadotecnia, Este precio puede fijarse a un nivel alte para recuperar
ripidemente los costos de desarrollo o para utilizar como un punto de
referencia en la elaboracién de un sistems de descuentos para los distintos
segmentos del mercado. Al establecer los precios bisicos, se debe tomar en

cuenta la rapidez con que entrardn al mercado los competidores y su fuerza.
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4.3.6.1.1 PBECIOS EYAGERADOS:

La exageracién de precios permite a la organizacién cargar el precio
nfs alto posible que estén dispuestos & pagar los compradores que mis descan
el producto. La exageracién de precios brinda varias ventajas, especialmente
cuando el producto se encuentra en la etapa de introduccién de su ciclo de
vida, El precio exagerado puede ser ¢til para mantener la demanda de acuerdo

con la capacidad de produccién de la empresa.
4.3.6,1.2 PRECIOS DE QBHETRACION:

El precio de penetracién es un precio més bajo pléneado para
penetrar al mercado y de esta forma, los precios de penetracibn pueden tener
efectos ventajosos en ciertas circunstancias, Si se sospecha que los
competidores pueden entrar con facilidad en el mercado, el precio de

'ﬂpenetracién puede ayudar en dos formae:

- i permite obtemer en forma rdpida una amplia participacién del
mercado, los competidores pueden sentirse desalentados para entrar

en el mercado;

- La entrada al mercado puede no tener un atractivo especial para
los competidores ante el empleo de un precio de penetracién y, a
su vez, esto puede hacer que los competidores contemplen el

mercado como uno no muy lucrativo.

E1 precio de penetracién es apropiado especialmente cuando la
'demanda tiene una alta elasticidad. Se debe considerar el uso de este precio
cuando uno mhs bajo puede dar como resultado mayores producciones, con lo

cual se reducen los costos de produccién por unidad de la empresa.
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443,642 FIJACION DE PRECIOS PSICOLOGLCOS:

Los precios psicolégicos tienen la fidelidad de estimular las
compras que se basan mis bien en reacciones emotivas que en reacciones
racionales, Se utiliza mucho en el nivel minorista al fijar los precios al

consumidor final,
4,3,6.,2,1 FIJACION DR PRECIOS IMPARES:

Ls teorfa de los precios impares supone que se venderfn més unidades
de un producto si su precio se fija en 99 pesos que en 100 pesos. También se
piensa que algunos tipos de consumidores se sienten mds atrafdos por los
precios impares que los pares.

4.3.6.2.2 FIJACION DE PRECIOS SEGUN LA COSTUMBRE:

En la fijacién de precios segin la costumbre, los precios de algunas

mercancias se fijan primordialmente de acuerdo con la tradicién,
%.3.6.2,3 FIJACION DE PREGIOS SIMBOLICOS:

En la fijacién de precios simb6licos, estos se establecen a un alto

nivel artificial con el fin de obtener prestigio o imagen de calidad.
4.3,6.2.4 FIJACION DE PRECIOS POR LINEAS:

En la fijacién de precios por lfneas, éstos se establecen a un

nimero limitado de precios para grupos escogidos o l{neas de mercancfas.

La hipbtesis bésica de la fijacién de precios por lfnea cs que la

demanda no tiene elasticidad para varios grupes o juegos de productos. Si
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los precios son atractives, los consumidores concentran sus compras y no

Teaccionan ante pequefios cambios en los precios.
4,3.6,3 FIJACION DE PRECIOS PROPESIONALES:

La fijacién de precios profesionales la realizan personas que tienen

profundos conocimientos o experiencia en un campo particular de actividades.
4,3,6;3,1 FLJACION DR PRECIOS ETICOS:

La fijacién de precios éticos se utiliza cuando la demanda del
producto no tiene elasticidad en los precios y el vendedor es un profesional
que tiene la responsabilidad de no cobrar de mAs a los clientes. Se cobran
precios é&ticos, en lugar de los que se podrfan cobrar. Ejemplo: 1las

- medicinas, ,
4,3,6,3,2 FIJACION DE PRECIO DE CABALLEROS:

Algunos profesionales ponen precios a sus servicios medisnte lo que

pudiera llamarse fijacién de precios de caballeros.
4,3,6.4 FLJACION DE PRECIOS PROMOCLONALES:

El precio es un componente de la mezcla de mercadoteenia y con

frecuencia el precio se coordina con la promocién. -
4.3.6,4.1 ARTICULOS DE RECLAMO:
En ocasiones se fijon los precios de unos productos por debajo de

los normales o adn por debajo del costo. Los productos que ge venden por

debajo del costo, son artfculos de reclamo; 1la gerencia confia que junte con
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estoa productos, se producirdn aumentos en la venta de los que estdn marcados
a precios narmales, por lo cual se incrementar§ el volumen de las cuentas y

las utilidades.
4,3.6.4,2 PIJACION DE PRECIOS PARA EVENTOS ESPECIALES:

Muchas organizaciones coordinan el precio con publicidad para
situaciones de temporadas o especiales con el fin de aumentar el volumen de
las ventas. Esta fijacién se realizs a través de ventas anuncimdas o con
rvebajas de precios para aumentar los ingresos o bajar costes, También va
asociada con la  coordinacién de los programas de produccidn, el

almacenamiento y la distribucién fisica,

4,3.6.4.3 DESCUENTOS SUPERFICIALES:
Los descuentos superficiales, conocidos en el medio como los precios

que fueron, es una forma ficticia de fijar precios por comparacién.
4,3,7 SELECCIONAR UN METODO DE FI1JACION DE PRECIOS:

Un método de fijacién de precios es un procedimiento mecéinico para
establecer ;;recios en forma regular. El método para fijar precios determina
el célculo y la determinacién del precio real. La naturaleza del producto,
su volumen de ventas o h; cantidad del producto manejado por la organizacién,
determipan la forma de calcular los precios. Estos métodos deben tomar en
cuenta los objetivos de precios, lo mismo que el comocimiento de los
compradores, la demanda, los costos y la competencia. Hay tres métodos para

fijar precios:
4.3.7.1 PIJACION DE PRECIOS POR EL COSTO-MAS:

Este es un sistema de precios en el cual se determinan los costos

dizl vendedor y se afiade una suma especifica de dinero o un porcentaje del
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costo al costo del vendedor para establecer el precio. Cuando no pueden
predecirse los costos de produccién o cuando la produccién requiere de un
largo perfodo, se utiliza el sistt_zma de precio del costo-mis. Este método es

popular en perfodos de fuerte inflacién.
4,3,7.2 FIJACION DE PRECIOS POR EL MARGEN DE GANANCIA BRUTA:

Un sistema muy usado entre los minoristas, es mediante el cual se
determina el precio afladiendo al costo del producto un poreentaje
determinado, conocido como gamancia bruta. El usar un porcentaje de ganancia
bruta para una categorfa especffica de productos, simplifica el trabajo,
convirtiendo el método para fijar precios en una rutina que puede llevarse en
forma répida,

Por lo general, la ganancia bruta refleja las estimaciones de los

costos de operacidn, los riesgos y la rotacién de inventarios.

Cuando los minoriatas utilizan ganancias brutas {ijas similaves para

la misma categorfa de productos, se rehuse la competencia de precios.
4,3,7.2 PRECIOS CON ORIENTACION HACIA LA DEMANDA:

A veces se emplea un método de fijacién de precios con orientacidn
hacia la demanda llamado diferenciacién de precios. La diferenciacién de
precios puede basarse en varias dimensiones, como tipo de consumidores, tipos
de canales de distribucién empleados o tiempo de la compra., Para que la
difevenciacién de precios Ffuncione en forma adecuada, se debe segmentar un
mercado bas#ndose en las diferentes intensidades de la demanda y después
conservar los segmentos con la suficiente separacién para que los integrantes
del segmento que compran a precios mds bajos puedan vender a los compradores

de los segmentos a los que ge les cobra precios mds altos.
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4.3.7,3 METODO DE P1JACION DE PRECIOS ORIENTADOS HACIA LA COMPETENCIA:

Al fijar precios con orientacién a la competencia, la organizacién
considera los costos y los ingresos en un segundo lugar después de los

precios de los competidores.

La técnica de fijacién de precios con orientacién hacia 1la
competencia debe ayudar a obtener un objetivo de precios que aumente las
ventas o la participacién del mercado. Estos métodos pueden combinarse con
enfoques de costos para llegar a los niveles de precios necesarios pare

obtener utilidades,
4,3.8 SELECCION DEL PRECLO FINAL:

Las polfticas y métodos de fijacién de precios deben dirigir y
apoyar a los responsables de la mercadotecnia en la seleccibn de precio
Final, Para ello es importante establecer objetivos de precios, conocer alge
del mercade seleccionado como mets y determinar la demanda, la elasticidad
del precio, los costos y los factores de la competencia. El precio final
también estd inFluido por el papel del precio en la mezcla de mercadotecnia.
Para fijar un precio puede aplicarse el método de tanteo en lugar de la
planeacién aunque no es muy recomendable este enfoque debido a que dificulta

mucho descubrir los errores en la fijacién de precios.
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LOS_INTERMEDIARIOS - DISTRIBUCION
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5.1.. JUSTIFICACION DB LA EXISTEWCIA DR LOS INTRRMEDIARIOS:

Alin cuando los fabricantes y compradores residan en la wisma ciudad,
existen costos relacionados con los intercambios. Como institucibn, los
wmayoristas reciben muchas criticas por parte de la prensa, los consumidores,
los funcionarios piblicos y de otros distribuidores. Los crfticos los acusan
de su poca eficiencia y de ser unos parfesitos. Puesto que las sugerencias
para la etiminacién de los mayoristas llegan ambos de! canal de marketing,

éstos se ven forzados a realizar las actividades de marketing que s¢ les pide.

Algunos cr{ticos seflalan que la eliminacién de los mayoristas darfa
como resultado precios mhs bajos para los consumidores. Pero la eliminacién
de los mayoristas no evitarf la necesidad de loe servicios que prestan.
Otras instituciones tendrfan que realizarlas y, de todas formas, los

- consunidores tendrfan que pagar por ellos.

INTERHEDIARIO

PPODLCTOR CONSUMIDOR

FIG. 5-1 EFICIENCIA EN LOS INTERCAMBIOS BRINDADA POR UN INTERMEDIARIO.
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5.2 PUNCIONES DE LOS INTERMEDIARIOS:

Para comprender las funciones’ de los intermediarios, primero es dtil
definir algunos té&rmines fundamentales, El surtido se define como la
combinacién de productos eimilares o complementarios reunidos para brindar

beneficios a un mercado especifico.

Cuando un gurtido carece de consistencia o no estid completo, se
requieren actividades de clasificacién. Las actividades de clasificacién se
refieren a la forma como los integrantes del canal se dividen los papeles y

separan las tareas, como clasificar, acumular, asignar y surtir los productos.
5.2.1 CLASIFICACION:

La clasificacién es el primer paso en el desarrollo de un surtido,
comprende la divisisn de conjuntos de suministros heterogéneos en grupos
relativamente homogéneos. Los conjuntos de suministros heterogéneos estfn
tan diversificados que no guardan relacién en su estructura funcional y

utilidad con los consumidores finales.
5.,2.2 ACUMULACION:

Mediante la acumulacién se desarrolla un bance o existencias de

productos homogéneos que tienen requisitos de produccién o demandas similares.
5,2.3 ASIGHACION:

La asignacién es la divigibn de grandes existencias homogéneas en
grupos mds pequefios. Suministran productos seleccionados para enfrentarse a

las demandas del mercado.
5.2.4 SURTIR:

Surtir es combinar productos en conjuntos que los compradores desean
tener disponibles en un lugar determinado; por lo tanto surtir consiste en
combinar productos en tol forma que satisfagan a los compradores, en

particalar al nivel de los minoristas.
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5.3 PLANEACION Y CONTROL DE EXISTENCIAS:

La planeacién y el control de existencias son actividades de
distribucién f{sica que ayudan al desarrollo y mantenimiento de surtidos de
productos adecuados a los mercados seleccionados como metas, Los costos para
mantener ¥ obtener existencias tienen que controlarse para lograr las
utilidades deseadas, Por ejemplo: el almacenar productos de poce movimiento
puede representar el uso poco rentable de espacios de estanterfas. Por otra
parte, los faltantes (terminacién de un producto) raducen las‘véntas y hace

que se pierdan clientes debido a las demoras en las entregas.

Un sistemn de inventarios debe planearse de tal forma que el ndmero
de productos vendidos y el ndGmero de productos en existencia puedan
determinarse en clertos puntos de control. Este control puede consistir en
alge tan sencillo como arrancar a cada producte vendido un ndmero clave, de
suerte que los Camafios, colores y modelos correctos, puedan analizarse y
reordenarse. En algunas tiendas mayores, las cajas repistradoras estén
conenctadas a sistemas centrales de computacién con Ins que se actualizan de

inmediato los inventarios de existencias y les registros de las ventas.

El nimero promedio de unidades que se deben mantener en exsitencia
es decisi6én de control de inventarios, que tieme gran importancia en términos
de consumidores y costos. Es necesario seguir un enfoque sistemitico para
determinar los puntos més rentables en que se debe volver a pedir, con el fin
de  eliminar faltantes o oevitar tener demasiado. capital invertido en
existencias, Mientras mis tiempo permanece un producto en existencia, mayor
es la posibilidad de que se wuelva obsoleto, sea robado o daflado. Por
supuesto, existe un compromiso entre los costos por mantenar existencias y la
pogibilidad de que se produzecan faltantes, La cantidad necesaria de
‘existencias para evitar que se presenten faltantes de productos es
independiente de la cantidad que se debe pedir de nuevo para que el
procesamiento del pedido y la transportaci6n sean eficaces. Las existencias

de proteccién o existencias necesarias para evitar que se agote el producto,
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dependen del nivel general de la demanda, mientras que los nuevos pedidos
individuales dependen del compromiso entre costo por mantener un promedio
mayor de existencias (pedidos poco frecuentes) y el costo por procesar

pequefios pedidos (pedidos frecuentes). Esto viene dado por la férmula:
CRP = DR/I*
Donde:

CRP = Cantidad Rentable que se debe pedir.
D = Demanda Total,
R = Costo de Procesar un Pedido.

I =Costo de mantener durante un aflo una unidad de las existencias.

En la figura 5-1 se pregentan dos sistemas de pedidos que cemprenden
diferentes cantidades ordenadas, pero manteniendo el mismo nivel de
existencias de protecci?n. En la figura 5-1 A, se sefialan los niveles de
existencias para determinada demanda de pedidos poco frecuentes, mientras que
en la figura 5-1 B, se muestran los niveles necesarios para atender. pedidos
frecuentes con la misma demanda, asf como un nivel de existencias de

proteccién.

El compromiso entre el costo por mantener existencias promedio
mayores con pedidos esporddicos y el costo de procesar muchos pedidos
pequefios conduce al deseo de temer un modele para la cantidad - rentable a
pedir (CRP). En la figura 5-2, se muestra la CRP como el tamafio de pedido
que minimiza los costos totales de pedir y mantener existencias. -El modelo
de CRP se ha aceptado ampliamente y las relaciones bésicas sobre las que se
fundamenta son las bases de muchos sistemas de control de existencias. Pero
el objetivo del costo minimo de las existencias totales debe balancearse
contra el nivel de servicios al consumidor necesario para maximizar las
utilidades. Por tanto, debide a que por lo general el aumento de los costos

por mantener existencias va asociado con un aumento en el nivel de los

* Tomado del Libro Marketing ~ Decisiones y Conceptos Bisicos

W.M. Pride / 0.C. Ferrell, segunda edicién, P&g.355
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servicios a los consumidores, la cantidad del pedido con frecuencia se
encuentra a la derecha del punto Sptime en la figura 5-2, lo cual dé como

resultado un mfis alto costo total por pedir y mantener inventarios.

