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Introduccibn

Cualquien empresa tiene como objetivo principal pro
ducin, con un rendimdiento suficdente, que resulte adecuade a
Las necesidades def consumidon, en L0 nefdenente a La clase,
calidad, cantidad y precio.

En £a actualidad encontrames que el mencado se ha
Lrans gonmado, primenc se procede a un andfisdis y exdmen de
necesidades, con el {in de onientar Los paroductos ¢ senulcios
de acuerdo a Las canacteristicas def mencade y Zas actitudes
del condumidon.

La mencado tecnia ha surgido de fLa necesidad, pues es
el nesubtado de un genémeno de abundancia, que ha dado Luganr
a que exista un gran nlmenro de alteanativas posibles de efec-
cibn, tanto en Lo neferente a productos, como a marcas, cali-
dades y precios, abarca t€enicas y méiodos que expresan Las
neces<idades en té€aminos de produccifn y comercializacibn. Pa
ra cuatquien producto o seavicio hoy en dila es necesandia La
mencadotecnia, para que 8ste tenga el Exito esperadc, es nece
sando wtilizan el proceso de mercadotecnin, para La implania-
cibn y nealizacitn dz2i mismo es necesaric conocen Las funcio-
nes de mercadotecndla.

La meacadoteenia ha dado un paso adelantes en el sen
tidoe de anmonizan fas actividades comercialed con Los indene-
ses de Los consumidones, pues se puede elegin ef producto que
mds convenga y gusie af consumidex.



La impoatancia de fa mencadoteenia es £a trascen-
dencia de £a misma pues deteaminan el fLujo de productes de
productones a consumidores Le cuaf determina fLa economfa de
um pafs.

Las funciones de mercadotecnia tiene por objeto es
tablecen Los £imites dentro de £0s que se puede actuax, Las
puntos en Los que esta actuacibn debe comncentranse, £a fon-
ma y contenido de cada una de £as junciones.

Damos a conocer el desarrollo histbrico de £a Mer-
cadotecnia para que el Lecioa comprenda alin mejon el dmbizo
de la Mencadoteenia. AsZ mismo, s¢ desanrofla Las vaniables
de Mexcadotecnia ¢ su contendide.

La elaboracién de esta Tesis Liene eomo objetivo
propoxrcionar al Lector una visifn conjunza de Las funciones
de Mercadotecnia ya que no existe un texte gque abarque en
forma integral Los elementos de cada una de Las funciones de
Hencadotecnia.

Esperamos que conozcan cada una de £as funciones de
Mercadotecnia para que pueda planean y temer un mejon contact
dentro de 2a empresa.

Espenando nue esta Tesds cubra £as necesidades ¢ in
quiectudes del Lecton.



Desarrollo Histbrico

A partin de 2a Revolucién Industaial, La adminidtra-
eién de £a menrcadotecnia en Lo negocios ha pasado por tred
etapus distintas de desarrollo, y estd comenzando La cuaria,
2a pnimena de ellas se caracterlza por una preccupacidn bdsi-
ca por La produceddn.

Una compaifa que de preocupa gundamentalmente por La
produccién, sigue pox Lo comiin dinectivas de Los efecutdivos
especiatizados en Los campos de produccildn o ingenieria quie-
nes definen La plancaecifn, sus esfuerzos estdn encaminados a
Lmpulsan La produceién en masda ¥ sdmplificar La Linea def pro
duclo que e¢é8 factible vendexr a un costo mindimo. EL departa-~
mento de ventas rara vezr Liene gran ingenencia en 2a adminis-
Lracién y sc esperna que Los vendedores cologuen fa produccidn
crn una ganancia. La agtividad de mercadotecnia se desarro-
£La a un nivel muy rudimentaric y casi siempre se tienc un de
partamento de ventas, peanc rara vez se consddderan actividades
tates como ta investigacidn de mencades, publicidad, etc. AL
crecer una compaila de esta {ndolfe casi siempre exdiste Lr ten
dencia a extenderse hacia mercados especializados y con esta
direceddn crecen fas divisiones <{ndependientes. Por Lo comin
de pone en marcha cdeatas actividades de publicidad, pero el
Departamenito responsable de Las ventas sigue considerndndose

como Lal.

Durante La depreaidn econémica 4e hizo evidente que
Los dias de £a etapa de onlentaciSn hacia ta produccibn esta-
ban contades, pues daba inicio una nueva etapa, ventas.

La poblacibn ya ne podifa comprar todod 208 artleulos
que se fabricaban y no bastaba con elaborar productes mejores,



por £¢ cual surgid una nueva etapa en fa que 2as ventas y Les
ejecutivos de esa rame enfaentaron nuevas responsabitfidades y
Lograron mayon respeto pon parte de La admindisinacién de Las
empresas,

No cbstante se segula regidtrande un neducddo Lnte-
nés en detenminan que era Lo que se deseaba antes de fabricar
el producte. Asl midmo, en esta misma Epoca comenzaron a £Ln-
cluinse en el departamento de ventas ctras actividades que an
tes habiZan estado sepatradas, en algunas compaiifas el gerente
de ventad d4e responsdabifizd del adicstramiente, en £as midmasd
La instalacibén y ef senvicdie de sus productos, £a investiga-
cibn de mercadod y ofras actividadesd nrelacionadas con ventas.
La fase se desarncllo de fas ventas se prolongs hasta La déca
da de 1950. La 4egunda gueara mundial habla origdinade gran-
des digerencias por Lo cual despu€s de La misma resultsd conve
niente oalentanse hacia &a produccibn. Sin embargo, una vez
que £a indusfria se actualizé era evidente gque se¢ r2querla
una nueva pendpectiva fufé justfamente en esta coyuntutra que
sdungdLd Lo que ahora se concoce como mercadotecnsia.

La Leacera etapa que ¢4 La ordientacidén al mercado,
Las comparias adoptan ef conceplo de administracdbén de menca-
doteenda cooidinada. dinigido tante a La ondentacidn hacia el
cliente como af volumen de ventas con utifidades. La atencdidn
se centra en 2a mencadofecndia y no solamente en Las ventas.

En £a actualidad ¢ concepio de mercadotecnia tiene
vital impoatancia para el £&xitc de las emphresad, ha surgido
una nueva foama de pensar en L£0s negocdos, que & conoce como
el concepto de mercadotecnia y tiene como base tres fundamen-
tos:

1. Toda £a planeacién y tas operaciones de La compaiifa deben



estar ordlentadas al cliente.
2. EL obfetivo de La empresa ne debe sex solo vender, s4ino
Logranr un volumen de ventas que propoxrcione utlilidades.
3. Todas Las actividades de mencadotecnia de fa empresa de-
ben ser coondinadas para afectan a La organizacién como

un todo.

EL concepto de meacadotecndia, plantea £a justifica-
cibn social y econbmica de £a existencia de fa empresa es sa-
tisfaceidn de Las necesidades de Los elientes. De tal modo,
Lodas Las actividades de La compaiiia deben esfar crdientadad a
encontran £as necesidades de Los clientes y a satisdacentas,
al mismo Liempo que se producen utilidades a Laxgo plazo.

Diferencia entne mencadofeenia y ventas, son dos con
ceptos totalmente diferentes.

EL concepto de ventas digmifica que una companla fa-
baica un preducto y despufs ullliza vanios métodos pana con-
vencer a Los clientes de comprarnto, forzando La demanda def
econsumidor para colocar La cfenta de La compaida.