Es importante considerar totos los objetivos en conflicto al decidir
un sistema de existenciss. Lla administracién de las existencias requiere un
sistems de comunicaciones bien afinado y de un esfuerzo coordinade para estar
seguros de que el sistema de control de existencias apoya a los objetivos
globales de mercadotecnia y la distribucién ffsica. las decisiones sobre
existencias ticnen una fuerte repercusin sobre los costos de la distribucién

f{sica y sobre el nivel de servicios que se brindan al consumidor.
5.4 TRANSPORTACION:

El costo y la capacidad (posibilidad de manejar varios productos) no
son las dnicas consideraciones que se deben tomar en cuenta al seleccionar un
método de transportacibn (ferrocarril, vi{as fluviales, interiores, vehfculos
automotores, tuberfas y 1fneas aédreas). La seguridad y la disponibilidad
también son importantes. La naturaleza del producto y las necesidades del

mercado también determinan el tipo de transporte que se debe emplear.

La transportacién permite a la empresa crear beneficios de tiempo y
lugar para sus productos. Durante las etapas de operacién de la producecidm,
almacensmiento y entrega, se requiere tomar varias decisiones de
trangportacién. El sistema de transportacidn une el flujo de productos entre
varias etapas de la operacidn y tiene una repercusién directa sobre la
disponibilidad del producto. La seleccibn de un medio de tramsporte afecta
todos los elementos de distribucién ffsica. La estrategia de Mercadotecnia

en sf misma puede basarse en un sistema de transportacién muy especial.
5.4.1 CRITERIOS PARA SELECCIONAR LA TRANSPORTACION:

Se seleccionan los nétodos de transportacibén en base a los costos,
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tiempo en trénsito (rapidez), confiabilidad, capacidad, asequiabilidad y

seguridad.
5.4.1.1 COSTO:

Los responsables de mercadotecnia tienen que analizar si el servicio
adicional que brinda un medio de transportacién especffico.vale lo que
cuesta, en comparacién con otros medios., Suponiendo que los servicios sean
similares, las diferencias de costos constituyen us criterio importante en la

seleccién de un medio de transportacidn.
5.4,1,2 TIEMPOS EN TRANSITO:

El tiempo total que las mercancfas se encdentran en poder del
transportista se conoce como tiempo en trénsito; incluye el tiempo necesario
para recoger la mercancfa y entregarla, manipularla y trasladarla desde el
punto de origen hasta su destino. Es obvio que el tiempo en trénsito afecta
la capacidad de brindar servicios del responsable de mercadotecnia, pero

también existen algunas implicaciones menos evidentes.
5.4.1,3 CONFIABILIDAD:

La seriedad y la consistencia del servicio que presta un medio de
transportacidn representan su confiabiidad total. E1 tiempo en trénsito y la
confiabilidad afectan los costos de existencias del vendedor, incluso las
ventas que se pierden por no tener disponible mercancfa. Cuande no hay
seguridad en la transportacién es necesario mantener niveles mis altos de

exsistencias para evitar que se agoten los productos. -
S.4.1.4 CAPACIDAD:

Por capacidad se entiende la posibilidad que tieme un medio de

trasportacién para brindar el equipo y las condiciones apropiadas para mover
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tipos de mercancfas especfficas, Muchos productos tienen'que embarcarse en
condiciones controladas en cuanto a temperatura y humedad; otros, como en el
caso de liquidos o gases, requieren equipos e instalaciones especiales para
su embarque., Si el medio de transporte carece de estos requisitos, no es

apropiado para la tarea que debe realizarse.
5.4.1.5 ASEQUIABILIDAD:

La capacidad de un transportista para llevar mercancfas por una ruta
o red especf{fica (lfneas de ferrocarriles, vias fluviales o rutas controladas

de camiones) es la prueba de su asequiabilidad.
5.4.1.6 SEGURIDAD:

La llegada de las mercancfas en las mismas condiciones en que fueron
embarcadas indica la seguridad de un medio de transporte, Puesto que por lo
general, el transportista es responsable de todas las pérdidas y dafos (con
pocas excepciones), la empresa no realiza gastos cuando las mercancfas se
pierden o son entregadas en walas condicicnes. Un servicio poco digno de
confianza y que ofrezca poca seguridad conduce a costos mis altos parz la
Compafifa, asf como utilidades no realizadas, puesto que las mercancfas

perdidas o dafladas no se encuentran disponibles para su venta o uso inmediato.

Los problemas de seguridad varfan en forma considerable de acuerdo

con las Compaffas transportistas y las zonas geogréficas.
5.5. COORDINACION DE LOS SERVICIOS DE TRANSPORTACION:

Debido & que 1las Compafifas individuales de transportacién con
frecuencia se especializan en un medio de transporte, en ocasiones tienen que
coordinarse e integrarse varios medios de transportaciém., La empresa o las
agencias especiales de Lransportacién pueden efectuar este trabajo. Por

ejemplo, los reexpedidores de carga consolidan en lotes rentables 1los
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embarques de varias organizaciones, El empleo de un reexpedidor de carga por
lo general aumenta el tiempo del trnsito y en ocasiones disminuye los costes

del embarque.

Puesto que' los costos de los embarques pequeflos (menos de 500
libras) son mucho més altos que los costos de cargas completas por furgones
de camionea y fervocarriles, estdn aumentando los embarques consolidados em

. los cuales las empresas comparten costos y servicins,

Al procedimiento para consolidar muchos artfculos en un contenedor
que se sella en el punto de origen y se abie al llegar a su destine, se les
conoce como embarque de contendores. Se consigue una pran eficacia en estos
embarques puesto que el trédnsito no manipula por separado los artfculos. Los
embarques en contenedores por lo general tienen diferentes nombres, como
piggyback fishyback, y birdyback., Por ejemplo cuando se colocan contenedores
llenos sobre vagones de plataforma o sobre vehfculos automotrices se les
conoce como piggyback; si los contendores se embarcan por rfo se les conoce
como fishyback; airtruck o birdyback, se refieren a cambios de contenedores

entre transportistas por avién y camién.
5.6 ALMACENAJE:

El disefio y operacién de instalaciones para almacenar y mover
mercancfas es otra actividad importante de la distribucién £fsica. Las
principales funciones del procesamiento que por lo general realiza un almacén

son:
5.6.1 RECIBE MERCANCIAS:
El almacén acepta mercauncfas entregadas por transportistas externos

o provenientes de una fabrica adyacente y a‘cepta responsabilizarse de las

mismas.
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* 1omado del libro Marketing - Decisiones y conceptos bésicos.

W.M. Pride / 0.C. Ferrell, Segunda Edicién, pag. 357,
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COSTO TOTAL

£OSTh POR PRNCESAR PEDIDOS
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T OPTIND”
Q
F1G. 5-7 MODELO DE LA CANTIDAD RENTABLE QUE SE DEBE PEDIR %

* Tomada del libro Marketing ~ Decisiones y Conceptos Bésicos.
W.M, Pride [ 0.C. Ferrell. Segunda Edicidn, pag. 357.
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5.6.2 IDENTIFICA MERCANCIAS:

Las unidades apropiadas para existencias tienen que registrarse y
anotar la cantidad recibida de cada artfculo. Incluso puede ser necesario
marcar los artfculos mediante una clave, tarjeta u otros medios. El artfculo
puede identificarse por una clave de artfculos una clave sobre el portader,
contenedor o mediante sus caracterfsticas Efsicas,

5.6.3 CLASTIFICA MERCANCIAS:

El almacén puede clasificar las wercancfas en las A4reas de

almacenamiento apropiadas.
5.6.4 ENVIA LAS MERCANCIAS AL ALMACENAJE:

La mercancfa tiene que guardarse donde pueda lncalizarse cuando se

. necesite.
5.6.5 CONSERVA MERCANCIAS:

Se guarda la mercancfa, almacenada con la debida proteccién, hasta

qué se necesite.
5.6.6. RETIRA, SELECCIONA 0 ESCOGE MERCANCIAS:

Los artfculos pedidos por los clientes, deben selecccionarse en forma
eficaz de donde se encuentran almacenados y agrupados en la forma més
conveniente para el siguiente paso.

5.6.7 ORDENA EL EMBARQUE;

Los diversos artfculos que componen un embarque tienen que agruparse

y revisarse para comprobar que estén completos o determinar las causas de los
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faltantes y se deben preparar o modificar los registros de los pedidos, segln

sea necesarioc.
5,6.8 DESPACHA EL EMBARQUE:

El pedido consolidado se empaca en forma apro;;iada y se lleva al
vehfeculo de transporte correspondiente, Se preparan los documentos

necesarios de embarque y contables.

El gasto por mantener o alquilar inastalaciones para almacenaje es
una parte apreciable del costo a la distribucién Efsica, Los almacenes
privados son propiedad de una compafifa y operados por la misma con objeto de
distribuir sus propios productos. Eu estos casos, el almacenaje puede
constituir una operacién definida y separada de la empresa, o puede guedar
integrada junto con otras actividades. Los almacenas piblicos sen
organizaciones mercantiles, cuya principal actividad es facilitar el
almacenaje y las consiguientes instalaciones para la distribucién ffsica a
otras empresas sobre la base de otro alquiler. Los almacenes piblicos
brindan servicios como rveembarques, toma de pedidos, financiamientos,
exhibicién de productos y coordinacién de embarques. Sin embarge, sean
piblicas o privadas, las instalaciones de almacenaje representan un costs
para el vendedor o expedidor, En el caso de almacenes piblicos el gasto es
un costo variable, puesto que seri necesario alquilar més espacio segin

aumenta el volumen de mercancfas.

Por otra parte, los almacenes privados ocssionan costos fijos como
seguros, impuestos e intereses sobre adeudos, Por supuesto existen otros
elementos no relacionados por el costo variable, puesto que serd necesario
alquilar mis espacio segin aumenta el volumen de mercancias, Por otra parte,
los almacenes privados ocasionan costos fijos, como seguros, impuestos e
intereses sobre adeudos. Por supuesto, existen otros elementos mo
relacionados con el costo, como son los recursos de la compafifa y el papel

del almacén en la estrategia global de marketing.
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En seguida se enumeran los servicios que brindan muchos almacemes

pdblicos:
5.6,8.1 ALMACENAMIENTO AFIANZADO:

Esto significa que las mercancfas no se entregarén sino hasta que se
paguen los derechos aduanales de Estados Unidos, los impuestos federales o
estatales y cualquier otro derecho. Esto es importante, pues a los duefios
les conviene detenmer 1o mis posible el pago de estos derechos
gubernamentales, con lo cual reducen su inversién en ‘existentes de productos

hasta que en realidad sea necesarios integrarlos al canal de distribucidn.
5.6.8,2 ESPACIO PARA OFICINAS Y EXHIBICION:

Las empresas que mantienen existencias grandes y complejas en un
almacén pueden ser o tenetr uno o varios empleados en el almacén, en forma
permanente, para realizar algunas funciones, que de otra manera, tendrfa que
llevar a cabo personal del almacén. El personal de ventas podrfa utilizar el
espacio para exhibiciones en los casos en que quisiera mostrar productos a

posibles compradores.

5.6.8,3 BQUIPO DE PROCESAMIENTO DE DATOS QUE PUBDEN INTEGRARSE CON EL EQUIPO
DE USUARIO:

Esto permite al usuario mantenerse en comunicacién con los almacenes

piblicos en la misma forma como se comunica con los suyos.
5.6.8.4 MANTENIMIENTO DE NIVELES DE EXISTENCIAS:

Para que los usuarios especifiquen las existencias que desean tener

almacenadas.
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5.6.8.5 KNTREGAS LOCALES O VIGILAR LOS MOVIMIBNTOS DR MERCANCIAS A LOS
TRANSPORTISTAS QUE SALEN;

La autoridad de los almacenistas para 1levar a cabo servicios de
entregas estd controlada y varfa de acuerdo con el estado en que estén
ubicados. De todas formas, pueden manejar y pagar por adelantado los

embarques de mercanc{as que salen.
5.6.8.6 OTROS SERVICIOS:

Otros servicios que normalmente ejecutan gon: desempacar, comprobar,
ensamblar, volver a empacar, marcar con esténcil y marcar precios. También

las funciones de dividir los productos recibidos a granel y ensamblar.
5.6.8.7 GCUSTODIAR MERCANCIAS USADAS COMD COLATERALES KN PRESTAMOS:

Esto puede realizarse como fuera del f4rea del almacenista. Un
almacén independiente es un almacén establecido,en forma transitoria, en el
lugar donde se encuentran existencias propias de mercancfas como un colateral
de un préstamo, puede ser conveniente, afin cuando las mercancfas quedan
“congeladas" en forma tranaitoris, en el canal de marketing.

Las tendencias més s en el almacenamiento pdblico parecen
P p

indicar un cambio en la polftica de brindar espacio para almacenar mercancfas
a la de ofrecer servicios para distribuir mercancfas a la de ofrecer

pervicios para distribuir mercancfas,

La eficacia de las técnicas de manejo de materiales, el mejor empleo
del espacio vertical para exhibir mercancfas y mantener grandes existencias
en almacenes pdblicos, han dado lugar a inovaciones como por ejemplo, la
exhibicién y venta de mercancfas en el propio lugar de almacenamiento. Este
servicio elimina la , necesidad de que la empresa tenga sus propias

instalaciones para puardar y vender mercanc{as. Algunos almacenes piblicos



mis pequeflos incluso venrden espacie a clientes que, de hecho operan tiendas
minoristas desde el almacén. Algunos de estos minialmacenes estén ubicados
en 4reas de intenso trdfico y brindan estacionamiento a los clientes, asf
como vidrieras de exhibici6én con vista a la calle. Estos almacenes para

ventas al detalle tienen las siguientes caracterfsticas:

Instalaciones muy grandes pero de bajo costo en ubicaciones

econémicas;

Equipos para manejar materiales que facilitan el wovimiento

econémico de los productos;

Mercancfas estibadas en forma vertical hasta niveles altos;

- Amplias existencias, bien visibles para los consumidores; y

Reduccién de servicios como: asigtencia de personal de ventas,

entrega, empaque y crédito.

Los almacenes privados por lo general son arrendados o comprados,
cuando la empresa estima que sus necesidades de espacio para almacenamiento
son tan estables que pueden comprometerse a largo plazo, en instalaciones
fijas. Cuando 1los volimenss de venta son relativamente eastables, la
propiedad y el control de un almacén privado pueden representar diversos
beneficios, incluso algunos de tipo financiero, como aumentar el valor de la
propiedad y proteger contra impuestos mediante la depreciacibn de la

inatalacién.

Para muchas empresas, lo mejor puede ser una combinacién del
almacenaje pdblico con el privado., Por ejemplo, puede destinarse al
almacenamiento privado un 4rea .mfnima de almacenamiento que siempre se
conserva llens, wientras que los inventarios sobramntes se colocan en

almacenamientos piblicos. En su caso, la empresa puede arrendar o comprar a



- 58 -

largo plazo, instalaciones privadas y usar un almacén piblico cercano para

existencias de temporadas o sobrantes.
5,7 MANEJO DE MATERIALES:

El manejo de materiales o manejo ffsico de materiales, es importante
tanto para la operacién eficaz de los almacenes, como para transportar desde
los lugares de produccién hasta los puntos de consumo. A menudo las propias
caracterfsticas del producto determinan su manejo. Por otra parte el manejo

de productos puede producir cambios en las caracterfsticas del producto.

Los procedimientos y técnicas para manejar materiales deben aumentar
la capacidad Gtil de un almacén, reducir el nimero de veces que se mueve un
producto y wmejorar el servicio al «cliente, con lo cual aumenta su
satisfaccién hacia el producto, Los asistemss de empaque, carga y
manipulacién deben coordinarse de tal forma que se tomen en cuenta tanto la

reduccidn de los costos como las necesidades de los clientes.