Con el concepto de mencadoiecnia ocurre Lo contrardio. .
La compafla investiga Las necesidades de Los clientes y des-
pué€s trata de desarnxollan un paoducto que satisgace dirhas ne
cesdidades y que produzea una utilidad, se modifica La oferta
para satisfacer La demanda.

En esta eiapa dé orLentacidn af meacade el genente
de meacadotecnia se encanga, por ejemplo, del contrnol de £in-
venianios, deld almacenamiento y de aspectos relacionados con
£a ptaneacién det producto. Ve esta manera, se puede {ntegran
La mencadotecnia dentro de cada etapa de Eas operaciones de



_La compaiifa. La mercadotecnia debe toman pante en los ptanes
de £a compaRlfa a conto y a Laage plazo, La cetitud favonable
de fa alta dimeccibn es £a clave para poner en padctica La
mencadotecnia en fonma Exiicsa.

Las condiciones cconbmicas ¢y sociales de La dEcada
de 1970 oniginancn fa cuanta etapa en La evelfucifn de £a ad-
ministracibn de meacadotecnia que ¢s La de nesaponsabildidad
soclal.

Ya no basta con satisfacer Las necesdidades de Los
clientes y afcanzar Las metas de utifidad de Las empresas y
dus accioniatas. En La actualidad Las compailas tambifn se
ven obfLigadas a toman en cuemta y satisdacen Las necesidades
de £os individuos cuyas vidas se ven afectadas por sus acti-
vidades. Este campo se ccnoce con el nombre de nesponsabilfl
dad social debe consideranse en todas Las fases de planea-
cibn del piroducto y crecdmiento de L€a coraporacibn.

La responsabilidad social, adopta diversas formas
una de ellas es el esfuenzo por carecan paoductos que sean ecg
g6gicamente segunos. Lla compaifa de automfviles que mediante
una {investigacibén de mercados cuidadosamente detenmina con
exactitud Lo que desea el pidblico, compradon y fabrica Los ve
hfculos que satisfacen todos Los requisitos, obtendra una utl
2idad, no ochsitante cuando La misma compaifa contamina el am-
biente que cfacunda a la f&brica con humos daiinos ha pasade



por afte a ctrc pabfice al que debe satisfacen ~sus vecsnes
inmediates-. Muchas ccempaifas caientadas a £a mencadetecnda
comprendLieton esta obligacibn sccial, muche anted de que s¢
hiciera 4Lnscslayable, y tomaron Las medidas necesardias pa-
1a nesolfver favorablemente la sdiZuacién. Su método fué sLimi
Lar al que aplicaren para vender dus productos, en paimen £Lu
gar deteaminaron cual era el problfema y Luego decdidieron co-
mo hesdolverlo cuande pusieron en maacha Las actividades. Ve
safontunadamente muchas olnas empresas han hecho caso omiso
de sus aesponsabifidades scciales.




La Mercadotecnia y su Amb.ito

Una seadle de {uenzuas del medic ambiente influwpen en
el sistema de mercadotecnia de Las organdizaciones.

Una de 2as paincipales nesponsabilidades def ejecutd
vo de mencadotecnia es administrar du distema, esto dignifi-
ca planear, efecutarn vy evaluar su sistema de mencadotecndia
en fa organizaeidn. Este sistema de mercadotecnia cumple
dus funciones en un medde exteano que cambia consdtantemente
¥ que casdl nunca puede sen contrnofado por ta enganizacdibn.
AL mismo tiempo, La oxgandizacibn cuenta con recunsos tante
de meacadotecnia como de otras Lndoles, u estas variables ge

nerales pueden contrclanlfas Los ejecutivos.

I"El sistema de meacadostecndia es un confjunto de compg
nentes interrelacionade y Lo constifuyen ol Ambito Lnteane
focama pante £Lnhexentz de La organdzacdén y son controladas
por fLa gerencia". EL dmbito exteanc, que geﬁzaalmente ne
puede sex contaclado por 2a empresa, son suceptibles de sen
divididas en dos grupoes. EL praimenc es un grupo de indluen-
cias amplias al cual denominaremos macncambiente externo, o
mo La culitura, La Leglslacibn, Las condiciones econSmicas,
ete. AL segunde grupo Lo LLamaremos microambiente extennc
de. £a empreda, edte grupo Lncluye proveedores, LnteameddLa-
nios y clientes, este microambiente exteanc, esid nelaciona-
de estrechamente con una companfa especifieca.

b

1.- P.P. Mantin L. Be2s. Meacadotecnia y Eatrategia. Pg. 31.
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2.1 Ambito exteano

Como ya vimod el dmbito exileanc 2¢ dividimes pata du

estudio en maciroambiente y microambiente.

EL macroambiente exteiwnc compirende sels efemenios 4n
tienen efectos considesables en cualguien
estos elementos geng

tenrelacionados,
sistema de meacadotecnia de &a empresa,
ralmente, no aon controlables por £a gerencia y Acn:
1. Adpectos demogadficos

2. Conddicdiones Econémicas

3. Efementos dociales Y cultfunales

4. Elementos politicos y Legales

5. Tecnologia

6. Competencia

Probablemente £a dndca similitud que muestra eintre
&L ¢dtos viementos ¢4 que Ltodos estdn sujelad a cambios de
velocidad siempre creciente. La década de 1970 constituyd
el {4nal de una era en £a que experimentamos prospenidad eco
némica sin panalelo, o crecimiento econdémico acelerado. Tam
bi€n vivimos una senie de guearnas y movimientos de protesta
de estudiantes, consumidores, defeindores del medio ambiente.
AL final de esta era, padecimos <inflacién econdémica, arece-
446n y una crisis enengéiica. Todos estos faclones nepresen
tan retes muy fueries para Los administradores y edpecdialmen
te, paxa Los efecutivos de meacadolecnia.

1. Aspectos demogadficos.- La demogragia es el esfudio es-

tadistico de 2a poblacién humana y su distrlbucisn, es funda
mental pana Los efecutivos de meacadotecnia, pues Las perso-

nas constituyen £os mencados.



Per efemplo, cuando &a tasa 28 modenada y fas impli-
caciched para cf€ mercado de edta tendencia don sustanclales.
EL heche de que haya pocos adiics signijica que habad menca-
dos menpotes para da reopa, mueblfes ¢ jugueted Lnjantiles.
[Cemo consecuencia muchas compaiias ‘ajustan sus programas de
mercadotecnia., por efemple, fLa publicidad que se Ee hace a
un champi para nifcd, e el comencial sde hace hincapié de que
tambidn pueden usarle Los adultos). Afgunos aics despuls
upa baja tasa de natalidad redundard en menor nidmere de ndites
en Las escuelas y por consdgudente dlsminuven 2a demanda
de educacifn, £Lbros, material eacofar y profesones.

2. Condicignes econémicas.- Pon af s020s, Los individuos
no 4o0n un mercado, deben contar ceon dineto y estar dispued-
tos a gastarlo, por ende, Las condiciones de 2a economia
agectan significativamente al sistema de mercadotecnia de ca
ai todas £Las crgaindizaciones, Lucrativas y no Lucratlvas.

Con toda seguridad, ed elemento macrceccndmice que
més ha afectado a £a mercadotecnia es el crecimiento de La
economia, Ponr ejemplo, "en £as décadas de 1950 y 19560 se
disdauts de un peafodo ain precedentes de alio crecimiento
econémico, pero a £a mitad de Za década de 1970 cambiazcn
8as condicioncs, e¢f costo de Lo energéticos aumentd y, §4-
nalfmente, empezd £a preocupuacdibn por La escasez de Los re-
cursod no renovabfes", EL resultado fue una menor tasa de
crecimiente econémico. Las altas tasas de crecdimiento de
aiics anteaiores no volveadn pronto.