En el disefio de gistemas de manejo de materiales se contempla el uso
de equipos para su manipulacibén. La unidad de carga es el agrupamiento de
una o més cajas sobre tarimas o calzos, Esto permite el movimiento rentable
de cargas mediante movimientos mecdnicos, como meontacargas de uflas, camiones
o sistemas de transportadores. La siguiente unidad de carga es el embalaje,
Los embarques mediante embalajes han revolucionado la distribucién ffsica al
ampliar las capacidades del sistema de transportacién, lo cual permite a los
expedidores transportar una més amplia diversidad de carga con rapidez,
seguridad y costos estables, Desde el punto de vista de 'la energfa, los
embalajes no solo son eficaces, aino gque también disminuyen la necesidad de

medidas de seguridad de alto nivel y rebajan las pérdidas y dafios.
5.8 COMUNICACIONES Y PROCESAMIENTO DE DATOS:

El sistema de informacién para la distribucidn ffsica debe encadenar



_59_

a los productores, intermediarios y consumidores, Llas computadoras, los
sistemas de memorias, los equipos de pantalla y otras tecnologfas de la
comunicacién facilitan el flujo de informacién entre los miembros del canal.
La utilizacién de equipos avanzados junto comn 1los programas adecuados
(programas de computacién) han aumentado mucho la productividad de las

comunicaciones.

Entre otros usos de las computadoras en ta distribucién ffsical se
incluyen coordinar el tramsporte y, hasta cierto grado, pronosticar las
necesidades de existencias y transportes. El uso de las computadoras en la
distribucién se ha incrementado con las minicomputadoras de bajo costo y con

los sistemas descentralizados de computacidém dentro de la propia empresa.

Sin embargo, el répido avance de la tecnologfa de las computadoras
también presenta problemas. Segin una encuesta entre los que utilizan
computadoras para la distribucién, los problemas més graves se relacionan con
1a aplicacién de programas especificos (por ejemplo, obtener un pronéstice de
las necesidades de los almacenes), obtener informacién a tiempo y el
funéionamiento de los propios equipos de computacién. Sin embargo, 1la

tendencia es emplear cada vez m4s la computadora.



CAPITULO VI

PROMOCION: PERSPECTIVA GENERAL
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6.1 PAPEL DE 1A PROMOCILON:

El papel de la promocisn es comunicarse con las personas, grupos u
organizaciones para facilitar, en forma directa o indirecta, los intercambios
al influir en uno o mds de los consumidores pars que acepten un producto de

la organizacién.
6.2 LA PROMOCION Y EL PROCESO DE COMUNICACION:

Para efectos promocionales, es mds Gtil el enfoque que define la
comunicacién como "compartir significados", En esta definicién va implfcite
el concepto de transmisién de informacién, puesto que para compartir, es

necesario transmitir.

La comunicacién comienza con una fuente. La fuente es la persona,
grupo u organizacién que tiene un significado que trata de compartir, con un

receptor o una audiencia.

Para transmitir el significado, la fuente tiene que tramsformario en
una serie de signos que representen idcas. Esto se conoce como pmcesoé de
poner en cédigo o codificacién. El proceso de codificacibn requiere una
fuente para convertir el significado en signos que representen ideas o

conceptos.,

Al codificar el significado y convertirlo en un mensaje, es
importante para la fuente considerar ciertas carvacter{sticas del receptor o
de la oudiencia. Primero, para facilitar el compartir el significado, la-
fuente debe emplear signos familiares al receptor o la audiencia. Segundo,
al codificar un significado, la fuente debe tratar de usar signos que el
receptor o audiencia ‘utiliza para referirse a los conceptos que menciona la
fuente; se deben evitar los signes con més de un gsignificado para 1la

audiencia.
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El receptor o audiencia, es el individuo, grupo u organizacién que
descifra el mensaje. La audiencia son dos o més receptores que descifran el
mensaje, - En el proceso de descifrar, los signos se convierten entonces en

¢onceptos o ideas.

Cuando el mensaje descifrado es diferente del que fue codificado, se

produce una condicién denominada ruido.

La respuesta del receptor al mensaje codificado es la

retroalimentacidn a la fuente.

Cada canal de comunicacién tiene un limite en cuanto al volumen de
informacidn que puede manipular en forma efectiva. Este lfmite, conocido
como capacidad del canal, queda fijado por el elemento menos eficiente del

proceso da comunicacidn.
6.3 LA MIXTURA PROMOCIONAL:

Para comunicarse con individuos, grupos u organizaciones, pueden
aplicarse varios métodos promocionales. La combinacién especffica de mStodos
promocionales utilizada por una organizacién es su mixtura de promocién para
un producto particular.

6.,3.1 LOS COMPONENTES DE LA MIXTURA PROMOCIONAL:

Los cinco elementos mis importantes que pueden incluirse en la
mixtura de promecién de una organizacién son Publicidad, Ventas Personales,
Propaganda, Empaque y Promocién de Ventas.

6.3.1.1 PUBLIGIDAD:

Es una forme pagada de comunicacidn impersonal sobre una



- 63 ~

organizacién, sus productos, o ambas cosas, que se transmite & una audiencia

seleccionada como meta mediante un medio masivo, Puesto que la publicidad es

un método promocional sumamente flexible, brinda a la compaiifa la oportunidad

de llegar a audiencias muy grandes seleccionadas como metas o centrarse en

una audiencia pequefla bien definida.

6.3.1.2

La Publicidad tiene varias ventajas:

- Puede ser un método promocional muy eficaz en cuanto al costo,

porque llega & muchas personas, a un bajo costo por persona.
~ Permite al que la usa, repetir el mensaje varias veces.

También se pueden tener varias desventajas:

1

Adn cuando su costo pnr persona & la que llega puede ser bajo, el
degsembolso total puede ser bastante alto, lo cual limita y, en

ocasiones, hace prohibitivo su empleo en una mixtura promocional.

- Con frecuencia la publicidad ne brinda una retroalimentacién

répida.

Es diffcil medir sus resultados,

Ademis, en comparacifn con las ventas personales, la publicidad no

tiene un efecto persuasivo tan grande scbre los consumidores.

VENTAS PERSONALES:

La venta personal es un proceso de informar y persuadir a los

consumidores para que corpren productos en una situacién de intercambio,

mediante la comunicaci6n personal.
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6:3.1.3  PROPAGANDA:

Es una comunicaci6én impersonal en forma de reportaje referente a una
organizacién, sus productos, o a4 ambos que se transmite gratis a través de un

medio masivo.
6.3.1.4 ENVASE:

El envase puede desempeflar un panel promocional en varios aspectos.
Puede utilizarse para atraer la atencidn de los consumidores y estimutarlos a
examinar el producto, Mediante sfmbolos orales y no verbales, el envase
puede indicar a compradores potenciales el contenido del producto,
caracterfsticas, usos, ventajas y peligros. La empresa puede crear imdgenes
y asociaciones favorables utilizando ciertos colores, diseflos, formas ¢

texturas en los envases.
6.3,1.5 PROMOCION DE VENTAS:

Es una actividad, un elemento, o ambas cosas, que actda como un
estimulante directo, que ofrece valores o incentivos adicionales del producto
a revendedores, vendedores o consumidores. Ho deben confundirse los términos
"promocifn de ventas" y 'promocién"; la promocisn de ventas abarca otros
esfuerzos ademds de la venta personal, la publicidad, 1a propaganda y el

anvase.

Los métodos de promocién de ventas al consumidor van dirigidos a los
consumidores, Los métodos de promocién de ventas que se centran en los
mayoristas, minoristas y vendedores se conocen como dispositivos comerciales
de promocién de ventas; se emplean para estimular a los revendedores a

trabajar y comercializar en forma agresiva un producto especffico.
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6,3.2 SELECCION DE L0S COMPONENTES DE LA MIXTURA PROMOCIONAL:

Aquf se estudiardn los siguientes tftulos o factores que influyen en

la composicién de la mixtura de promocién.
6.3.2.1 RECURSOS PROMOCIONALES, OBJETIVOS Y POLITICAS:

El tamafic de los recursos promocionales de la organizacifn afecta al
némero e intensidad relativa de los métodns promocionales que se incluyen en
una mixtura promocional, Si el efectivo disponible para promover una
compafifa es muy limitado, es probable que la empresa utilice en forma
preferente la venta personal, debido a que es mds f4cil medir la aportacién

de la publicidad,

Los objetivos promocionales de una empresa también influyen en los
tipos de promociones que se emplean. Si el objetive de la compafifa es crear
el conocimiento masivo de una mercancfa de uso comin, es probable que la
mixtura de promocién esté muy orientada hacia la publicidad, empaque, la

promocifn de ventas y, quizds, la propaganda.

Al planear una mixtura de promocién de ventas, un elemento que debe
considerarse es si se emplea una polftica por etapas, el fabricante sélo
promociona el producto hasta 1a siguiente institucién en el canal de

mercadotecnia.

Si se sigue una polftica directa, se realiza 1la promocién
directamente a los consumidores, con objeto de crear una fuerte demanda del
producto por parte del consumidor,

6.3.2.2 CARACTERISTICAS DEL MERCADO SELECCIONADO COMO META:

El temafo, la distribucidn geogréfica y las caracterlsticas
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socioecondmicas del mercado seleccionado como meta per la organizacién para
un producto, influyen en los elementos que se incluyen en la mixtura de

promocién.
6.3,2.3 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO:

Un producte es cualquier cosa (tanto favorable como desfavorable)
que se recibe en un intercambio; es un complejo de atributos tangibles que
incluyen provechos o beneficios funcionales, sociales y psicolégicos. Un
producto puede consistir en una idea, un servicio, una mercancfa o cualquier
combinacién de las tres. Esta definicién incluye mercancfas y servicios de
apoyo, como instalaciones, garantfas, informacién sobre el producto vy
promesas de reparacidém‘o mantenimiento, Las mercancfas cooperan con las
tareas mecdnicas y funcionales. Las ideas brindan estf{mulo psicolégico. Y
las imfgenes del producto pueden ayudar a los individuos a su integracién

social y adaptacién persanal¥.

Por lo general, las mixturas de promocién para productos
industriales se concentran con mayor intensidad en la venta personal,
mientras que la publicidad desempefla un papel importante al promover

artf{culos de consumo.

La etapa del ciclo de vida del producto afecta las decisiones del
responsable de mercadotecnia relacionadas con los elementos de la promocién

que se necesitan para producir una mixtura de promocidén eficaz,

* Tomado del Libro Mercadotecnia =~ Conceptos y Estrategia
Martin L, Bell, sepunda edicién, PAg. 454



- /1 -

6.4 LA PUBLICIDAD:

La Publicidad es una forma pagada de comunicacién impersonal que se
trangmite a los consumidores a través de medios masivos, como televisién,
¢ine radio, periédicos, revistas, correo directo, vehfculos de transportacién

masiva y exhibiciones exterioves. *
6.5 USOS DE LA PUBLICIDBAD:

Las organizaciones emplean la publicidad en diversas Formas v por

wmuchos motivos:
6.5.1 PARA PROMOVER PRODUCTOS Y ORGANIZACIONES:

La Publicidad se utiliza para promover muchas cosas como mercancfas,
servicios, imigenea, temas, ideas y personas. La Publicidad se puede

clasificar segin lo que se esté promocionando en dos categorfas:

~ La Publicidad 1Institucional que promociona las imégenes de

organizaciones, de ideas o de temas polfticos; y
~ La Publicidad de Productos que promociona mercancfas y servicios.
6.5.2 PARA COMPENSAR LA PUBLICIDAD DE LA COMPETENCIA:

Se realiza Publicidad con el fin de compensar o disminuir 1los
efectos de un programa promocional de un competidor, llamindose Publicidad
Defensiva, A pesar de gue la Publicidad Defensiva no siempre aumenta las
ventas de la compafifa o la participacién del mercado, puede evitar la pérdida

de ventas o participacién en el mercada.

* Tomada del Libro Marketing - Decisionas y Conceptos Bésicos

W.M, Pride [ 0.C, Perrell, P4g. 390



- 68 -

6.5.3 PARA BISMINUIR LAS FPLUCTUACIONES DE LAS VENTAS:

la demanda de muchos productos varfa de un mes a otro debido a
factores como el clima, los dfas feriados, las temporadss v las costumbres.
En la medids en que el responsable de Marketing pueda aumentar las ventas
durante los perfodos en que #stas bajan, se reducirdn las fluctuaciones de
ventas, Durante las crisis de ventas, puede utilizarse la publicidad para

estimularlas.
6.6 DESARROLLO DE UNA CAMPARNA DE PUBLICIDAD:

Se requieven variss pasos pars desarrollar una campafia de
publicidad. El ndmero de pasos y el orden exacto en que se llevan a cabo
var{an de acuerdo con los recursos de la organizacidn, la naturaleza de su
producto y los tipos de audiencias a los que desea llegar., Los principales

pasos a seguir son:
6.6.1 IDENTIFICAR Y ANALIZAR EL GRUPC META DE LA PUBLICIDAD:

La meta de la publicidad es el grupo de gente hacia el que estd
divigida la publicidad. A menudo incluye a todas las personas en el mercado
seleccionado como meta, aunque en ocasiones se desea enfocar la campafia solo

a una parte de ese mercado,
6.6,2 DEFINIR LOS OBJETIVOS PR LA PUBLICIDAD:

Los objetivos de 1la publicidad deben establecerse en términos

claros, precisos y medibles.

La precisién y la posibilidad de ser medidos son necesarios para que
el anunciante pueda evaluar el grado hasta el cual se han cumplido los

objetivos al finalizar la campafia,
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6.6.3 CREAR EL PROGRAMA DE PUBLICIDAD:

£l programa de publicidad se compone de los temas bidsicos o puntos
de venta que el anunciante desea incluir en la campada de publicidad.

Debido a que el programa de publicidad brinda una base sobre la que
se puede preparar el mensaje, se debe considerar esta etapa con muche cuidade

al desarrollar una campafia de publicidad,

6.6.4 DETERMINAR LA ASIGNACION PARA LA PUBLICIDAD:

La asignacién para la publicidad es el total de dinero que se asigna
para publicidad por un perfodo especffico. Son varios los factores que
afectan el monte de la asignacién para publicidad, El tamafio del mercado
geografico y la distribuci6n de los compradores dentro del mercado influyen

en la cantidad que se va a gastar en publicidad,

6.6.5 DESARROLLAR EL PLAN PARA UTILIZAR LOS MEDIOS:

El plan para los medios fija con exactitud, los medios que se
utilizardn como vehfculos (como son las revistas, las estaciones de
televisién y los perfodicos especfficos} y 1las fechas y las veces que
aparecerdn los anuncios, La meta principal del proyectista de medios es
elaborar un plan que permita que los anuncios lleguen al mayor ndmerc de

personas en la meta de publicidad, por cada peso gastado en medios.

En ocasiones el contenide del mensaje afecta los tipos de medios que
se usan. Los medios impresos pueden ser mAs eficaces que los de
tranamisiones, cuando el anunciante desea tratar muchos temas o numerosos

detalles.

El desarrollo del plan de medios es una etapa crucial para crear la

campaia de publicidad, debido a que la eficacia del plan determina el nimero
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de personas de la meta de publicidad que estarén expuestas al mensaje vy,
hasta cierto punto, los efectos que el mensaje tenya sobre estas personas.
Lo planeacién de medios también necesita de una atencidn cuidadosa debido a

la complejidad de la tarea.
6.6,6 CREAR EL MENSAJE DE PUBLICIDAD:
6,6.6,1 CONTENIDO Y FORMA BASICOS DE UN MENSAJE PUBLICITARIO:

El contenido y Fforma bAsicos de un mensaje publicitario son una
funcién de diversos factores. Las caracterfsticas, usos y beneficios del

producto afectan el contenido del mensaje.

Los objetivos y programas de una campafla de publicidad afectan el

contenido y la forma de sus mensajes.

El texto es la parte verbal del anuncio e incluye tftulos,
subtftulos, textos del cuerpo. Al preparar los textos para publicidad, éstes
deben interesar a los lectores mediante la secuencia de persuacién conocida

como "AIDA" {Atencién, Interés, Deseo y Accitm).