Los pregramas de mencadotecndia se ven afectades de
maneia Lmporiante poi cthod facteres econdmicos, como £as
tasas de intex€s, La disponibitfidad de dimenc, &a Iinflacddn
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£a tasa de desemplec y La disponibilidad de crédito. E& mea
cadotecnia internacional, £0s tipos de cambio y Las politi-
cas de devaluacibén de £a moneda ejencen un {mportante efec-
2o asobre £as impontacdones y Las expoataciones.

EZ ingrneso penrdonal dispconible, en nelacifn con £os
niveles de preciod e 4inflacibn, afecita en gran medida a La
mencadotecnda. También debe tenerse en cuenta La psicolfougia
def consumider. Una pexsona puede tener ingresos adecuados
para comprar delermimado articulo, pero si teme perder su em
pleo taf vez deposite ef dinexre en un baneco, esta misma persgo
na puede decidix gasiar el dinero, anfe el Zemor de que £La
Lndlacibn sea mayon que en sué ahoanos, o que e producto
cueste mds el aflo palximo. De cualquien manera, fa meacado-
tecnia, tanto def producto ecomo de £as cuentas de ahorro, se

ve afectada.

3. Etementos asocdiales y culturales.- EL medicv ambiente so-
cincuftunaf abarea Las fuerzas econbmicas, politico Legales
y tecnologdfcas. Las personasd y sud costumbres y creencias
sociocultunrales constiluyen ef gundamento de La economifa, el
s.iatema politico legal y ta tecmologla, Las presiones socia-
Les contra La contaminacdibn del aire y def agua, pon ejemple,
obligan a que se Legisle, Lo cual, a su vez, impulsa el desa
anollo de nueva Lecnologdfa pata reducir La contaminacddn.

La mencadotecnia fambién debe enfrentar Los pationes culturg
Les, estilos de vida, valones socilalfes, creencias y deseos,
Las cuales sugren modificaeciones mds rdpidas que en el pasa-

do.
Como ejemplo, mencionanemos so0fo tres grupes de fuea

zas sociales que Lnfluyen significativamenie en La meircado-
teecndia. ER primen ghupo se refiene a Los estilos de vdda y



valores scciales de Los individuos, muches valones, incluyen

do Los bdsicos, han sufrido modificaciones con el tiempo,

considenemosd algunos de estos cambios:

- De un comportamiento ahocrnaiivo a gastar con Libeatad y
compran a caédito.

- De La moral victoxriana a La Liberitad sexual.

- De una familia dominada por el esposo a fLa igualfdad de pa-
peles entre Los clnyuges,

- Del hincapié en la cantidad de bienes a un intenés pon La
calidad de vida.

EL segundo grupo dz efementos sociclfes se¢ nefierc de
manera m&s amplia a £0s problemas ssciales, no personales,
incfuyendo preccupiciones acenca de:

- La contaminacitn def medio.

- La confiabilidad de nuestnos productos y La segurddad en
et taabajgo.

- La conservacidn de Los necunsos no renovables.

- Un segmento de comencializacidn se dedica a Los mercados
de bafos imgresos y Los grupos marginados.

- EL mantenimiente de una posicibn social y Eticamente res-
ponsabte en mencadotecnia.

Cualquiena de estos elementos representa hetod para
Los efecutivos de mencadotfecnia, fa socledad requiene acedg
nes de mercadotecndia en todos ellos.

EL tencer aspecte def medio amblente social es fLa
defensa del consumidor. Consecuenfemente fLa gerencdia se
vif gonzada a hacern ajustes em sus programas de mencadotec-
nia, para hesponden a esos elementos socdocultunales.
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4. Elementes polliieos y Legades.- La conducta de Las com-
paiifas es influencdn cada vez mdd pon Los precesos pollticos
y Legates de La sociedad. La Zegislacién influye mdd en ac-
Zividades de mercadctecndia de una caganizacién, que en cual-
quien otro aspecto de sus operaciones.

Las Linfluencias pollticas y Legales en La mencadotec
nia pueden aghruparse en cuatro categonfas. Enr cada una, esa
influencda proviene de fa legislacdidn y Las polliticas esta-
blecidas por Las complejas dependencias gubernamentales, Zas
categealas son:

1. Potiticas genenales, monetarias y 4iscales. Los siste-
mas de mexcadoiecnia son afectadas por el nivel de gaste
piblico, por La disponibilidad de dimeno y por La Legdis-
Lacibn impositiva.

2. La Legislacibn y medidas varias de amplio efecte social,
expedidas pon Las depeirdencias gubeanamentales, Las Le-
yed de derechod civiles y Los programas para reducin el
desemplec pentenecen a esa cafegorla. También se inclu-
yen fas Leyes para preservan el medio y Los reglamentos
aprobades por Las institucliones dedicadas a protestax el
medio.

3. Retaciones gubeanamentales con Las industrias individua-
Les. Se incluyen Los subsidiod agricelnsd, transporta-
ciSn de pasajeros en {eanccarnil y otnas Lindustanias.

Las Larifas y aranceles de importacifn ageefa a Las in-
dustaias.

4. legisfacién edpecificamente relacionada con £a mercado-
tecnia, £04 ejecutivos de mercadotecnia no neceditan sen
abogados, aunque nequienen conocdmiento scbne algunas g
yes L{mporntantes. Porgué fueron emitidas, cudfes son sus
paincipales disposiciones v algunas ciras razones que ag
cesdita saben,



Las Leyes Lienden a comprendense deatro de dos gau-
pos. Uno es disefiado principafmente para regufar ¢ mantenen

£a competencia, el ofno iene come Antencidn piincipal prote-
ger al consumidon.

5. EL£ guinto elemento es fa teecnclogfa. La fecnologla tie-
ne un Lmpoatanie efecto en nuesinos estilos de vida,
nuestnas pautas de consumo y nuestro bienestanr econdmico.
Podemos sentin el efecto de avanced tecnolligicosd como el
autombuil, el aceroplano, La tefeuisdibn, fai computadonas,
Los antibidtices, ete. Los adelantos tecnolbgicos <mpon
tantes producen tnres Eipos de edectos en el mencado.
Pueden:

- Lndedan nuevas indusdrias,
nos y tas computadoras.
Modificar radicafmepte o dedtruin industrias actuafes.
La televdaidn debilitd Las Lndubindias de La radic y el
cine, fas {§dbricas de ropa de planchadoe peamarnente
afectaran a Las Lintorerlas u fLavanderlad.

Impulsar otnos merncados ¢ industnias no nelfacionados

con La nueva tecrologda., Los nuevos aparates demésti-

cos y Las comidas congeladas peamitiehon a Las mufenes
disfrutan de tiempo Libre adiciconal pura desannotlian
oXrad aclividades.

come suncedid con Lod acropla

La Zeanologia tiene 2fectos secundarias que no siem-

pre son deseables. Una nueva tecnologia pucde mejonan nues-

Tras vidas en un aspectfo, pero chreax problemns en otras dxeas.
EL autombuvil hizo fa vida m&s £dcil en un aspecto, perc tam-

bibn cnrel problemas de Lrdfico y de contaminacién ambiental.
é. Competencda. Nuesina compaiila, como cualquies oira em-
presa, estd compitiendo panra aprovechan fa fLimitada capa

cidad de compra del consumidoa. De esta manera, nuedira



competencia puede Sser ropa, hernamicnta, un automévdil,
etc. Cualquienra que esta sea, £a competencia es un efe-
mento muy impontante en el medio de £a mercadotecnia.