La labor art{stica consiste en la ilustracidn de un anuncio y el
esquema de los componentes del mismo. El esquema de un anuncio es el
ordenamiento de la ilustracidm, el tfrtulo, el subtftulo, el cuerpo del texto

'y la firma.
6.6.7 EVALUAR LA EFICACIA DE 1A PUBLICIDAD:
La eficacia de la publicidad se mide por varias razones:

- Para determinar si la campafla cumple con sus objetivos de

publicidad.
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N 7
~ Pars evaluar la eficacia relativa de varios anuncios para decidir

cual texto, ilustracién o esquems es el mejor,

- Para determinar los puntos fuertes y débiles de varios medios y

planes de medios.

Lag ¢valuaciones realizadas antes de comenzar la campafla se llaman
pruebas previas y, por lo general, estdn encaminadas a evaluar la eficacia de

uno o més elementos del mensaje.

La medicién de la eficacia durante la campafia se lleva a cabo por

medio de encuestas.

La evaluacién de la eficacia de la publicidad después de la campafia
se conoce como una prueba posterior, El tipo de objetivos de publicidad

fijade por el anunciante afecta las clases de pruebas posteriores.

Los métodos posteriores de pruebas basados en la memoria inecluyen
las pruebas de reconocimiento y recordacién y, por lo general, se realizan en
forma periédica por organizaciones de investigacién mediante encuestas entre

consumidores.

Ls razén fundamental para emplear los mBtodos de reconocimiento y
recordacidn es que es mis probable comprar un producto cuando se recuerda que
cuando no se recuerda, Sin embargo, el hecho de que se recuerde el anuncio

no indica que realmente se compraré el producto o la marca anunciada.



CAPITULO VII

VENTAS AL MENUDEQ
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Los winoristas son eslabones importantes en el canal de
mercadotecnia, debido a que son tanto vendedores como consumidores, Llevan a
cabo . muchas actividades de mercadotecnia como comprar, vender, clasificar,
tomar riesgos y elaborar informacién sabre las necesidades de los
consumidores. Son les distribuidores con m&s estrecho contacto con los
consumidores finales. Ademis son clientes de los fabricantes y mayoristas.
Los minoristas se encuentran en una posicién estratégica para obtener
retroalimantacidn de los consumidores y hacer llepar ideas a los fabricantes

y otros intermediarios en el canal de mercadotecnia.
7.1 NATURALEZA DE LA VENTA AL MENUDEO:

Los minoristas crean beneficios de 1lugar, tiempe y posicién al
beindar surtidos de productos que cubran las necesidades de los
consumidores. El llevar los productos desde los fabricantes a los mayoristas
al lugar de demanda crea beneficios. El tener disponibles existencias o
cantidades de productos en donde los quiere el consumidor crea shorros de
tiempo. El asumir riesgos mediante la propiedad del producto y el financiar

las existencias gon actividades que ayudan a crear beneficios de posicién,

Los minoristas que brindan productos consistentcs en servicios, por
lo general, tienen <contacte més directo con los consumidores y més

oportunidades de modificar el producto en la mezcla de la mercadotecnia,

Lag ventas al por menor sc centran en las actividades y se requiere
para terminar los intevcambios con los consumidores finales. Las actividades
"minoristas se efectdan por lo general en una tienda o establecimiento de
servicios., Las ventas a8 domicilie, las miquinas vendedoras sutomdticas y los
catdilogos para pedidos por correspondencia son métodos para llevar a cabo

intercambios minoristas fuera de las tiendas.

la mayorfa de los minoristas elaboraw surtidos de productos, es
decir, rednen una variedad de productos de varios fabricantes y mayoristas

competidores.
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Es en las tiendas minoristas donde se hacen las elecciones de
productos y, por lo general, los minoristas son los primerocs en concoer los
voldmenes de ventzs, las quejas, los defectos de los productos y sus
ventajas. Los minoristas son especialistas en atender a los consumidores.
La eficacia y eficiencia del canal de mercadotecnia dependen de la capacidad
de les minoristas para brindar la combinacién justa de productos para
satisfacer a los consumidores, Los minoristas afiaden valor al producto a
través de actividades de mercadotecnia que brindan comodidad, servicio y

ayuda al seleccionar los productos.
El surtido de productos de un minorista se evalda de acuerdo con:
- El objetivo;
~ La posicién;
- Lo completo que esté; y

El objetivoc se relacions con lo bien que el surtido satisface las
necesidades del consumidor y también como apoya los objetivos del minorista.
La posicién indica por orden la importamcia relativa de cada producto en el
surtido, El surtido estf completo cuando incluye todos los productos

necesarios para satisfacer a los clientes de una tienda. :

7.2 DESARROLLO DE LA IMAGEN Y ATMOSFERA PARA UNA TIENDA MINORISTA:

Muchas compras de los consumidores constituyen un fin en s{ mismas;
esto es, salen de compras para escapar del aburrimiento, para aprovechar el
tiempo o para aprender algo nueve, Debido a que no siempre el consumidor va
a una tienda minorigta con un objetivo determinado, las ventas al menudeo

requieren desarrollar un ambiente de compras estimulante e interesante.
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Ciando los consumidores buscan un producto en forma activa, la venta
al por menor refleja un sentido de urgencia. Mientras que es usual que las
compras industriales se basen en una planeacidn econémica y en la necasidad;
los productos de consumo por lo general se adquieren debido & influencias

sociales y factores psicolbgicos.

Puesto que la mayor parte de las tiendas minoristas tienen una
ubicacién fija, los esfuerzos de mercadotecnia tiemen como objetivo asegurar
la disponibilidad de los productos deaeédos._ Adends, el desarrollo de uné
estrategia de mercadotecnia que aumente la asistencia a la tienda es una

parte importante de las ventas al por menor.
7.2.1 1A TMAGEN DE LA TIENDA:

La tienda minorista debe crear una imegen aceptable para los
consumidores escogidos como meta. Las clases sociales y el concepto propio
pueden ser dos determinantes importantes de la clientela. -Se ha encontrado
que los consumidores en las clases socizles mis bajas son clientes de las

tiendas pequefas, de altos mArgenes y con muy buen servicio.

Parece razonable que las preferencias por las tiendas no sean mds
que funciones del grado de congruencia o "acoplamiento" eatre como percibe el

cliente la personalidad de cada tiendz y como se ve a s{ mismo,

También es dudoso que una tienda minorista llegue a temer un imagen
de aceptacién general. De igual forma, los pequefios minoristas tienen
necesidad de evaluar sus imdgenes y adaptarlas al mercado seleccionado como
meta. Esto implica que la tienda tiene que colocarse en una posicién que
regulte atractiva al mercado seleccionado como wmeta al que se dirige

tradicionalmente.



7.2.2 ATMOSFERA DE LA TIENDA:

El término atmSsfera se ha aplicado para describir el disefio
intencionado del espacio en las tiendas para crear efectos cmocionales que
aumenten la probabilidad de que loa clientes compren*. El aspecto ffsico de
restaurantes, tiendas por departamentos y gasolineras, provoca sentimientos
mediante 'los cuasles el ¢liente describe la atmésfera de la tienda como

c4lida, fresca, pintoresca o deprimente.

£l diseflo interior y la distribucién de la tienda “afectan & los
clientes. El sonido puede ser importante, puesto que un ambiente ruidoso
crea una imagen distintd de una que se caracteriza por el gilencio o una
misica de fondo suave. AGn los olores pueden ser importantes, las tiendas

pueden tener un olor caracterfstico de perfume o de comidas preparadas.

Incluso el amontonamiento en las tiendas minoristas es parte
importante de la psicologfa del ambiente. El amontonamiento en las tiendas

minoristas consta de dos componentes bisicos:
- La densidad fisica; y .
- E1 amontonamiento observado.

Una tienda repleta tieme el efecto de restringir las posibilidades
de revisar los distintos artfculos y departamentos; dificulta el movimiento y
disminuye la eficacia en las compras, En un ambiente apifiado, los
compradores pueden optar por adquirir las marcas conocidas, ignorando los
artfculos no indispensables.

Por estas razones, los minoristas, al planear ls atmésfera de la
tienda, primero deben definir el mercado seleccionaio como metz y despuéds

desarrollar una atmfsfera de acuerdo con el mismo.

* Tomado del Libro Marketing - Decisiones y Conceptos Bésicos
W.M. Pride / 0.C. Ferrell, segunda edicién, Pdg. 330
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7.3 PRINCIPALES TIPOS DE TIENDAS MINORISTAS:

Las tiendas minoristas brindan surtidos que satisfacen los gustos de
compras de los consumidores. El ancho de la mezcla de productos y 1la

profundidad de la lfnea de productos crean distintos tipos de tiendas.
7.3.1 TIENDAS POR DEPARTAMENTOS:

La caracter(aticn de las tiendas por departamentos es que tienen una
mezcla de productos amplia; la profundidad de la mezcla de productos y 1la

profundidad de la 1fnea de productos crean distintos tipos de tiendas.
7.3.2 TIENDAS DE VENTAS MASIVAS:

Los supermercados y las tiendas de descuentos son ejemplos de
distribuidores masivos. Una carvacterfstica de los distribuidores masivos es
que tienden a brindar menos servicios a los consumidores que las tiendas por
departamentos y centran su atencién en precios m4s bajes, alta rotaciém y
grandes voldmenes de ventas. Estas tiendas acostumbran tener una mezcla de
productos mis ancha que las tiendas por departamentos y su mezcla de

productos es menos profunda,

Los distribuidores masivos atraen grandes mercados heterogéneos
seleccionados como metas, Estas tiendas se distinguen por tener upa imagen

de eficacia y economfa.
7.3.3 TIENDAS DE DESCUENTO:
Las tiendas de descuento son tiendas de autoservicio y de mercancias

generales. Trabajan un amplio surtido de productos como aparatos

electrodomésticos, artfeulos para el hogar y ropa.
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7.3.4 ALMACENES DE EXHIBICION:

Realizan operaciones de grandes voldmenes y bajos costos al pasar
algunas funciones de mercadotecnia a los clientes, quienes tiemen que

transportar, financiar y quizés hasta almacenar la mercancia.
7.3.5 SUPERMERCADOS:

Son grandes tiendas de autoservicio que trabajan una amplia ¥
completa l{nea de productos alimenticios y, en ocasiones algunos productos no
alimenticios*. Los grandes supermercados de abarrotes fueron los primeros
distribuidores masivos. Se desarrollaren hace 40 afios, pero ahora su
participacidn total estd declinando, Los supermercados venden productos de
uso comin a precios inferiores a los de las pequefas tiendas de abarrotes
que a su Vez ofrecen ubicaciones cémodas, servicios personales e imagen de

calidad,
7.3.6 LAS SUPERTIENDAS:

Las supertiendas combinan caracterfsticas de tiendas de descuento y
supermercados.  Estas gigantescas tiendas no solo trabajan todos 1los
artfculos alimenticios y no alimenticios que Bse encuentran en los
supermercados, sino que también trabajan la mayor parte de los productos de
compra frecuente y rutinaria. £n comparacién con los supermercados, las
supertiendas tienen, por lo menos, el doble de clientes, de volumen de ventas
por cliente y utilidad neta antes de los impuestos y de almacenamiento en

metros cuadrados.
7.4 WINORISTAS DE ESPECIALIDADES:

Los minoristas de especialidades son tiendas que trabajan una mezcla

" de productos estrecha con l{neas de productos profundas,

* Tomado del Libro Marketing - Decisiones y Conceptos Béisicos

W.M. Pride / 0.C, Ferrell, segunda edicién, P4g, 333
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Por 1o pgeneral, 1los establacimientos de especialidades estén
preparados para brindar una imagen exclusiva de la tienda. Llos factores de
modas, servicios, personal, ecaracterfsticas ffsicas, ubicacién y clase
social, distinguen a los pequefios minoristas y contribuyen en las actitudes
favorables hacia ellos por parte de los consumidores, Las tiendas de
especialidades brindan a los propietarios de pequefios negocios la oportunidad
de prestar servicios de caracter{sticas muy especiales para satisfacer las

distintas necesidades de los consumidoves.
7.5 WINORISTAS SIN TIENDAS:

La venta al por menor sin tiendas se rvealiza sin que los
consumidores visiten 1a tienda; en este tipo de ventas se incluyen las ventas
personales {(como las ventas a domicilio y por teléfono) y las ventas
impersonales ({por correo, méquinas y vendedoras y por catflogos), Estas

ventas representan un porcentaje paquefio de las ventas al por menor.
7.6 VENTAS PERSONALES:
7.6.1. VERTAS A DOMICILIO:

Las ventas a domicilio comprenden contactos con los consumidores.
Parte de las ventas a domicilio se coordinan sin tener la informacién sobre
las probables ventas, Una variacién de las ventas a domicilio, son las
demostraciones en las casas o reuniones. La venta de puerta en puerta no es
muy exitosa y en wmuchas ocasiones se ve mal dicha accién, pues en muchas

ocasiones existen fraudes, mala informacién.
7.6.7 VENTAS AL POR MENOR POR TELEFONO:
Las wentas al por menor por teléfono pueden tener como base un

recorrido impersonal de directorio telefénico o pueden revisarse los posibles

clientes antes de llamarlos. Otro enfoque consiste en utilizar propaganda
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que estimule a los consumidores a llamar o pedir informaci6n para hacer un

pedido.
7.7 VENTAS IMPERSONALES:
7.7.1 VENTAS AUTOMATICAS:

Para las ventas automfticas se utilizan miquinas y su volumen total

es pequeflo.
7.7.2 VENTAS POR CORREQ AL POR MENOR:

Las ventas por correo al por menor constituyen una forma de ventas

mediante descripciones del producto.
7.8 LA RUEDA DE LA VENTA AL MENUDEO:

Cuando se desarrollan nuevos tipos de negocios minoristas en espera,
que obtengan un puesto en el medio dindmico que envuelve a las ventas al
menudeo, En seguida se examina una hipdétesis para explicar la evolucién y

las oportunidades futuras de nuevos tipos de tiendas minoristas.

La rueda de venta al menudeo es una hipStesis que sosticne que, por
lo general, los nuevos tipos de tiendas minoristas entrardn al mercado como
empresarios de baja categoria, bajos ﬁérgenes de utilidad y bajos precios.
Gradualmente adquieren establecimientos e instalaciones mis elaborados con el
consiguiente aumento en las inversionmes y costos de operacién més altos. Por
Gltimo maduran como comerciantes de altos costos y altos precios, vulnerables

ante nuevos tipos quiénes, a su vez, pasan por el mismo proceso.
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* Tomado del Libro Marketing - Decisiones y Conceptos Bésicos

W.M, Pride / 0.C, Ferrell, segunda edicién, Phg. 340
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Si se estima que la rueda estd girando con lentitud en direccifn de
la flecha, entonces puede considerarse que las tiendas por departamentos
alrededor de 1900 y las tiendas de descuento entran en la parte inferior de
la rueda. Si gira despacio, se mueven con la rueda y se vuelven operaciones
mis costosas y al mismo tiempo dejan espacio en la parte baja-de la rueda

para que entren empresas con precios mis bajos.

Muchas tiendas de descuento parece que estdn siguiendo la rueda de
la venta al menudeo al ofrecer mis servicios, mejores ubicaciones,
existencias de productos de calidad y, por lo tanto, precios més altos, Come
la mayor parte de las hipStesis, la rueda de la venta al menudeo no se aplica
a todos los desarrolles en la venta al menudeo. Una debilidad importante es
que la hipétesis no predice que inovaciones se producirdn y cuando, Sin
embargo, la hipbtesis trabaja bastante bien en economias industrializadas y
en expansién.

7.9 DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA DE LA VENTA AL MENUDEO:

La elaboracién de la estrategia de mercadotecnia para un minorista
se compone de cinco pasos:

Segmentar el mercado de acuerdo con el tipo de producto o servicio
que se ofrece.

Identificar las organizaciones de la competencia que trabajen esta
clase de productos y evaluar sus fuerzas de comercializacién y las

ventajas diferenciales,

Evaluar los recursos de la organizacién a la luz del medio

ambiente competitivo.

- Definir el mercado seleccionaode como meta, en términos del

principal segmento o segmentos del mercado.
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= Desarrollar. 1a mezcla de venta al menudeo que represente un plan
para asignar los recursos disponibles entre usos alternos, en una
forma coordinada para maximizar los efectos producidos, con el fin
de influir sobre los comsumidores del mercado seleccionado como

neta definida.

La mezcla de ventas al menudeo incluye la ubicacién, horario,
instalaciones, estructura de orgenizacién y fuerza, planeacidn y control de
la comercinlizacidn, fijacién de precios, compras, promocidn, servieio y
administracién de los gastos. La comercializacién es el elemento principal
de la mezcla, la comercializacién incluye planear los productos en
cantidades apropiadas, en el lugar, momento y precio adecuados. La gerencia
de comercializacién incluye planear y controlar una existencia de mercancfas
que sirva a los clientes potenciales y alcance los objetivos de utilidades

del minorista.

) Es mis diffcil la competencia, si el minorista no tiene una mezcla
minorista definida. En el medio smbiente actual de alta competitividad y con
mercados saturados, los minoristas encuentran que es necesarioc destacarse de
los demis, mediante una seleccifn cuidadosa de sus mercados escogidos como
metas y proyectando imfgenes de mercancfas disefladas para atraer a mercados

especificos.
7.10 NUBVDOS RUMBOS DE LA VENTA AL MENUDEO:

B

Este tipo de venta al por menor, estd de acuerdo con las cambiantes
motivaciones de los consumidores, con su cada vez mis amplia escala de
intereses y actividades, con su creciente bienestar y con su necesidad de

autoexpresibn.

Los mercados de consumidores se han segmentado cada vez més. Con
este motivo, muchos y diversos establecimientos minoristas estdn ampliando

sus mezclas de productos.
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El comercio minorista se est§ polsrirzando cads vez mfs hacia los dos

extremos. Los comercializadores masivos y las supertiendas estén creciendo a

una tasa rdpida. Se espera que continde y aumente el crecimiento de las

ventas al por menor realiradas fuera de las tiendas.

-
ADMINTSERAC 10N
DE LOS GASTOS “

UBICACION E
INSTALAC FONES

. COMERCIALIZACION HORAR10

PLANEACION

LA TiENDA

MERCADO
SELECC HONADO

COMD
META
PROMOCION

FUERZA
DE LA

ORGAN{2A-
CICN

DISTRIB.
FISICA

PLANEACION Y
CONTROL

FIJACION DE

¥ PRECIOS

FIG. 7-2 LA MIKTURA MINORISTA*

* Tomado del Libro Marketing - Decisiones y Conceptos Bfsicos

W.M. Pride / 0.C, Ferrell, segunda edicibn, Pég. 341
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8.1 DETERMINANTES PSICOLOGICAS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR:

Uno o mAs motivos dentro de la persona causardn un comportamiento
con orientacidn a una mets que logrard la satisfaccidn., Este comportamiento
con orientacién hacia las metas es influido por las percepciones de la
persona, las cuales a su vez, lo estdn por las experiencias de aprendizaje,

la personalidad, actitudes, creencias y autoconcepto.

8.1.1 EXPERIENCIAS DE APRENDIZAJE:

El aprendizaje se define como los cambios en el comportamiento
debido a experiencias que influyen en las percepciones de una persona., El
aprendizaje no incluye los cambios en el comportamiento que se deben al
instinto, al crecimiento o estados temporsles del organismo, como el hambre,
el Cnn;ancin, el sueflo, etc.

El interpretar y predecir el proceso de aprendizaje del consumidor

es una clave real para comprender su comportemiento de compra.
Las tres principales teorfas del aprendizeje que se describen son:

8.1.1,1 TEORIAS DE ESTINULO-RESPUESTA:

El wodelo de estfmulo-respuesta, que incluye el tefuerzo como
‘elemento esencial, explica el proceso de aprendizaje que es dtil en
mercadotecnia. Hay cuatro Eactores: motivo, clave, respuesta y refuerzo,
que son fundamentales en el procese. Un motivo es un est{mulo fuerte para
una respuesta, debido a que el motivo necesita satisfacerse, Un motivo
requiere una respuesta, pero las claves, estfmulos ms débiles, determinan el
modelo de esta respuesta: el cufndo, d6énde y cSmo del comportemiento. Por
ajemplo, un anuncio en televisién o un cambio de precios son claves gque
podrfan conformar el comportamiento de un consumidor que busca satisfacer una

necesidad de algdn artfculo alimenticio. La raspuesta es una reaccién de
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comportamiento a las claves y al motivo. El refuerzo es el resultado de una

accién de respuesta que recompensa.

81 la respuesta satisface, se establece una conexi6n entre la clave
y la vrespuesta; es decir, se aprenderd un wmodelo de comportamiento, El
aprendizaje, por lo tanto, surge del refuerzo, Las respuestas recompensantes
continuas desarrollan hébitos. Por otra parte, si la respuesta no es
apropiada (no recompensa), la mente del consumidor estd abierta a otras
claves que llevan a otra respuesta; asf el consumidor comprard un producto

sustituto o cambiard a otra marca.
8.1,1.2 TRORIAS COGNOSCITIVAS:

Estas teorfas del  aprendizaje  rechazan el  modelo de
eat {mulo-reapuesta por ser demasiado mecdnico. Afirman que el aprendizaje
estd influido por factores como actitudes y creencias, experiencias y el
conocimiento de c¢émo alcanzar los objetivos. Loa teSricos de este campo
creen que una persona puede comprender una situacién problemftica actual, aun
cuando no haya antecedencia. Por lo tanto, los modelos de comportamiento
habitual son el resultado del penasamiento perceptivo y de la orientacién a

las metas.
8.1,1.3 TEORIAS GESTALT Y DE CAMPO;:

Gestalt significa conmfiguracién, patrém o forma., Se preocupan del
todo, del panorama total y no de sus componentes, Sostienen que el
aprendizaje y el comportamiento deben considerarse como un proceso total, en
contraste con el método del elemento individual que impera en el modelo

estfmulo-respuesta.

La teorfa de campo, segin la formula Kurt Lewin es un refinamiento
de la psicologfa de gestalt., Sostienc que la Gnica fuerza determinante del

comportamiento de una persona, en un momento dado, es su "campo™ psicolbgico
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del momento, E} campo de una persona se define como la totalidad de los
hechos que pertenecen al individuo y a su ambiente en el momento del

comportamiento.

Los psic6logos de gestalt se interesan en la percepcién v
comprensié;l que tiene la persona de su ambiente total y ademis que la

percepcién del todo individual es diferente de la de cada parte por separado,

Los psicflogos de gestalt han desarrollade varios principios de
campo aplicables en la mercadotecnia y que reflejan las maneras como las

pfopiedades de campo de los estfmulos afectan la percepeidn de ellos.

Los mensajes deben colocarse en un contexto razonable. Ademis, los
anuncios deben ser sencillos, tanto en estructura come en contenido., Debido
a cierta propiedad de localizacién, algunos artfculos resaltardn entre una
gran variedad de productos similares, Segin este principio, por ejemplo, la
posicién en las vitrinas a nivel de la vista en los supermercados es de suma
importancia. Todas las partes de un programa de mercadotecnia-precio, tipo
de anuncio, calidad del producto, manejo del producto por el detallista,
etc., deben estar en armonfa, es decir, de acuerdo con las expectativas del

consumidor.
8,2 PERSONALIDAD:

Se define a la personalidad como el conjunto de caracterfsticas
internas y externas del individuo que determinan las respuestas de

comportaniento. .

Las caracterfsticas de personalidad son la. fuerza dominante para
determinar el comportamiento, venciendo cualquier influencia externa. El
otro punto de vista, es que la situacién ambiental es el factor
determinante, Quiz& la respuesta sea una teorfa que represente la

interaccién de las dos, es dacir, una combinacibn de:
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- El factor experiencia diferencia individual; y
- Las caracterfsticas de la situacién externa.
8.2,1 TEORIAS PSICOANALITICAS DE LA PERSONALIDAD:

Sigmund Freud sostiene que la mente tiene tres partes: el id (ello),
el yo y el super yo. El ello contiene los motivos instintivos bdsicos,
muchos de los cuales son antisociales, el yo es la conciencia que acepta
normas morales y que dirige los motivos instintivos hacia canales aceptables,
evitando as{ los sentimientos de culpa ¢ vergix‘cnza.‘ El ello y el super yo,
en ocasiones estdn en conflicto. El yo ea al centro de centrol conciente y
racional que mantiene un equilibrio entre los instintos deshinibidos del ello

y el super yo, que tiene una orientacién social restrictiva.

Una implicacién importante de la teorfa psicoanalftica en la
mercadotecnia es que el verdaedero motivo de comprar un producto dado, de
comprar en cierta tienda o de efectuar cualquier actividad de compra del

consumidor puede ser oculta.

Debido a la teorfa psicoanalftica los ejecutivos de mercadotecnia se
percataron de la necesidad de propercionar a los compradores argumentos
aceptables en sociedad para sus compras, pero también pueden atraerlos

subconcientemente por sus anhelos, esperanzas y temores.
8.3 ACTITUDES Y CREENCEAS:

Las actitudes y creencias son fuerzas directas y profundas -que

afectan las percepciones y comportamiento de compra del consumidor.

Las actitudes se definen como las evaluaciones congnoscitivas,
sentimentales o tendencias perdurables, favorables o no, de una persona

respecto de algln objete o iden. Por lo tante, laa actitudes incluyen
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procesos de pensamiento y sentimientos emocionales que varfan en intensidad,

Las actitudes influyen en las creencias y las creencias influyen en las
actitudes.

Segin estudios hay estrecha relacién entre las actitudes del
consumidor y sus decisiones de compra, en lo que concierne tanto al tipo de
producto como a seleccionar las marcas. Las actitudes se forman en general,

por la informacién que se adquiere mediante:
- Las experiencias de aprendizaje anteriores al producto o idea; o

~ Las relaciones con los grupos de referencia, familia, grupos
gociales y de trabajo, etc.

La percepcidn de esta informacién tambi€n estd influida por las
caracter{sticas de la personalidad.

Un ejecutivo de mercadotecnia tiene dos posibilidades:

- Cambiar las actitudes del consumidor para que estén acordes con el
producto; o

- Averiguar cuales son las actitudes del consumidor y, entonces,

canmbiar el producto para adecuarlo a estas actitudes,

Se necesita una comunicacién muy persuasiva si un vendedor quiere
cambiar las actitudes del comprador. 1La comunicacién (publicidad, venta
personal, etc.) debe tratar de cambiar una o mAs de tres dimensiones de la
actitud, segin la definicidn por medio de anuncios fuertes que conmuevan, el
uso de cupones o de muestras gratuitas.
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8.4 AUTOCONCEFYO:

Los estudios de compras muestran que las personas en general,

prafieren marcas y productos que van de acuerdo con su autoconcepto.
Sostienen que las preferencias de consumo corresponden a la
autoimagen treal de la persona y otres que la autoimagen domina en las

preferencias de consumo.

Los ejecutivos de mercadotecnia deben identificar los objetivos de

los consumidores, debido a que influyen en el comportamiento de comsumo.

Lo dnico que nos manifiestan las autoimigenes son los objetivos de
las personas. La tarca consiste en determinar cuales son esas autoimégenes
para poder pronosticar los objetives de los consumidores y el comportamiento

probable en el mercado,

Se describird el proceso por el cual pasan los consumidores cuando

toman decisiones de compra:
~ Reconocimiento de una necesidad insatisfecha.

- Identificacién de las posibles alternativas que pueden reducir la

tensién, es decir, para lograr la satisfaccién.
- Evaluacién de las alternativas.
~ Decisi6n de compra.
- Comportamiento después de la compra.

Solo en ciertas circunstancias de compra se emplea el método

completo; por ejemplo, la primera vez que se compra un artfculo, o cuando se
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compran artfculos muy caros con poca frecuencia, Para wmuchos productos el
comportamiento de compra es una rutina en que se satisface una necesidad
habitual por compras repetidas de la misma marca. Sin embargo, si algo
cambia notablemente (precio, productos, servicios), los compradores se pueden
iniciar de nuevo en el proceso completo de toma d: decisiomes y considerar

otras marcas.
8.4.1 RECONOCIMIERTO DE UNA WECESIDAD INSATISFECHA:

Puede ser una necesidad biogénica creads internamente (la persona
siente hambre) o la necesidad puede haber estado latente hasta que fue
activada por un estfmulo externo, como un anuncio al ver un producto.

Una vez reconocida la necesidad, con frecuencia los consumidores se
percatan de que algunos de aus motivos estén en conflictos o de que existen
usos competitivos para sus recursos escasos de tiempo y de dinmero.

8.4.2 IDENTIPICACIOR DE ALTERNATIVAS:

Deben ident®ficarse 1las alternativas tanto de producto como de
marca. La bdsqueda de alternativas y los métodos que se utilizan en esa
bdsqueda, estdn influidas por factores como:

- A cuanto ascienden los costos de tiempo y dinero;

~ Cuanta informacién tiene el consumidor debido a experiencias

pasadas y a otras fuentes; y
~ El riesgo percibido, si se hace una eleccién squivocada.
8.4.3 EVALUACION DE ALTERNATIVAS:

Los consumidores debon evaluar cada una antes de tomar la decisién

3

W
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de compra. Los criterios son: sus experiencias y actitudes com respecto 8
varias marcas, También utilizan las opiniones de varios miembros de 1la

fanilia y de otros grupos de referencia como medios para la seleccién.
B.4.4 DEBCISION DR COMPRA:

Después de buscar y evaluar, los consumidores en algin momento

tienen que decidir si van a efectuar la compra.

Cualquier cosa que hagan los ecjecutivos de mercadotecnia para
simplificar 1la toma de decisién serd biem recibida por los compradores,
debido a que algunos tienen dificultad para tomar una decisién.

Para efectuar una mejor comercializacidn en esta etapa del proceso
de compra, los vendedores necesitan conocer las respuestas a muchas preguntas
con respecto al comportamiento de compra del consumidor:

- JCufnto se esforzard el consumidor para comprar el producto?

- 1Qué factores influyen respecto del lugar donde compra. el
consumidor, es decir, cuales son los motivos de compra de

patronazgo?
- 1Qué factores determinan la imagen de una tienda dada?

Algunos motivos de patronazgo de los consumidores més impurtantes

son:

- Conveniencia de la localizacifn, rapidez del servicio, facilidad

de encontrar la mercancfa y lugares con poca gente;

- Precio;
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~ Variedad de meccancfa;

- Servicios que se ofrecen;

- Apariencia atractiva de la tienda; y
- Calidad del personal de ventas.

"Una tienda tieme su imagen y la publicidad es en gran medida
causante de su creacifn, Las mujeres consumidores son muy sensitivas a la

publicidad de tiendas.

La imagen de la tienda preselecciona sus clientes y determina la
composicién de su mercade. Es posible cambiar la imagen de una tienda, pero

solo puede lograrse en forma gradual en cierto lapso.

Una funcidn importante de la publicidad de los detallistas en la

actualidad es ayudar a los compradores a identificar su clase social.

Logs detallistas deben seleccionar el nivel deseado ¢n la estructura

social y establecer su mercadotecnia y publicidad de acuerdo con ella.

8.4.5 COMPORTAMIENTO DESPUES DE LA COMPRA:

Los sentimientos del comprador después de la venta, pueden influir
en el consumo repetido y también en la opinién que el comprador transmitc a

otros con respecto al producto.

Es tfpico que los compradores experimentan cierta ansiedad después
de cualquier compra, con excepcién de las compras rutinarias. Leon Festinger

define eate estado de ansiedad como disonancia congnoscitiva.
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La- disonancia congnoscitiva posterior a la compra se debe a que cada
una de las alternativas consideradas por el consumidor tiene tanto ventajas

como limitaciones.
La disonancia aumenta:
= Al aumentar el valor monetario de la compra;
- Al aumentar la atraccisn relativa de las alternativas rechazadas; y

- Al aumentar la importancia relativa de la decisién (la compra de
una casa o de un automévil, crea més disonancia que la compra de

un dulce),
8.5 IMPORTANCIA Y DIFICULTAD DE COMPRENDER EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMO:

Para algunos productos, los factores demogréficos y econémicos por
sf solos puedan explicar por qué el consumidor compré ese producto. Sin
embargo, la mayorfa de las compras también estén influenciadas por factores
psicolSgicos o sociolégicos. Las diferencias en los factores demogréficos y
econémicos por s{ solos no explican satisfactoriamente algunas variantes del

comportamiento personal.