Dentro de fa mencadotecnia de La empresa exisie un mi
eroambiente externo, ¢f cual consta de trhes elemenios gue don:
el mercado de ta empresa, Les prnoveedores y Los intermedia-
nios de mencade. Clasificados estos clementos, denerabmente
cemo 59enzaa no coninolables, estos elementos exteanocs pueden

sen modificados mds fdcilmente Que Los efementos def macicam-
biente.

EL mercade. EL mercado rnepresenta para a mercadotec
nia un objetivo que se desca alecanzan y seavin eficieniemente,
con utilidades y nesponsabilidad social. EL mencade es (o de
berda senr) el princdpal objetive de todas Las decisdiones de
mercadotecnia de una organizacién.

Proveedores. No se puede venden un producto 8in an-
tes fabricarfo o cempranfo. Es obuio que Los proveedores de
productos o servicios son Lndidpensables pana el Exito de
cualquien organizacidn de mencadotecnria. En nuestra economia
exdiste un mencade de compradores para La maygonia de Los pro-
ductos. Esto significa que no hay problemas para fabadicar o

compran un producto, genenalmente el problema esitniba en ven
dento.

Los ejecutivos de merncadoiecnia a4 menude no se preo-
cupan Lo sufiente porn ef proveedor en el procesos de intencam
bLo, Ba impontancia de Los proveedores en el arte de La men-
cadotecnia se presenta cuando hay escasez de La matenia pri-
ma, de sus productos o seavdcdos, por ejemplo, muchas defd-
cienclas fuenon provocades pon ef embargo petroleno, Esie 2u



vo consecuencidsd ardancelahrias, se¢ modifdicaron Los canales non
males de abastecimiento de petndleo y otnos productos. Los
compradores de todos Los ndiveles tuvdencn que buscar afancsa
mente nuevas fuentes de abasteeimiento.

La escasez destaca La Lmportancia de tenen nelaciones
de cocperacibn con Eos proveedores, pues Los precios que nos
das, Los productos y servicios que nod proporcionan tienen
una {nfluencia impontante en ef drea de merncadotecnia, cstos
pueden sex modificados mediante una planeacibn cuidadosa.

Intenmedian.ios de Ba mercadotecndia. Los inteamedia-
rios son ohrganizaciones independientes que ayudan directamen-
te al fLujo de Los productos y senvicios entne fa onganizacifn
y sus merncados. Lo inteamedlarnivs constifugen dos Lipos de
Lnstituciones: 1§ nevendederes [mayoristas, detallistas) que
genenalmente se denominan inteamediarios, Y 2} empnresas de
servicdo que pueden proporcionan thanswerte, almacenamiente,
financiamiento ¢ otros servicios de apoyo necesaniocs para com
pletar el intencambio entre compradores y vendedones.

Los <ntenamedianics actdan eatne La compaiia y sus men
cados, y enthe aquella y Aus proveedores, completan £o0 que se
£Lfama canales de distalbucién.

En afgunas situaciones puede sex mid eficdienie operar
con base en La §Samula "hdgalo usted mismo" sin intenmedianios
de meacadotecnia. Una empresa puede tratar directamente con
sus proveedones o venden dinectamente a sus clientes, y hacen
dus proplod embarques, gfinanciamientos y otros, Los Lintenme-
dianios de £a mencadotecnia prestan divensos serviciod en Los
que son especiafistas, fustifican su exdistencia econfmica ha-

clendo un mejon trabajo a costo mds bajo que el Lograria fa
empresa.
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2.2 Ambito Intenno

EL drea de mexrcadotecnia de una organizacibn se ve mg
dificada porn el dAmbite inteamo que son elementes contrnolades
por £a gerencila. EL£ &mbite Lntexnc Lo forman 208 recursod
de ta onrgandizacibn, en Las dreas que no dor de meircadotecnia.

Por efemplo, el daea de mercadotecnia de una compania
es influida por sus posibilidades de producedidn, financiamien
Lo y personal. Si Lo genencia planea ampliar un nuevo produc
to, debe determinan &4 puede usar a capacidad instalada y £z
axperdencia de producedbn actuales. S£ el nueve preoducto re-
quiere una nueva planta o maquinania, fas posibllidades de 44
nanciamienio adquiexren importancia.

Otros etementos que no foaman pante de £a meacadotec~
nia son:  La ubdcacibn de fLa compaiia, 4u capacidad dz Lnves~
tigaedén y desarrcllo [(representada pon £as patentes) y su
imagen global ante el pabfico. Lla ubliecacibn de £a planta de-
teamina Los Limites geogrdficos del mercado de La compaiiia,
panticulanmente &84 Los costos de transponte son alios o &4
maneja productos perecedernos. EL factor investigaeibn y desa
arollo puede deteaminar &L La compaila sead Liden o Lnd s4i-
gquiendo La teenofogia y La mercadetecnia def tipo de indus-
thia en que Labora.

Sistema de Injoramacién de Meacadotecnia

Un sistema de mercadotecnia nequiere Lnformacibn neal
actualizada, acerca del mercado, ef &mbito exteanc y el dmbi
Lo Lnterno.
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Para nealfizan esto, La genencia necesita infjosrmacitn
acerca de L0s meacados polenciales y Los elementos ambienta-
tes. Una de tas necesidades mds imponrtantes para temern Exi-
Lo en plancacifn estratéglee de meacadotecnia e¢b La Lnfoama-
cdbn manefada en foama efectiva. Actualmente hay gran cantl
dad de informacibn, tanto de fuentes externas como en fa mis
ma emprésa. EL problema consiste en seleccionanla y usanfa
bien. Esta es £a funcibn del Sistema de Tnfoamacién de Men-
cadotecnia.

"EL sistema de informacibn de mencadotecnia es La he
aramienta mis <{mpoatante de 2a genencia para resolven sud
problemas y tomar asus decisiones. La investigacifn de merca
dos ea uno de £os componenies mds importantes en sLsfema de
Lnformaciin de mencadotecnia. Esta herramienta debe utilizan
se en fodas las (asdes def programa de mencadofecnia de la com
paiia”®.

Un sistema de <indoamacién de mercadotecnia es sSumamen
Ze necesandio, por qué sin Ef, La direccibén se encuentra a cie
gas resdpecto a Los efectos continuamente cambiantes de £as
fuerzas del mencado.

Las fuenzas ambientales esian obligando o todas Las
empresas a manejan su indonmacifn de mencadotecnia en foama
tan adecuada como sea poaible, Tpon efemple, 44 se fogra una
disminucisn del tdiempo del ejecutive destinade a La Zoma de
decisiones. EL ciclo de vida de Los productes frecuentemente
es m&s corto que antes, Las companilad se han visto forzadas
a desanroflan y comerclfalizan nuevos productos mds ndpidamen-
Ze".

EZ aumento de fa insatisfaccién de Los consumidcres,
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se ve alentado por gue la gerencia caxece de &a Lnfcamacién
adecuada acerca de afgunos aspectos de su programa de merca-
dotecnia. Es& posible que La empresa no advieata que su pac-
ducto no cumpla con Las expectativas de Los consumidores, ¢
que L0s L{nteimedianios no estén funcionande 2n forma adecuada.

Un sistema de informacidn de mencadeotecnia puede ayu-
dar al personal de esa &rea a manefan todos £os elementos di-
ndmicos. Muchas empresas apaxentemente estdn haciendo muy po,
co edfuernzo paxa manejar £a informacién de mejor maneag.

cQué es un sistema dz Linfonmacibén de mercadotecnia?