Es importante conocer por qué las pers-mas compran un producto’ dado
y en una tienda determinada. Si los vendedores no utilizan el motivo
correcto, con toda probabiidad perderfn la  venta. El conocer el
comportamiento de compra de varios segmentos del mercado ayuda a los
vendedores a seleccionar la presentaci6n, publicidad, canales de distribucién
y muchos otras aspectos del proprama de mercadotecnia més efectivos para el

producto,

Sin cmbargo, se conoce muy poco de lo que sucede en la mente de un

consumidor antes, durante y después de una compra, En ocasiones, la
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expiicacién de su comportamiento no es evidente ni para los compradores
mismos. Para ejemplificar, pueden agruparse los wmotivos de compra en
diferentes niveles de acuerdo con la conciencia que de ellos tiene el
consumidor y su voluntad de comunicarlos. En un primer nivel, los
compradores reconocen y estin dispuestos a hablar acerca de sus motivos para
comprar ciertos productos. En un segundo nivel, en el que ni los mismos
compradores conocen los verdaderos factores que afectan sus acciones de

compra.

Una compra rara vez es resultado de un solo motivo. Ademds pueden
estar en conflicto entre s{ wvarios de ellos, El comportamiento del
consumidor también cambia al paso del tiempo, debido a los cambios en el

ingreso, en la etapa del ciclo de vida y otros factores.

Si se agrega a esta complejidad las muchas variantes que ocurren
debido a que cada consumidor es un individuo con personalidad dnica, entonces
la tarea de tratar de comprender el comportamiento del consumidor parece un
suefio imposible; pero se debe tratar de conocer el comportamiento del
consumidor, debido a la importancia que tiene para el éxito de un programa de
mercadotecnia. Ante toda esa individualidad y complejidad, los vendedores
deben buscar mniveles de comportamientc similares, hasta cierto punto, que
caractericen a un segmento del mercado, para que puedan afectar a un grupo
grande con un solo programa de mercadotecnia. Los ejecutivos de
mercadotecnia, junto con los cientfficos del comportamiento, han logrado
cierto éxito en desarrollar ciertos principios generales sobre los factores
individuales y de un grupo en cuanto influyen en el comportamiento de consumo

del comprador.

Al analizar las fuerzas de comportamiento que influyen en el mercado
de consumidores y la actividad de compras de un consumidor el modelo es como
sigue: uno o més motivos de una persona que causan un comportamiento que

tiende a la consecucidn de un objetivo que producird una satisfaccifn.
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Este comportamiento orientado hacia las metas, estd influido por las
percepciones de una persona. La percepcidén es el significado que se d& con
base en las experiencias pasadas, a los est{mulos que se reciben mediante los
einco sentidos ffsicos. Estas percepciones estén influidas por los factores

sociolégico y psicolégico de la persona.

8.6 MOTIVACION:

Se trata de comprender por qué los consumidores actdian (se
comportan) como lo hacen, pero primero debe preguntarse por qué actda 1la
persona., La respuesta es "debido 2 que estd motivada"; es decir, todo el
conportamiento comienza con la motivacidn. Un motivo (o urgencia) es uma
necesidad estimulada que un individuo con orientacién a las metas busca

satisfacer (es decir, busca reducir la tensida).

Es importante notar que una necesidad debe ser estimulada antes que
pueda ser un motivo, Aunque raro, es pogible tener necesidades latentes, y
por tanto, no sirven como el iniciador del comportamiento hasta que se tornan
suficientemente intensas, es decir, estimuladas., was fuentes de este estfmulo
pueden ser interna (ia persona tiene hambre) o ambientales (esta peraona ve

un apuncio de alimentos) o el sélo pensar en alimentos puede causar hambre.

En general, no hay ninguna clasificacién aceptable de los motivos,
debido a que no se conoce suficiente en cuanto a la motivacién humana, Sin
ambargo, los psicélogos en general estdn de acuerdo en que pueden agruparse

los motivos en dos amplias categorfas:

- Necesidades biogénicas (como las de alimento, bebida, sexo y
comodidad corporal), que surgen de los estados de tensién

fisiolégicos; y

- Las necesidades psicogénicas, que surgen de los estados de tensién

psicolégica.
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4 lo largo de los afios, los ejecutives de mercadotecnia han usado
clasificaciones de los motivos, como motivos instintives contra motivos
aprendidos, motivos del producto contra las razones por las. que compran en
esta tienda y motivos primarios contra motivos de seleccién (razones de
comprar un tipo de producto contra razones de comprar cierta marca de este

producto),

A. H. Maslow ha formulado una teorfa dtil de motivacién, denominada
teorfa "dindmica-holfstica”, en 1la cual funde los puntos de vista de
diferentes escuelas de pensamiento psicolégico y también va de acuerdo con
los hechos comocidos clinicos, de observacisn y experimentales. Maslow
identificé una jerarqufa de cinco niveles de necesidades, en el orden en que

una persona busca complacerlas. Esta jerarqufa se muestra en la figura 9-1.

Para las pocas personas que pasan por toda la jerarqufa, hasta
cumplir 1la necesidad de autorealizacién o autoactualizacién, Maslow

identifica dos clases més de necesidades cognoscitivas:
- La necesidad de conocer y comprender.
- La necesidad de la satisfaccién estética (belleza),

Maslow plantea la situacién de que las personas permanecen, en
teorfa, en un nivel hasta que todas las necesidades de ese nivel han sido
satisfechas. [Entonces emergen nuevas necesidades en el nivel inmediato

superior.

Maslow reconocié que hay més flexibilidad de lo que parece implicar,
en la realidad, el modelo jerdrquico., As{, es mis probable que una persons
normal esté buscando la satisfaccién de necesidades en varios niveles a la
vez y rara vez se satisfacen completamente todas las necesidades de un nivel
dado.
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Aln cuando la teorfa de Maslow es prometedora, quedan todavia
algunos problemas por resolver., Por un lado, no se consideran los wotivos
miltiples para el mismo comportamiento. Otros problemas que no encajan en el

modelo son:

~ El comportamiento idéntico de varias personas como resultado de

motivos muy diferentes; y

~ El comportamiento bastante difervente como resultado de los mismos

motivos.
8,7 PERCEPCION:

Un motivo es una fuerza que activa el comportamiento para satisfacer
esa necesidad, es decir, ese motivo estimulade. Pero, yQué es lo que influye
o forma ese comportamiento? (Qué es lo que determina la tendencia que
seguird ese comportamiento? La vespuesta es: las percepciones. Se definié
la percepcifn como el significado que se atribuye, con base en las
experiencias, a los estfmulos que se reciben por medio de los cinco
sentidos. las percepciones de una perona estdn formadas por tres juegos de

influencias:

- lLas caracterfsticas ffsicas de los estfmulos;

- La relacién de lios estfmulos con su ambiente; y

- Las condiciones intermas del individuo.

Los sentidos perciben la forma, color, sonido, tacto, olor y sabor
de los estimulos. El comportamiento entonces, estd influido potr estas
percepciones ffsicas. Los mercadotecnistas deben reconocer que las personas

estin expuestas a una enorme cantidad de estfmulos. Asl para llamar la

atencién del consumidor, un mercadotecnista debe hacer algo especial, Este
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es el principio que fundamenta los grandes anuncios, un nuevo método en la
publicidad o el uso de anuncios de colot entre muchos anuncios en blanco y

negro o viceversa, el uso de anuncios en blanco y negre entre muchos de color.

Un proceso continuo de seleccién estd sucediendo en lo que respecta

3 lag percepciones. Se considera que:

~ Las personas estdn expuestas & solo un ndmero selective de
esgtfmulos de wmercadotecnia {productos, anuncios, tiendas, etc.).

No pueden leerse todas las revistas o visitar todas las tiewdas.

~ Solo perciben parte de lo que se les expone, Pueden leer un
peribdico y no ver un anuncio especffico, o pueden ver un programa

de televisibn e ignorar los anuncios.

~ Golo retienen parte de lo que perciben selectivamente,  Pueden

leer un anuncio, pero olvidarle después.
- Actdan con hase solo en parte de lo que retienmen,

En resumen, los motivos activan el comportamiento de las personas y
sus percepciones determinan el curso de ese comportamiento, Entonces, jQué
influye o forma estas percepciones? La respuesta es: mwmuchas fuerzas
culturales, de grupo social.y psicolégicas que forman el marco de referencia

de la persona, es decir, cada individuo percibe las cosas dentro de su marco

de referencia.

8.8 CULTURA:

El hombre no estd aislado. La manera como percibe las cosas, como

cree, piensa y actdis, estd determinada principalmente por el ambiente

cultural y las peraonas con quienes se interrelaciona. Todas las influencias

gociales del grupo (y quizd las fuerzas psicolégicas tembién) en el
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comportamiento de compras del consumidor comienzan con la cultura en que vive

el cliente,
8.8.1 DEPINICION DE CULTURA E INFLUENCIA CULTURAL:

La cultura puede definirse como el complejo de sfmbolos y artificios
creados por el hombre, que pasan de una generacién a otra como determinantes
y reguladores del comportamiento humano en la sociedad, Los sfmbolos pueden
ser intangibles (actitudes, creencias, ideas, valores, idioma, religién; o
tangibles (herramientas, habitaciém, productos, obras de arte). La cultura
es una manera de vivir completamente aprendida y recibida de la generacién
anterior. No incluye los actos instintivos, adn cuando las normas para
efectuar los actos biolégicos instintivos pueden ser establecidos por la
cultura, As{ todas las personas sufren hambre, pero lo que se come y como se

actia para satisfacer esa necesidad varfa de una cultura a otra.

Klucklohn observd que: la cultura regula nuestra vida a cada paso.
Désde el momento en que nacemos hasts que morimos, hay una presifén constante,
conciente e inconciente sobre nosotros para hacernos seguir ciertos tipos de

comportamiento que otros hombres han creado para nosotros.
8.8.2 CAMBIO CULTURAL:

Las influenciae culturales cambian con ¢l paso de los afios, al ceder
su lugar los modelos antiguos para dar paso a los nuevos. En los dltimos 10
6 20 afios, los ejecutivos de mercadotecnia han estado alertas a estos modelos
cambiantes, no solo para actualizar sus programas, sino incluso para

adelantarnos un poco.

Se analizarén  algunos  cambios  que tienen  implicaciones

significativas en la mercadotecnia:
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8.8.2.1 INTERES EN LA CALIDAD DE VIDA:

El interés actual es cada vez mis sobre la calidad de la vida que
sobre la cantidad de hienes. El tema actual es "no mis, sino mejor", Se

busca valor, durabilidad y seguridad en los productos que se compran.
8.8.2.2 PAPEL CAMBIANTE DE LA MUJER:

En la actualidad, el poder polftico, econbmico y nuevas
oportunidades de trabajo crecientes de la mujer, han cambiado todas sus
perspectivas, El movimiento de liberacién de la mujer presenta verdaderos
‘deaaEIos a la mercadotecnia, en particular a los negocios y a la sociedad en

general,
8.8.2.3 CAMBIOS EN EL HOGAR Y EN LA VIDA FAMILIAR:

Se estd desarrollando una mentalidad "migratoria', atin en las clases
medias en la medida en que las personas se alejan de los centros urbanos. Se
ha desarrollado una nueva moralidad, debido 2 que las actitudes de las

personas se han vuelto mds liberales en las Gltimas dos décadas.
8.8.2,4 ACTITUDES CAMBIANTES CON RESPECTO AL TRABAJO Y AL PLACER:

Las personas en la actualidad, en especial las j6venes ya no
consideran el trabajo como el principio y fin de su existencia. La carrera
alocada de los negocios, adn con sus grandes recompensas, ha perdido
atractivo para muchas personas. Tanto los jévenes como los viejos, estén
buscando trabajos que les ayuden a realizarse mejor ademds de la buena

remuneracién y posicién.
8.8.2.5 MAS TIEMPO DE 0CIO:

El tiempo de ocio es una influencia en cuanto a cémo, cuéndo y dénde
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compra la gente, El ocio es una influencia dindmica en el carécter de la
vida actual. Ne es tan solo un atributo de la vida moderna; es una fuerza

penetrante que la forma. El ocio es una causa.
8.8.2.6 COMPRAS POR IMPULSO:

En aflos recientes, ha habido un aumento significativo en las compras

or impulso, es decir, las compras que se hacen sin planearlas.
t] 1] P

Un punto clave, es que a meoude las compras por impulso se hacen con
una base muy racional. Las ventas de autoservicio y de mostrador han
presentado una situacién de mercadotecnia en que puede proponerse la
planeacién hasta que el comprador llega a los exhibidores inmediates a 1la
caja, Debido a la tendencia hacia las compras por impulso, se debe hacer mis
hincapié en los progrmas de promocidn, para que las personas vayan a la
tienda. Los mostradores deben ser mfs atractivos, porque la envoltura puesta
por el fabricante debe servir come vendedor mude, Los fabricantes prefieren
exhibidores en la salida que ofrecen al consumidor la oportunidad de comprar

por impulso.
8.8.2.7 DESEQ DE CONVENIENCIA: *

Como resultado parcial del aumento del poder de compra discrecional
y la importancia del tiempo, ha habide un aumento sustancial en el deseo da
la conveniencia por parte del consumidor. Se desea que los productos estén
listos, sean fAciles de usar y con planes convenientes de crédito para
pagarlos. Se desea que estos productos se ofrezean en gran variedad de
tamafios, cantidades y formas. Se desea que las tiendas estén cerca del hogar

y que estén abiertas a la hova en que se necesite algo.

Cada fase importante del programa de mercadotecnia de una compafifa

estd influida por este deseo de conveniencia. La necesidad de la convenieacia
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de presentacibn, cantidad, disponibilidad y seleccién influye en 1la
plancacién de productos, Deben eatablecerse las polfticas de determinacién
de precios de productos de acuerdo con la demanda de crédito y con los costos
de proporcionar los diversos tipos de conveniencia. Las . polfticas de
distribucién deben considerar la conveniencia en cuanto a la localizacién de

tiendas y las horas de servicio.
8.8.3 SUBCULTURAS;

Siempre que haya una cultura heterogénea, existirfn aubculturas
significativas basadas en factores como la raza, nacionalidad, religiénm,

localizacién geogrdfica, edad, distribucién urbana-rural, etc,
8.8.,4 CLASE BOCIAL:

Otra  determinante socio-cultural de las percepciones  y
comportamiento de compra del consumidor es la clase social a la que pertenece
y, a menudo el comportamiento de compra de las personas estd influido més por
ta clase social a la que pertenecen o a la que aspiran, que por su solo
ingreso. La idea de una estructura de clases sociales y los conceptos de
clase alta, media y baja, puede parecer repugnante para algunas personas;
sin embargo, los sociflogos que identificaron la estructura de clases y los
ejecutivos de mercadotecnia que las utilizan, no le atribuyen juicios de

valor. MNo afirman que la clase alta sea mis feliz que la media o superior,

El peribédico Chicago Tribune realizé un estudio bajo la direccién
del profesor Warner, para determinar si el anflisis de la estructura de
clages sociales que hizo en pequeflos poblados, también podrfa aplicarse a un

centro metropolitano grande,

Resultaron tres conclusiones bdsicas del estudio del Chicago Tribume

importantes para la mercadotecnia:
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~ llay un sistema de clases sociales en los grandes mercados
metropolitanos y existen diferencias considerbles entre las clases

con respecto a sus hdbitos de compra.

Hay diferencins psicolégicas de largo aleance eatre las clases
(véase figura B-2), Las clases no piensan del misma modo, de tal
manera que responpden en forma diferente al programa de
mercadotecnia del wendedor, on especial con Tespecto a la

publicidad.

La adscripcién a una clase es una determinante mds significativa
del comportamiento del consumidor que el ingreso. Por tradicibn,
los ejecutivos de mercadotecnia han dependido del ingreso como
fndice del comportamiento de cowmpras. Sim embargo, por lo que
ahora se conoce geerca de ias clases sociales, puede dudarse de la

exactitud de este fndice,

8.8.5 PEQUENOS GRUPOS DE REFERENCIA:

Un grupo de referencia se define como un grupo de personas que
influyen en las actitudes, opiniones y valores de una persona., Las normas de
comportamiente de un grupe de referencia sirven de gufa o de marce de

referencia para el individuo.

La teorfa de grupos de referencia también tiene relacifn con la
psicologfa de imitacién. La mayor parte del aprendiznje de una persona es

aprendizaje de imitacién, en especial a temprana edad.

El comportamiento de los consumidores astd influido por los grupes
pequefios a los que pertenccen o aspiran a pertenccer, Estos grupos incluyen
la familia, organizaciones fraternales, sindicatos de trabajadores, grupos

religiosos, equipos atléticos o un cirenlo de amigos o vecinos.
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Las normas de comportamiento establecidas por un grupo de referencia
pueden ser sancionadag para los no conformistas. En algunos casos las normas
sirven solo como pautas informiticas. Informan a los consumidores lo que

estd sucediendo, aunque 6stos son libres de hacer lo que les plazca.

El grupo social que influye en forma mds directa el comportamiento
de compra de un consumidor es el grupo pequefio en el cual por lo regular cada
miembro pueda in:eractuar‘con cada miembro en forma personal; una familia, un
grupo de amigos, una sociedad fraternal universitaria o un equipo atlético,
por ejemplo. Los estudios han mostrado que los consejos personales
informales en las grupos de contacto directo son mucho més efectivos como
determinantes del comportamiento, que la publicidad en periédicos, televisién
u otros medios masivos de comunicacién. Es decir, cuando llega el momento de
seleccionar algunos productos o de cambiar de marca, los posibles compradores
conffan mis en la publicidad de palabra de los clientes satisfechos que haya
en el grupo. Esto es verdad en especial cuando el que opina es respetado por

su conocimiento de eae producto en especial o particular.

Se piensa que la influencia sigue un camino vertical, que comienza
.en los niveles mis altos y va descendiendo por los diferentes niveles de
gTrupos. Al contrario de esta idea popular, los estudios de Katz y
lanzarsteld y otros, han mostrado la naturaleza horizontal del liderazgo de
opiniones. La influencia aparece en cada nivel de la escala socio-econdémica
y penetra en una frea dada, en donde el lfder de opiniones est4 tratando con

sus semejantes.

El papel de 1los grupos de contacto como determinantes del
comportamiento para algunes productos, mfs el concepto de flujo horizontal de
la informacién, sugieren que el ejecutivo de mercadotecnia enfrenta a dos

problemas clave:
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- Identificar el grupo importante de referencia que los consumidores

tenderdn a usar en una situacién dada de consumir; y

- Medir la amplitud de referencia o influencin del grupo sobre estos

consumidores.

Entonces, la estrategia de mercadotecnia debe centrar en identificar

y comunicarse con dos personas claves del grupo:

- El innovador (primer comprador); y

- Persona da influencia (el ifder de opiniones).
8.9 ADOPCION Y DIFUSION DE PRODUCTOS NUEVOS:

Una innovacién es cualquier cosa producida, servicio, idea que una
persona percibe como nueva. El proceso de adopcién es la actividad de toma

de decisiones de un individuo que in¢luye aceptar innovacién.

Difundir la innovacién es el proceso meiante el cual se comunica la

innovacién dentro de los sistemas sociales al paso del tiempo.
8.9.1 BTAPAS EN EL PROCESO DE ADOPCION:

Un posible cliente pasa por las sigui=ntes seis etapas del proceso

de decidir si debe adoptar algo nuevo:

ETAPA ACTIVIDAD EN ESA ETAPA
Gonciencia Se expone la innovacién del individuo.
Informacién El prospecto esté suficientenente

interesado para buscar mds informacién,
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Evaluacién El prospecto mide los méritos relativos en
su mente.

Prueba La persona adopta 1a innovacién en forma
limitada. Por cjemplo, el copsumidor

compra una pequefia muestra. Si por alguna
razén (costo o tamafio), no se puede probar
una innovacién, disminvirdn las
probabilidades de que sea adoptada.

Adopcidn 7 El prospecto decide si ha de usar la

innovacién a mayor escala.

Confirmacién después §i se adopta, entonces el usuario continda
de la adopeién buscando la seguridad de que se tomé la

decisibn correcta.

8.9.2 CATEGORIAS DE ADOPTANTES:

8.9.2.1 INNOVADORES:

Este grupo algo aventurado que incluye cerca del 3% del mercado, son
los primeros en adoptar una ianovacién., En relacién con los adoptantes
tardfos, los innovadores son mis jovenes, tienen un estado social mis alto y

mejor situacién financiera.

8.9.2.2 ADOPTANTES TEMPRANOS:

Los adoptantes tempranos, cevca del 137 del mercado, forman una
forma m4s integrada de un sistema social local. Es decir, ea cuanta que los
innovadores son cosmopolitas, loe adoptantes tempranos eon locales, Los

adoptantes tempranos son muy respetados eén su sistema social.
.
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8.9.2.3 MAYORIA TEMPRANA:

Este grupo mis deliberado, que representa cerca del 34% del mercado,
tiende a aceptar la innovacién justo antes del adoptante promedio en un

sistema social,

La mayorfa tardfa es un grupo escéptico y representa cerca del 34%
del mercado, Por lo regular aceptan und innevacién en respuesta a una

necesidad econémica o por la presién social de sus semejantes.

8.9,2.4 RELEGADOS:

Este grupo, sujeto 2 la tradicién, cerca del 16% del mercado, es el
dltimo en adoptar una innovacién. Su punto de referencia es lo que se ha
hecho en el pnsado.' Los relegados tienen cierta sospecha en cuanto a las
innovaciones e innovadores. Cuando los relegados adoptan algo nuevo, quizéd
ya ha sido descartado por el grupo innovador en favor de una idea nueva. Los
relegados son de mayor edad y estdn ¢n la parte baja de las escalas sociales

y econmicas.

8.9.3 CARACTERISTICAS DE LAS INNOVACIONES QUE AFECTAN EL RITMO DE
ADOPCION:

Una es la ventaja relativa: el grado en que la inmovacidn supera las
ideas. La ventaja relativa puede reflejarse en ‘costos menores, mayor
utilidad o en algin otro aspecto. Otra caracterf{stica es la compatibilidad:
el grado en que la innovacién es congruente con los valores culturales y

experiencias de los adoptantes.

El grado de complejidad de una innovacién afectard su ritmo de

adopcién.

La cuarta caracterfstica, la posibilidad de probarle, es el grado en

que puede probarse la nucva idea.
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La posibilidad de observar la innovacién afecta su ritmo de adopciém,

Asf{ un producto nuevo debe tener cierta caracterfstica que lo haga
diferente. Debe ser atractivo al consumidor de adopcién temprana, El
producto debe proyectarse en partes para gue pueda evaluarse mediante
l;luestraa. Si egto es imposible ffsicamente, como en el caso de un automévil
o un aparato acondicionado, entonces el consumidor debe tener la posibilidad
de probar el producto antes de decidir adoptarlo,

8,9.4 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMO FAMILIAR:

De todos los grupos pequefios a los que pertenece un individuo al
paso de los aflos, por lo regular su familia es la que tiene la influencia mds
fuerte y més duradera en cuanto a sus percepciones y comportamiento. Lla

familia o cuando menos el esposo y la esposa, operan como una unidad de
consumo,
8,9.4.1 JQUIEN HACE LAS COMPRAS FAMILTARES?:

Los ejecutivos de mercadotecnia deben considerar esta pregunta como
cuatro separadas, debido a que cada una puede afectar partes diferentes de su
programa de mercadotecnia y requerir estrategias y tdcticas diferentes:

~ jQuien influye en la decisi6n de las compras? (Puede ser un

miembro de la familia o la influencia puede venir de un grupo de
referencia externo).

= {Quien toma de la decisién de comprar?

- {Quien efectda la compra?

= iQuien usa el producto?
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Puseden ser cuatro personas diferentes o un solo miembro el que haga

las cuatro cosas, o puede darse el caso de cualquier otrs combinacién,

Las. tiendas de auteservicios tienen un atractivo especial para los
hombres. El que los ceutros comerciales permanezcan de noche y también los
domingos abiertos anima a los hembres a participar en dichas campras,

A menudo el esposo y esposa toman juntos las decisiones de compra
(en ocasiones hasta con los hijos). Las personas jévenes casadas tienden a
tomar las decisiones de compra 2n comin m&s que las personas mayores,
Aparentemente, cuanto mds tiempo viven juntos los esposos, mis sienten que
pueden confiar el uno en el otro, en vez de actuar independientemente. En
muchos cases, se toman en forma conjunta las decisiones con respecto a
ahorro, seguro de vida, vacaciones, casa, alimentos y el nanejo del dinaro y

las cuentas por pagar.
8.9.4.2 INFLUENCIA DEL CICLO DE VIDA FAMILIAR:
El concepto de ciclo de vida también pucde servir como:
- Una explicacién del comportamiento de compras de la familiaj y
- Una gufa para los ejecutivos de mercadotecnia en planear los
programaa de wmercadetecnia  que ¢stén de acuerde con -ese
comportamiento.

8.9.4.3 MODELOS DE COMPRA EVIDENTES Y SU SIGNIFICADO EN LA MERCADOTECKIA:

Ademds de conocer cémo compran los consumidores, los fabricantes e

intermediarios también deben saber cdando, dénde y cédmo compran.
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8.9.4.4 CUANDO COMPRAN LOS CONSUMIDORES:

Los ejecutivos de mercadotecnia deben contestar por lo menos tres
preguntas con respecto a cufndo compran las personas sus productos o
servicios:

~ tDurante qué temporada compran?

= 3En qué dfa de la semana compran?

- A qué hora del dfa 1o hacen?

8i existen- modelos de compra por temporada, los ejecutivos de

nercadotecnia deben tratar de ampliar la temporada de compras,

Cuando compran las personas puede influir en las fases de planeacién
del producto, determinacién de precios o promocién del programa de

mercadotecnia de una empresa.
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TIPO DE TIENDA/
TIPO DE PRODUCTO

CONVENTENCIA

DE COMPRA

DE ESPECIALIDAD

CONVENIENCIA

PREFIERE LA MARCA

MAS DISPONIBLE EN

LA TIENDA MAS ACCE
SIBLE

COMPRA CUALQUIER
MARCA, PERO COM-
PARA VARIAS TIEN-
DAS PARA ENCON-
TRAR MEJOR SERVI-
CI0 ¥ PRECIO

PREFIERE LA TIENDA,PE
RO HO LE IMPORTA LA
MARCA

DE COMPRA

SELECCIONA DE CIER
TA VARLEDAD EN LA
TIENDA MAS ACCESI-
BLE

BUSCA EN DONDE
COMPRAR; COMPARA
TIENDAS Y PRODUC-
T0S

PREFIERE UNA TIENDA,

PERO ESCOGE EWTRE LA

VARTLEDAD DE ESA TIEN-
DA

DE ESPECIALIDAD

COMPRA SU MARCA FA
VORITA EN LA TIEN-
DA MAS ACCESIBLE

QUE TENGA LA MARCA

TIENE UNA FUERTE
PREFERENCIA DE
MARCA, PERO BUSCA
LA MEJOR OFERTA
EN LAS TIENDAS
QUE TIENEN ESA
MARCA

PREFIERE UNA MARCA Y
UNA TIENDA ESPECIFICA

FIG. 8-3 COMPORTAMIENTO DE COMPRA COMBINANDG TIPOS DE PRODUCTOS Y TIENDAS
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CAPITULO IX

ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DE CAMPO



1. Al planear sus compras, el sitio donde
mas adquiere sus productos es!

Comercial Mexicana Satelite ya 68.6%

Aurrera Satelite 26 39.M%
Elizondo Satelite a 8.8%
Gigante Lomas Verdes 8 8.04
La Suiza 8 8.8
Super Sat . a B8.8%

66 108.8%



2. Senale por orden de importancia por
lo que compra en esta tienda

a) Comodidad

2do.dugar

ler.ugar | )
13 189. 7/ 29 M4YYv«
- r»50. lugar
2 Yy.5%
| Yo. lugar
der. 'ugar' Pa. i m, ’ : A i8.6%

M 21.2%



2. Senale por orden de impqrtancia poi
lo que compra en esta tienda
b) Servicio

Eo.lugar
18 15.2%

der.jugar

fer.lugar
9 13.6%

’

2do.lugar
18 15.1%

HoJugab
17 25.8%



Z. Senale por orden de importancia por
lo que compra en esta tienda
c) Surtido

2dodugar

1 15.2%
3er.lugar ' ———— ?.9"‘,“53—.".,
9 13.6% | P ce i

TEF.'uga!" A i o m‘ﬂ _,‘d.~i " Ty BQ luga.f’
14 21.2% S5o0.lugar



2. Senale por orden de importancia por
lo que compra en esta tienda
d) Precios adecuados

der.ugar

Lo.dugar .
& de 13.6%

21 31.8«

4
1.5%
, ler.lugar
‘lo.lugar ..... ! “
18 27.3% ’ g 14 21.3%



- 2. Senale por orden de importancia por
o que compra en esta tienda
e) Cercania

fer.iugar

Yo,/50.lugar ' T 230‘] 34.9%
18 -22.2% I”“wm |

|

ll

PR I 4

|

Iy

18 i5.2x%
Jerdugar

Y
3 1E xS



2. Senale por orden de importancia por
o que compra en estz tienda
) Le caemos bien

S50. fugar
18 15.2%

Jer.lugar
H 6.8

fodurar
5 7.6

mﬂ[lm

t




3. Que tipo de productos compra
en esta tienda?
. Variados
solo alimentos 27 Yiu
3 4.5z

b

A Limpieza
M’? 18.7%

X
. "
Basicos,la. necesidad Lateria, Cigarros
Y 6.8

25 37.8%






5. El precio de los

Adecuado
59 83944

mismos es.













Q.La calidad de los mismos es:

" o BaJa
.. Normal ; . .
/9:57 86."'% : 1 1-51‘

. Alta
i 8 12.1%

fielThe
Al

ufxii: ’!i‘ﬁ
A




-18, Con respecto a VUinos y Licores,
considera que el surtido es:

Suficiente
51 ?2.3%

W,

Excesivo
1 1.5%

.

Adecuado
4 21.2%



11.

El precio de los mismos e5:

ﬂdecuado.
g2 33.3%



12. La calidad de los mismos es.

Ba ja
85:?:

i

b 'Q:‘“
%"Hor'mal
Yl EBE.2x




13. Con respecto a los productos de
Salchichoneria, considera que el
surtido es:

Adecuado Suficiente
Yy G7.2% ‘ 20 38.3x

,

Excesivo
2 3
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16. Con respecto a las Frutas y
Legumbres, considera que el
surtido es:

Suficiente
33 58»

Excesivo

&

38 Y5.5%



17. El precio de las mismas e5.

Adecuado
38




18, La

calidad de las mismas es!

i Hormal
Bkl 18 15.2%



19. Con que frecuencia viene a
esta tienda?

1 vez p/semana
2 veces p/semana

48 68.6%

™, Diario
9 13.6%

o e N

3 veces p/semana Y veces p/semana
16 24.3% 1 1.5%



28. lue dias prefiere para comprar?

Ninguno
Y4 66.7x%
v,

Martes/Jueves
Miercoles
6 9.8u

Entre Semana
16 24.3%



£1. Sus compras son planeadas al venir a
esta tienda, o entra primero y luego
ve lo que tiene que comprar

Planeadas
57 86.4%

No Planeadas
9 13.6%




2e. Con que frecuencia compra Productos
Basicos en esta tienda?