Seup complefo estanctunads e Lnterxactive de pernsonas,
miquinas y procedimientos diserados a genmerar. Un §Lujo onde
nade de informacidn pertinente, obtendida Esta, de fuentes fan
2o .infeanas como extennas, para empleanse como base em La Lo-

‘ma de decisiones en Areas especificas de responsabilidad de

2a genrencia de mencadotecndia”.

Un sistema de indecrmacibn de mercadotecnia, recolecta,
procesa ¢ almacena informacifn potencialmente dtil. iLa infon
macibn que necesita La compaiia se pueden oblener pon medios
aceptables 84 se establece un sL{stema de {nformacibn de merca
dotecndia senciffo y adecuado.

Un sistema de informaciln de mencadotecnia de apoya
en una computadoan y en penscnal con habifidades analiticas.
Un distema de infenmacibn de mercadotecnia ne esd podible que
exista sin una computadora, debido a la gran cantidad de da-

P.P. Phitip Kotler. UDireceidn de Mercadotecndia, AniLisdis,
PLaneacifn v Controf. Pd&g. 475.
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208 que ed precdse manefar. La gran caﬁtidad de tipos o
precdios de computadoras disponibfes actualmente permife a fa
magoria de Las onganizaciones utifizan un sistema de Lnforma
cifn de meacadotecnia.

Existen numerosas ventajas y uscd de un sLstema de
4nformacifn de mencadoteecnia. Una organizaciln gemena, acumu
La y tiene a du disposicidn mucha informacibn en sud operacio
nes dianias. Penc a menos que La compaila tenga atlgiin siste-
ma de recuperacisn y paoceso de La infoxmacidn es improbable
que edté utilizando su informacibn de mercadotecnia en foama
adecuada. Sin dicho sistema La imformacidn generada por estas
juentes noxmalmente se piende, se¢ distorsiona o se netrasa.

tn sistema de informaciSn de mercadotecnia bien dise-
nado puede peamitin tencr un ffujc de Lnjoamacidn mds comple-
ta, més ndpida y menos costosa para La toma de decisiones de
La gerencia. ‘Los ejecutiveos pueden necibin informes wmis deta
Llados y frecuentes. Llas posibilidades de almacenamiento y
aeccuperaciSn de un sistema de infoamacién de mencadotecnia
peamiten captunar y usdar una variedad m&s amplia de dateos,
ta genencia puede tenex {nformacifn continua del compoata-
miento de Los productos, menrcados vendzdores y otnas unidades
de meacado com mds precidifn.



2.4 Diagrama Integrol de Muudaumz

Intermediarios
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FUERZAS MICROAMBIENTALES
Demogrdfloas Fuerzas Potleicas
Condiciones Econdmicas y Legales
Fugrzas sociales o Tecnvlogla
Cultunates Competencia

Mezela de Mercadotecnia en 2a Compaiila

2.7 P.P. Wikkiams J. Stanton.
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RECURSOS QUE NO SON DL MERCADOTECNIA
Produccson libLeacibn
Finanzas Inveatigacion y
Desamrollo
Pexsonal Imagen Institucional
~
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Vaniables de 2a Mercadotecnia.

PLaneacidn y Desanrollo del Producte

AL desannoltar un prnograma para afcanzar un mercado,
una empresa empieza su Labon con ef nuevo producito o servi-
clo disedado para satisfacer Las necesidades de ese mercado.
Los ejecutivos deben pfancan, desarrollar y dinigin tanio el
producto individual como Lod produectos divensos de una compa
nla.

Veamos ahora el sdignificado de "producto”. En dentd
do muy estadlcto, un producto es un confunto tangible de atni
butos f§Lsicos reunidos en foama {dentificable. Cada produc-
Zo Eleva un nombre descrlptivo, como manzanas, acero, pelo-
tas, etc. Los atnibutos del producto que atraen 2a motiva-
elidén del consumidon o sus patrones de compra no desemperan
un papel en esta definicidn. Un Volhawagen y un Renpault son
el mismo producto: un automfuil,

Una interpnedtacidn mds ampldia hecongce cada mazca cg
mo producto separado. En este senitide un pantalén para hom-
bre "Levids" y un "Lee" son dos productos diferentes. La as-
pinina Bayer y La aspinina Meforal tambifn son dos producios
sepanados, a pesar de que £a dnlca diferencia tangible pueda
den La marca. Peno esta Wlitima suglere una diferencia de
producto en ef consumidon, y efLlo trae el concepteo de satfdis-
factores al consumidor. Un producto es mds gque una cosdax.

E4 un conjunto de atributos tanglbles e intangibles para LLe
gar hacdia La satisfaccddn del cliende.

Cuafquien cambio en el aspecto 4£84ico del productoe
{diseiio, cofor, tamafio, empaque), por pequedo que pueda ser,
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crea oino producto. Este cambio £e da af vendedor £a opontu
nidad de utifizar un nueve econjunto de atractivod para LLe-
gax a €0 que pudiena sen, esenciafmente un nuevo mercado.
Los productos para aliviar el dolor en foama de cdpsula son
un producte diferente de La misma manca en foama de tableta,
& pesan de que ef contenido quimice de Za ftableta y La cdpsu
Za es Ldéntico.

Todavia se puede amplian mds esta interpretacidn.
Un aparato de televisdibfn RCA que se compra en una tienda de
descuento y pagado en efectivo, es un producto diferente del
mismo modelo comprado en una tienda de departamentos. En La
tienda de depantamentos el cliente paga un mayor precid pokr
wn aparato de televisdidn peno Lo compra a crldite, y Lo recd
be sin ningdin cargo adiclonal, ademds de oirnos senvdicios de
ta tienda. Nuestro econcepto de un produeto incluye ahora
deviedos que acompanan La venta. Asi podemed oblener una
degindicidn de Po que es paoducto.

Un producio es un confunio de atnibutos tangibles e
Lntang.ibies, gque Lncluye ef empague, e¢f color, el precio, el
prestialo del fabricante, el prestigio del detallista y sus
seavicios, que el cfiente podria aceptar como satisfactores,
es decdn, Lo4 condumdidores compaan algo mds que un confunio
de atndbutos fLsifcos. Fundamentalmente, compran saiisfacto-
nest. Poxr Lo tanto, und soapiesa Lnteligente vende 208 bene-
jfeios del producto en Lugar de dnlcamente productos.

tna agencia de viajes no deberfa vendar un crucero
de dos semanas al Canibe, sinc gue deberia vender romance,
witcanto, descando, una oportunidad para conccen personasd.
J"LA idea de un products parece afgo intultive, y 44Ln emban-
;¢ as un veadadero probiema, sabear exactamente Lo que com-
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prende. Pongamod por efemplo, una cdmarna fotogrndfica. DVes-
de un punto de vista gLsico no es, 8ino un aparato de metal
o pLdstico £2eno de adlre que aodea una Lente, pero desdde un
punto de visita psicaifigice es algo que promete, ratos agrada
bees, necuerdos y ciertas foamas de inmorntalidad y para ex-
predan insiintos artisticos y aatesanales”,

Desarrollo de nucvos productos.

EZ proceso de desanrollo de nuevos productos debe em
pezar pon La selecelbn de una estralegdla expllcita sobre nue
vos productos. Esta estrategia puede deavir entonces como
gufa significativa a través def proceso de desarrnollo paso a
paAo, que s¢ utifiza para cada nuevo phoducto.