1 Vez p/semana 2 Veces p/semana

18 27.3x% 48.9%

3 Veces p/semana
21 31.8%




23. Con que frecuencia compra Abarrotes
en esta tienda?

il

8 12.1%
2 Veces p/semana

38 57.6%
1 Vez p/semana

28 38.3z
1 Vez ¢/ 15 dias



24. Con que frecuencia compra Vinos y
Licores en esta tienda?

1 Vez al mes
£3 34.8« I

1 Casi nunca
i
. ! |

14 21.2%

|
|
.1

® 1 Vez p/sem.
' 18 27.3%

11 16.7%
1 Vez ¢/ 15 dias



25. Con que frecuencia compra productos
de Salchichoneria en esta tienda?

2 Veces p/sem.

¢/ 15 dias

2? Y48.9x
7 18.6%
1 Vez p/sem. Uil ol Veces p/sem,

24 36.M« g8 12.1%



26. Con que frecuencia compra Frutas y
Legumbres en esta tienda?

2 Ueces p/sem. 1 Vez p/sem.
22 33.3« il &1? 25.8x%

o

¢/ 15 dias
15 22.?4 12 18.2%

3 VUeces p/sem.



27. Podria ennumerar aigunas sugerencias
para el mejoramiento del personal, del
servicio y de la tienda en generai?

Hacer Ofertas

i,
HEN L

Me jor Servicio Presentacion



CONCLUSIONES
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Del estudio realizado se puede concretar:

Los consumidores no utilizan 1la tienda para comprar toda su
despensa, debido que al existir planeacién de compra, prefieren hacerlo de

las grandes cadenas de autoservicio como Comercial Mexicana y Aurrerd.

Uno de los factores que resulté ser mis importante por lo que la
gente acude a esta tiendas es la comodidad que ofrece en la distribucién de

los productos, lo que agiliza el tiempo de compra.

Otro factor que resulté ser no menos importante al anterior fue el
servicio al consumidor, derivéndose éste de la atencién personal que se

brinda a cada uno de nuestros clientes.

En cuanto al surtido que ofracemos se demostrd que, el 50% de
nuestros ¢lientes acordaron en que es adecuado o esencial, pero no completo,

es decir, este porcentaje deberd incrementarse de manera importante,

En relacién a nuestros precios el resultado que se observé es que no
son de vital importancia para los consumidores debido a que se toman en

cuenta otros factores como son la comodidad y la cercanfa que ofrecemos.

. El tipo de productos que nuestros clientes adquieren son

prinﬁipalmente, bisicos (37.8%) y wvariados (41.0Z) siendo é&ste Gltimo de

vital importancia.

Por medio del estudio realizado se puede apreciar que el surtido,

calidad y precio de los productos bAsicos con que contamos son adecuados,

Asimismo, el surtido de calidad y precio de abarrotes se demostrd de

igual manera que son adecuados.
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‘Bl surtido y calidad de vinos y licores satisfacen la demanda, sin
embargo la mayorfa de nuestros clientes consideraron que su precis, en
comparacién con las grandes cadenas de autoservicio, es alto sin dejar por

ello de ser competitivos.

fn cuanto a los productos de salchichonerfa, ademds de satisfacer la
demanda, entendiéndose por ello el surtido, se demostrd que la calidad es muy

buena y el precio estd de acuerdo a lo que se ofrecc.

En relacin a frutas y legumbres se arrojaron buenos resultados ya

que el surtido, calidad y precio de los mismos fueron satisfactorios.

La frecuencia de visita por semana indicd que sdlo el 13,64 del
total de nuestros clientes asiste diarin a la tienda y tan sélo el 1.5%
cuatro veces a la semana por lo que serd necesario incrementar de manera

considerable estos porcentajes.

También se denotdé que no prefieren un dfa en especial para comprar,

siendo esto muy importante para la claboracién de ofertas,

Se demostré también que un B86.4% de nuestros clientes planean sus
compras, lo que debemos tener muy en cuenta al desarrollar nuestra estrategia

de promocién

_La frecuencia de compra de productos bésicos es buena pero deberd
fomentarse, con el fin de que se realice mis seguido.

En consideracién a los abarrotes el 30.3% de los clientes compra
s6lo una vez cada 15 dfas por lo que serf necesario disminuir este porcentaje

o bien, aumentar la frecuencia de compra.

Asimismo, sers necesario aunentar la frecuencia de compra de vinos y
licores ya que los resultados fueron muy bajos, debido a la cercanfa con las

grandes cadenas de autoservicio, como Comercial Mexicana y Aurrer§.
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La frecuencia de compra de productos de salchichonerfa es adecuada,
ya que nuestros clientes compran lo necesario para varios dfas y el monto de

dicha compra siempre es alton.

En cuanto a frutas y verduras deber4 fomentarse la compra diaria al
elaborar la estrategia, 'ya que nuestros clientes compran entre dos y tres

veces por semana dnicamente.

En relacién a las sugerencias a tomarse en cuenta aestacan la de
hacer y comunicar ofertas y establecer servicio a domicilio, tedo ello sin

descuidar el servicio que actualmente brindamos.

De acuerdo a estos resultados obtenidos podemos elaborar una serie

de recomendaciones que serdn al fin y al cabo nuestra estrategia a seguir.




RECOMENDACIONES. ESTRATEGIA A SEGUIR




- 155 ~

1. SEGMENTACION DEL MERCADO DE ACUERDG CON HUESTROS TIPOS DE PRODUCTOS:

Nuestro metcado abarca todas las personas que se encuentran en
lugares cercanos a la tienda o que por alguna razén o motivo tiemen 1la

necesidad de circular por donde se encuentra la tiends o cerca de ella.

£1 perfil del consumidor desde el punto de vista de necesidades que
satisface SUPER SAT, es fundamentalmente el consumidor frecuente de productos

de primera necesidad y en un segundo término de productos variades.

2. IDENTIFICAR ORGANIZACIONES QUE TRABAJEN ESTA CLASE DE PRODUCTOS Y EVALUAR
SUS FUERZAS DE COMBRCIALIZACION Y LAS VENTAJAS DIFERENCIALES:

a) COMERCIAL MEXICANA Y AURRERA:

" Comercial Mexicana y Aurrerd son dos pgrandes cadenas de tiendas de
.

autoservicio las cuales tienen una gran planeacién y control sobre la
comercializacién de sus mercancf{as. Son tiendas que constantemente estdn
realizando grandes descuentos y ofertas, con lo cual captan mucho la atencién
. de los consumidores, Debido a su tamaflo, no ofrecen el servicio y atencidn

que una tienda pequefla da.
b) ELIZONDO:

Elizondo es una tienda de autoservicio de buen tamaflo, la cual tiene
una localizacién excelente; el surtido de productos es aceptable, pero no
cuenta con carnicerfa, ni frutas y verduras. Algunos de sus precios son

bastante altos.
¢) LA SUIZA:

Es una tienda pequefia que se caracteriza por brindar una excelente
atencién y servicio, El surtido de productos con que cuenta e&s muy
limitado. Sus precios son normales, .
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3. EVALUACION DE LOS RECURSOS DE LA -ORGANIZACION A LA LUZ DEL MEDIO AMBIENTE
COMPETITIVO: '

Los recursos con que contamos para puestro tamafio son suficientes
para tratar de lograr nuestros objetivos siendo estos posiblemente similares
a nuestros competidores Elizondo y La Suiza, Estos en comparscién a las
grandes cadenas de autoservicio son insignificantes, pero lo que importa es

cémo utilizarlos para obtener el mayor provecho de ellas.
4. DESARROLLO DE LA MEZCLA DE VENTAS AL MENUDEO:

Esta mezcla deberq representar un plan para asignar los recursos
disponibles entre usos alternos en upa forma coordinada para maximizar los
efectos producidos con el fin de influir sobre los consumidores del mercada

seleccionado como meta definida.
a) UBICACION:

Consideramos que SUPER SAT cuenta con una buena ubicacién, ya que
estamos rodeados de una =zona que cuenta con capacidad de compra. La
ubicacién es Circuito Hérces No,2l, Local 8, Cd, Sat6lite, Este circuito es
el dnico acceso de Cd. Satélite a otras colonias como Jardines de La Florida,

La Florida, Echegaray, etc.
b) HORARIO:
Nuestro horario comprende de 1las 8:00 a.m, a las 8:00 p.m.,
considerando que es un horario bastante amplio, en el cual nuestros
consumidores pueden realizar sus compras,

¢) INSTALACIONES:

Contamos con dos vitrinas refrigeradores y una cdmara de
rofrigeracién para mantener en perfecto estado todos los alimentos como

carne, salchichonerfa, quesos, cremas, ete. También contamos con 3
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refrigeradores verticales para ofrecer productos frins como refrescos,
cervezas, jugos, etc, La estanterfa estd situada estratépicamente para una
répida localizacisn de los productos, los cuales estdn divididos segin el
tipo al que partenezcan. Se cuenta con una caja registradora con los precios
de productos de mayor movimiento programados, para brindar una mayor rapidez

al cliente.
d) ESTRUCTURA DE ORGANIZACION Y FUERZA:

Contamos con 3 empleados, los cuales tienen diferentas funciones.
El primero se encarga de todo lo relacionado a la carne. El segundo, es una
seffora encargada del departamento de salchichonerfa y verduras. El tercero
se encarga de la recepcibén y acomode de mercancfas, as{ como también de estar
pendiente del movimiento de cada producto, con el fin de que nunca falte

mercancfia,
e) PLANEACION Y CONTROL DE LA COMERCIALIZACION:

Se realizard una planeacién de cada producto en cantidades
apropiadas, de acuerdo a su desplazamiento en el lugar mis conveniente, en el

momento y precio adecuados.
£) PIJACION DE PRECIOS:

Muchos artfculos tienen precios controlados por la Secretarfa de
Cometcio, por lo que se deberin mantenmer siempre en los lfmites marcados por
dicha entidad, o bien un poco abajo, de mawera que puedan ser utilizados

para atraer la atencisn del consumidor.

En cuanto a los productos con precios libres, se mantendrén entre un
10% y 15% arriba de loe precios de las grandes cadenas de autoservicio,

dependiendo el producto, para facilitar el manejo de ofertas y promociones.



"Se utilizarén politicas de fijacién de precios psicolégicos y de
precios promocionales en algunos de todos esos productos, con el aobjeto de
que junte con estos productos, se produzca un aumento en la venta de los
productos que estdn marcados’ s precios normales, con lo cual se incrementar§

el volumen de ventas y utilidades.
g) COMPRAS:

Antes de realizar cualquier compra de algin producto nuevo, se
deberd analizav el posible desplazamiento y las condiciones de pago, con el

fin de no comprar mercancfas en exceso.

Se deberén obtener condiciones accesibles, come el pago con tarjetas
de crédito, que brinda un excelente financiamiento as{ como negociacién con
proveedores para ofrecer mejores precios y tener la posibilidad de rvealizar
ofertas y promociones en toda nuestra l{nea de productos, para asf captar la

atencién de nuestros clientes.

La funcidn de compras se deberd realizar siempre tomando en cuenta
el tratar de mantener cantidades de mercancfas mnecesarias para lograr la
satisfaccién de los clientes potenciales, Al comprar mercancfas, se debe
evaluar su desplazamicnto, para as{ calcular cuande o con anticipacién la

siguiente compra.

Se deberdn tener existencias de proteccién para evitar que se agote
el producte, las cuales dependerin del nivel de la demanda de cada producto,

siendo ademds indicadores para efectuar el préximo pedido o compra.

Se planeard y controlard la adquisicién de productos nuevos que
consideremos necesarios para satisfacer la demanda de nuestros clientes
potenciales, para lo cual asignaremos el B80% de nuestros recurses, siempre

vigilando no olvidar ninguno de los puntos anteriores.
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h) PROMOCON:

Se realizard una promocidn de la tienda resaltando sus ventajas,
comno la comodidad, rapidez, buen servicio, gran surtido de productos de

calidad, para incitar a los consumidores a comprar en SUPER SAT,

Para este fin, se utilizar§ una mezcla promocional que contard con

los siguientes elementos:
~ PUBLICIDAD:

Se empleard a la publicidad para promover la imagen de la tienda,
sus productos y servicios, enfatizando los beneficios que obtendrdn al
comprar =n Super Sat, como ahorro de tiempo, rapidez, comodidad, ayuda para

seleccionar sus productos, etc.

Se le asignars un 102 de los recursos a la publicidad en la etapa
introductoria y, posteriormente, se le podrd fijar un pequeilo porcentaje
gobre las ventas para refuerzo.

La demanda de muchos productos varfa de un mes a otro, debido a
factores como el clima, los dfas festivos, las temporadas, las costumbres.
Todo esto tiene que tomarse en cuenta para promover los productos y la tienda.

Los medios publicitarios a utilizar bisicamente son:

- Periédicos locales de la zona, como el periddico "Ecos'; y

~ Reparticién domiciliaria de la zona con hojas sueltas impresas,

~ VENTAS PERSONALES:

Primeramente se capacitard al personmal en como tratar de atraer

<

convencer al cliente pava que compre, sicndo esto en uwna forma cordial

amable,
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Se deberd tratar de persuadir al cliente a comprar productos

mediante comynicacién personal, en una situsci6n de intercambio.

~ PROMOCION DE VENTAS:

Por medio de la promocibn de ventas, debemos incitar o estimular al
consumidor a favorecer la tienda Super Sat, a comprar, probar o ambas cosas,

nuestros productos.

Los métodos a utilizar serén los siguientes:

- Se harin demostraciones sobre una base temporal, pudiendo estar

apoyado por el fabricante.

Se invitard al consumidor a probar una pequefia cantidad de algin
producto, con el objetivo de estimular la compra, Esto se podrid
realizar blsicamente en el departamento de salchichonerfa, frutas

y verduras.

- Exhibicién en el punto de compra. Estas exhibiciones incluyen
letreros interiores y exteriores, exhibiciones en las ventanas al
exterior, los cuales servirdn para atraer la atencién de los
clientes. En dichos letrerns o exhibiciones se dard informacién a
los clientes sobre productos, precios, descuentos, promociones,

etc,

i) SERVIGIO:

El servicio que se de a los clientes, deberd ser de primera calidad,

pues es de vital importancia para la imagen de la tienda.

Se establacerd un scrvicio a domicilio con el objetivo de brindar
una mayor comodidad de compra para los clientes. [Este servicio se realizard
dnicamente a zonas cercanas a la tienda en un principio, pudiéndose estudiar

mis adalante su ampliacién,
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Se contard con pedidos por teléfono, que necesiten alguna
preparacién, como es algin tipo o estilo de corte de carne, pollo, etc., con
el fin de que puedan pasar a la tienda y se encuentre listo, evitando demoras

innecesarias y brindando mayor comodidad para nuestros clientes.

j) ADMINISTRAGCION DE LOS GASTOS:

La administracién de los gastos es fundamental. Para tal motivo,
contamos con una caja registradora de 30 departamentos y 60 precios

programados de productos de mayor movimiento.

Se divide la tienda en 30 departamentos, agrupando cada departamento

en una serie de productos similares.

Al final de cada dfa de trabajo, se realizard el corte de caja el

cual nos da:
- Ventas separadas de productos con precio programado;
- Ventas por depurtamento y ventas totales; y
; Devoluciones y cancelaciones,

Diariamente se llevan los registros de dichas ventas junto cen las

compras clasificadas como compras por departamento.

La utilidad de cada departamento varfa, aunque pueden haber algunos

que tengan la misma utilidad.

Cada fin de mes se realizard un inventario, siendo inventario final

del mes e inventario inicial del siguiente.

Los gastos de operacién normales se vestardn a la utilidad bruta.
No se incurrird en nuevos gastos, si no es mediante un estudio que arroje

como resultadn la necesidad de realizarlo para beneficio de la tienda.
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