La gerencia necesdta selecclonar una edtrategia glo-
bal eficaz sobre nuevos productos para diriginr el procesc de
desarnollo de nuevos productos de £a empresa. EE propdsito
de esta sefeccifn es con ef fin de ayudar a La compaila a af
canzar sus objetivos comparatives y de mercadotecnia. Pox
efemplo, un nuevo producto podafa sen diseiado para mantenen
40 posLelbn de panticipacidén en el mexrcade, ¢ su posdetsn en
£a compaitfa como pioducte <innovadoa. En otras sdtuacioned,
el papelf del producto podrla consistir en cumpfin una meta
especifica sobre nendimiento de £a {nuearsifn, o en establecer
una podLeidn en un nueve mercado.

Cuande £a estrategLia de una compaiia nespecto a un
nueve producto se constituye en gula, el desarrnolleo de un nug

P.P. Philip Kotler. Direccdén de Mercadoteenda, Andlisds,
Planeacidn y Contnol' P;g. 258,
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vo producte puede pasanr a travfs de una serie de seis pases
Que Se enumenranr a continudcifn. Durante cada fasec La gernen-
cia debe decidin 8L comviene pasan a ta siguiente etapa,
abardonar el producto, ¢ buscan infonmacifin adicional.

1. Genmeracibn de ideas aobre muevos productcs. EL desaanrc-
2fo de un nuevo producto empieza com una idea. La Suen-
te panticualar de ideas no es tam importante como el Ais-
Lema de la compania pana propicianlas, neconocenlas y ne
visanlas.

2. Discexmin y valoraxr las ideas con el fin de deteaminan
cudles menecen estudio postenion.

3. Amélisis del negocic. La idea sobre un nuevo producte
que 3obnevive Lasta esta elapa se extiende hacia uma pro
posicidén comercial concreta. La gerencia a) sLdentifica
Las caxactearisticas det prnoducto, b) estima ta demanda
del mexcado y La posibitidad de gamaencias con ef produc-
2o, c) esteblece un programa paxa desarsollan el pxroduc-
to, y d} desigma xesponsabilidades para el estudio poste
nion de La peaibilidad de realizacién ded producto.

Eatos taes paimenos pasos som corccidos como prueba
de concepto. Consiste en una prueba preliminar de La <idea
aobre el producto em contraste com Las pruebas preliminanes
que postenioamente se hacem del producte de su mercado.

4. Desaraollo def producto. La idea tefrica se convierte
en un producte fLsico. Se fabaican prototipos o pequaias
cantidades de acueado con 2as especificaciones parevistas.
Se efectian pruebas de Laboratorio y otras evaluaciomesd
técnicas, necesarias para deleamiman Las posibilidades
de paocduccifn del articule.

5. Prueba de Mercado. Pruecbas de mercado, pruebas sobre su



use ¢ cixcs expeaximentes comeaciales en dreas jeogrlfi-
cas limitadas se flevan a cabe para aseguian La posdibill
dad de un pacarama de meacadotecnia a gran esdcala, en 23
ta ztapa, lLas vaaiables sobie disefio y produccién podiian
sen ajustadas come resultade de lLas pruebas. La genxencia
puede tomar aqui una decisibn finaf sobre s4i debe o nc
comgrcializan el producte,

6. Comencializacién. Se planean pacgaamas de meacadotecnia
g produccidn a gran escala, y despu€s se Zanza el prcduc
to. Baata este punfo def proceso de desannolio del prc-—
ducto, la gerencic tiene prlcticamente completo contact
del producto. Urma vez el producto “nace™ y entra a su
ciclo de vida, lel cual vexrzmos mds adelante). Sin em-
batgo el wmedioc ambiente competitive pasa a sen ¢l princi
paf f{acton deteaminante de su destimo.

En eata evaluacién de sedls pascs, Los esenciales &son
Los tnes paimenpvs. HNo solamente som Los menos caros, cada
etapa ae hace progresivamente mias costosa y mds escada en ne
cursca humancs. MAs impoatamte, sin embango, es que muches
producios fracasan porque La Ldea o el momento son erxfnecs,
Y esias Laed elapas eslan diseradad pare identificar Zales
situacionesd.

Eas compaifas utilizan cada vez m&s modelcs matemdti
cos y otias té€cmnicas cuantitativas, Lamto durante Las ctapas
del deaarrollo de un nueve piroductc, como de evaluacidn, una
vez que el producto pasa comencialmente al meacado.
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Ciclo de vida def producto.

Los prnoductos tienen cicfos de vida que pueden divi
dinse en cinco elapas: 4intacduccdifn, chrecimiente, madurez,
dectinacién y abandono. EL €&xito de La mencadotecnia de
una compaffa puede afectarse en forma considerable pexr su ha
bitidad de entenden y udminisitran el ciclo de vida de asud
productos .

l.a duracdén del ciclo de vida también varla entnre
Los productos. Puede varian de unas pneas semanad o una Lfem
porada conta, a vahias décadas.

Las diferentes etapas en cualquien ciclo de vida de
un producto dado, pon 2o general, peaduran por difenenies
Lapsos. También La duracién de cada etapa variard entre 20s
productos. Algunod requithen aios para pasar por La etapa
de introduccidn, mientnras que otnos son aceptades en unas
cuantas semanas, Ademds, no todos Lps productos pasan por
todas las etapas. AlLguncs pueden jfracasan en la efapa de Ln
troduccedibn y otros pueden introducinse hasta que el producto
4¢ encuentre en La etapa de crecimiento ¢ madurez. Sin em-
bango, en todos Los casos, en foams impflelta, La declinacidn
g el posible abandono son inevitabfas.

Canactenfsticas de cade etapa

Es de suma impontancia que fa gerencia reconozca en
qué pante del ciclo de vida se encuentra su producto en un mo
mento dado. EL medio competitivo y £as estrategias de menca
detecndia existentes, por Lo comdn, difenindn dependiendo de
fa etapa.
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Inizeducedibn. Dunante Za primera etapa def cicio de
vida del productec £ste es Lanzade cf meacado en una pacduc-
cifn y preograma de mercadoteenia a gran escafa. Ha pasade
por etapas embrifnicas de evaluacidn de La idea, modelod pag
Ltotipc ¢ pauebas de mercadotecnia a gran escala. E2 produc-
%o puede ser nuevo en su totalidad, como una mdquina que Lim
pie La ropa electabnicamente sin utilizan agua, o el produc-
Lo bdsico puede ser muy conccido, peno fenea und nueva caxrac
Lerisiica o accedorio que se encuentre en La etapa de intre-
duccifn, por ejemplo, un mozorn & base de tuabinas en un auto
méeil, o el preducto puede resultan bien acaptado per algu-
nos segmentos del meacado, mieniras que se encueniira en una
etapa de prueba en otnros mencados.

Existe un alio pcacentafe de fracaso de productos en
este penfodo. Las upeaaéiunea dutrante el perlodo de intro-
duccidén se caractenizan por aliocs costos, bajos volidmenes de
ventas y distribucibn 2imitada. En muchos aspectos, fa eta-
pa de prueba es &a mds axnieagada y costosa, sin embarge, pa
ra nueveos productos en nealddad existe muy poca compelencia
directa. EL programa de promocidén se concibe para impulsar
2a demanda paimania mds que La secundaria, eslo ¢35, se subra
ya m&s el tipo de producto que La manca def vendedon.

Crecimienty. En La etapa de caecimiente o acepiacddn
en el mercado, tanto de Zas ventas como fLas utifidades aumen
zan, a menudo, & un Aditmo acelerado. Los competidores entran
at mencado en grandes cantidades s4i tas penspectivas de utifi
dades nesultan muy atractivas. Los vendedores cambian a una
estnategia promocional de "compre mi manca en Lugar de "paue
be este producto”. EL nimeno de puntos de distaibucidn aumen
ta, se eatablecen economlas de escala y Los precios pueden
neducinse un poce.
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Durante esta etapa Las ventas continuan Lincrnementdn
dose, pero en una tasa decrecienie. Mientnas que 2as venas
e estin niveltando, tanto fas utilidades def fabricante como
Las def vendedor al detafle empiezan a decZinan. Los produc
tores marginales se ven ob&igados abandonan el mexcade. La
competencia basada en el precio aumenta en foama significati
va. EEL productor desempeiia una parte megor di £a promocién
total, en ta Lucha pon netenen a Los disznibuidores y consen

var su sLtio en Los anaqueles de La tienda.

Declivacibn y posible abandouos, Panra casd todos Los
" productos Llega La absolecencin Lnevitablemente, af inicdlan
Los nugvos produetos, sus propiod ciclos de vida y nemplazaa
a Los antiguos. EL contnof de costos se toana cada vez mds
impontante al desplomarse Ea demanda. La publicidad declina
y un ndmeno de competidonres se netina def mercado, EL hecho
de que su producto deba sex el abandono o de que Los vendedo
res sobrevivientes puedan continuar scbne bases nentables, a
menudo depende de ta habilidad de La genencia.

Lla administrnacidn def ciclo de vida def producto, &a
forma de venta de un preducto y Las curvas de utilfidad no es-
tan predetenminadas. La foama de ventas puede conZrolanrse
con una accibn efectiva de 2a gerencia. Una de Las claves
para Logran en £a administraecibn def ciclo de vida es:

11 Predecin La fonma del ciclo del producio propuesto, afin
antes de Lntroducirlo y después de ecada etapa. 2] anticipar
£os nequenimientos de mencadotecnia de 2a sigulente etapa.
E2 penfodo de cintnoducecién, por ejemplo, puede acortanse me-
diante fa ampiiaci6én de 2a distnibucibn o incrnementando. La
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tabor de premecifn. La vida de un producto puede extendersz
en La elapa de madurez. 3£ el prcducte se revitaliza con un
HURVC empague, ull nueve precde, ¢ modifLcandc el productc.
Porn ejempfc, 204 fabaicantes de eintas adhesivas planeancn
tres digenentes eatrategiar para extenden sus ventas: 1) Aw
mentan La §frecuencia del wso del preducte, 2) Atraer nueves
usuanios, 3] Encontran nuevod usos para el producto.

Tal vez, en £a etapa de declfinacidén de ventad. Cuan
de una compaiifa encuentra £os mayores retcs en Za admindisina
eibn det ciclo de vida en cierto momentc de fLa vida de un
producto. La geaencia deberfa considenar 2a pesibilidad de
ahandonan o no ¢f preducto. ’

Lod codtos genchrados por mantener productes que no
producen utilidad van mda alfd de Leos gastos que muesinan Zcs
estades financiencs. Las cargas heales son Los costod resul-
tantes del tiempo y ta Labor gerencial que se desvian a pro-
ductos cdducos tesulta Lnfortunade que La gerencia a menudo
se muestne indecisa en descartarn un producto.

Canactenlsticas del producto.

iPon qué el puibfico utifiza cientos productos y otaos
no? Algunos condumidones prefieren determinada marca, pon
ejemplo, hay quienes eligen dunacznos Def Monte, otros compnran
Hendez. Sin embange, abundan quienes alegan que no exddten
diferencias significativas enfne Las marcas muy conocidas de
dunaznos eniatados. La selecesibn det consumidon puede sen
Lnflulda, por La ganantla ofrecdda ¢ pot un envase athractivo.
Con §recuencia, £a maxca, el color, el disefio y ctnas carac-
zenisticas del preducte se combdinan pama‘pncyectam una Lmagen
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al condumidon peiencial. En censecuencia, esias caractenfs-
ticas son etlementos imporfantes en un pregrama de mercadolec
nia.

Las mancas, ef envase y 2as ctras caractealsticas ded
producito estdn intearrelaclonadas cor Las juncicnes de produc-
cibfn y financiera de una empresa -fas cuafes se ven agectadas
por esdad caractenldticald, en 2a misma medida que otras acti~
vidades de mencadotecnia. S< un producto es fabricado en
de4is colonres, en Lugax de une, £as corxdidas de produccidn son
mds breves v mds numenrosas y, poa Lo tante, mds costcsas. Un
producto hecho en unidades pequeiias y empacado en una envetu
ra atractiva resultea, per Lo general, m&s codioda que unc em-
pacado en unidades pequeiias y a granel.

Los rdesgos financiercd aumentan al Lnecacmentairse 2a
variedad de tamaiios y coleses, empacar productus en recipien-
tes especiales, de navidad expone a La compaila una pérdida §<
nanci{era, pon La meacancia que no se haya vendido e 26 de di
ciembre. Un negocio que ofrece una garantia genengsa: "De-
volvenremos el doble de su dinero 84 du satdisfaccién ne s com
pleta", conre un ndlesgo fLnancieno magor que una empreésa cuya
politica es "todas Las ventas son definitivas”.

Ademds, Las caracteristicas del producto estdn Lnten-
aelacionadas con othos elementos de meacadetecnia. Una compa
Afa que fabrica productos para venderse mediante autoderviclo
debe dedicar su atencibn al envase y £as etiguetas para atraexn
al consumidon en el punte de venta, y es nocamal que Las max-
cas aumenten Za rfgidez de fLos preecfos. AL mismo tiempo, din
embango, £as marcas reconccdidas son £as gue con mager frecuen
eia sufnen neducciones de precios para atraen consumidoses al
edtablecimiente deld vendedox.
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Marca

La palabra marca es un téaminpg muy amplic, que inclu
e otacs mds nestradingdidos. Una matca es un nombre, téamdine,
sdmbelc o diselc especial, ¢ alauna cembinacién de estos ele
mentos, cuya jinalidad es diastinguir Eos pioductos o senvi-
cios de un vendeder o grupe de vendedores. La matea dijesen
cia Los productos o servielcs de un vendeder de 2os de sus
competidores. Un nombre de manca consiste en palabras, Le-
tras ¢ nidmerct que puedan enunclarée. Un Legotipo c& La pax
te de Za marca que aparece en goama de sdmbole ¢ disedc, o
de cofeores o tipografia de distintivas.

Tienen importancdia Las marcas pues hacen que Los cen
Sumidores Ldentifiquen fdeilmente Los preductes y serviclos.
También aseguran a Lab_compnnda&ea que estdn obteniendo ca&é
dad comparable cuando repiten £a compaa.

Parna Los vendedonres, Las mancas son alge que puede
enunciarse y que send neconocido cuande se exhiba en £os ang
quefes de una tienda. Las marcas también ayudan a 208 vende
dores a controlar su mencado, debido a que £os compradones
no confundindn una merca con otra. Las marcas reducen 2a
comparacién de precios, debldo a que es dificif comparnar Loa
precios de dos antlculos de diferentes mancas.

Las principales canractenfsticas que debe poseer una
buena maaca, son Las que de enuncdan a continuacdidn, $in em-
bargo, ed dfficif encontranr una marca que £as posea todas.

1. Sugenin algc acerca de.fas caracteadsticas del preducto.
Sus ventajas, use ¢ accién. Algunos nombies que sugle-
nen ventajas deseabfes fncluyen ¢ dicen Sabritas, Svel-
tes, Ausrend, Pincf. FEE usc y accidr de un producte se
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sdugienren en Instant Ramen, Ax.ién, Suaviteld.

Pronuncianse, eseribdirae y necordarse con gacilidad.

z.

Los nembres sencilics, cortod, come Bimbe, Datsun ¢y Fan-
fa son convendientes.

3. ©Distinguirse. Las marcas como nembres, como empresas de
ben distinguinse de otnas para ne ser perjudicadas y por
el contrario sen favonrnecidas por £os consumidones.

4. Sen adecuada para que se¢e Le regdstre y tenga prcieccddn
Legal de acuerndo con fas Leyes respecidivas.

Empaque. -

EL concepto de empaque puede definirse come todas Zaa

actividades relacionadas con el disedio y preducciér de un en-
vase o enveoltura de un producgo. Exdidten Tres razongs para

el empaque:

1.

EL empague sLkve a vardos propdaitos dz seguridad y utild
dad. Protege un producto en el trayecte que va desde el
fabricante hadta el condumidor f<inal y en alguncé caiod,
hasta durante su udo.

Las actividades de empaque pueden ayudar a poner en padc-
tica el programa de mercadolecnia de una companda. EL em
paque aguda a {dentificar un producio y, pon Lo tanto, de
be evitar La sustitucdifn por mercanclas compeiddonras. Un
empaque puede senr fa dnica forma significativa con que
una empresa puede difenencdlar su paoducto. En el caso de
204 artlculos de convendiencia o de 204 sumindstres Lndus-
triales de operacién, £La mayonfa de Los compradores creen
que una matca cohecida ed casd itan buenra ceme ctaa. Pea
otna parte, ef cambio def empague es una foama econdémica
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que puede Lmplicar el mejoramientc del pacducic.

AZgunas caractenlsticas del empague pucden ser atiac
tivas para el cliente, por egfemple, un aplicadehr pacpdec ¢ un
envase quz puede aplicatrse a ctrcs uscs. Ademds, 22 texte
de Ea publicidad en el empaque dure mientras el productc con
tinde usdndose.

3. La genencia puede empacan un producio de mede que Lncie~
mente Sus posibilidades de obiener mayosres utilidades.
Un empaque pucde sen tan atractive que 2os consumidoxes
paguen mds dcfo pea obtener el empacue edpecdal, aiin
cuande ef incremento en el precfo excede ef cosio def em
paque. Asl mismo, el manejo fdedll o f£a neduccdén de men
cadotecnia e Lncrementardn fas utilidades.

La dmpontancia del empajue en £a mercadotecnia. A

2o farngo de La histeria, el empague ha sido una actividad in
{2ulda per La prvductividad en La mayoria de £as compaiilas,
que. se¢ 2leva a cabo piincipalmente parz cbtener £os benefi-
ciosdde proteccdién y consdenvacdén., EL signdficadc de Za mex

. cadotecnia deg empaque se ha tecconocido en §onma creciente,
y actuafmente, el empaque es en veadad una f{uernza competdlli-
va 4impoitante en fLa Lucha por Los mercados. EL udo extendd-
do de ventas en autoservicio y por medios mecdnicos signifi-
ca que el empague debe seallzar La Labox de venta en el punte
de compra. A menudo, ef espacio de un anaguet es ceodiciade,
y no es taaea sencilla para Lod fabrdicantes Zogran que sus
productos se exhiban en €£. La maycorla de Los vendedores at
detafle se inclinan por suatinse de proveedones que utilizan
empaques efectivos, ademds el creciente usc de £as marcas y
el aumente de Les nivefes de salud y sanidad piblica ha con-
talbulde a 2a impeatancda del empague.
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Etiqueza.

La etiqueta cas ofaa canactealstica ded paoducte que
requiere afencibfn de £a gerencia. Lla etigueta gs Za parte
de un producto que 2Leva La Lnfoamacidn escadlia acerca deld
artlculo ¢ ef vendedor. La etdiqueta puede foamar pante del
empagque 0 ser aplicada en forma directa af articulyv, E$ ob-
vio que exd{dia una nelacdidn cencarna enitre la etigueta, el em
paque y £a maxrca.

Otras caracterlsticas del producto.

Diseiio del producte.

lUna goxma de crean La {magen de un producto es por

medio de disero. Ve hecho, un disero distintive puede ser

la dnica caraclerlslica que diferencde un producto de manera
significativa. Muchas zmpresas panten de que ef diseiic de un
producto y ef nombre del diseRadon son factores de atraccidn.
En el campo de 2os producitos Lindustaiales. La ingendieala de
disefio, 8¢ ha neconocido desde hace tiempo como {mportante

en extremo.

Un buen disefipo puede mejonan de muchas manenas ¢l po
tenciat de ventas de un paoducto. Puede hacea que el paoduc

to sea mds fdeil de operar. Puede mejorar Za apariencia de
un producte y reducds sus codtosd de fobaicaedlén.

Celon.

EL colon, es con frecuencia, el facitor deteaminante
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en La acepiccién ¢ nechaze de un preducte por parte del con-
sumiden, ya se trata de un vestido, una meda ¢ un autcmbulil.
Ne¢ obstante, ef colox por &L socko no es una ventajfa, ya que
muchas empnesas competidoras ofrecen color. La ventaja de
mefscadetecnia radica en saben cudl es el colon adecuado y
cufinde camblanfo. SL un fabricante de prendas de vestir o
el coordinador de uac tienda de modas al detaile 3¢ equivoca
al pronostican cudf serd el color de moda, este erior puede
sen desasitarcdo.

Los comerciantes deben pensan que ef cclor es una
fuenza psicoldgica y social. EL uso cudidadoso def color pug
de i{ncrnementan Ras ventas, efevar La productividad def obre-
re, reducit La fatiga visual y en generald, afectar fas reac-
clones emoclonales.

Calidad de? Producto.

Por muchos afios, una queja impontante. de Lca consumi
dones se ha refernido a La calidad y principalmente a La baja
calidad de algunos producios, tanto em Los mateniales como
en fa mane de obra.

La catidad de un productc es extremo Limpoatante, un
ejecutivo de mencadofecnia debe toman vanrias decisiones acer
ca de La catidad ded preducto. La paimena, que el producio
debe aleanzarn 8620 el nivel de calidad ccmpatible con ¢l uso
al que se destdna el antlculo no es necesandio que sea dupe-
nion.
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Garantia.

Ef propbsito de Za garantlia es paocporcionax a Los
consumidones alguna segurdidad de gue sendn compensados en ca
$0 de que el producto nc cumpla Lo cue 3¢ cspera de ££.

Senrvicio af producto.

Un problema nefacionade 25 el otorgamiente adecuado
de seavicios adecuados odnecidos pon Ra garantifa. EZ senvi-
efo al producte requdiere la atencién de La getrencdia, ai ton-
narse mds complejos Los productos, Las .instalaciones para
servicio parccen <incapeces de mantenen el rditmo y Los consu-
midones se¢ encuentran cada vez mds insatiisfechos e inclina-
eibn a hacer olr sud quejas. Para solucionan eatcs prcble-
mas, La gerencia puede considerar vaxios curscs de accién.
Por efemplo un pnroducto puede establecen vanios ceninos de
senvicle de f&brica, distnibulfdos en el dmbito geogrégico,
proveyéndolos com empleados de La compaila adecuadamente ca-
pacitados y procurande que La prestacién de seavielo Liegue
a generan sus propias utilidades.

Estructuna de precios.

"iCudl es el precio adecuado?, es una preguntu que
con §recuencia formulan quiened tienen La responsabllidad de
establecen Los precios de Los productes y senvicios que es-
tén comencializando. La inteancgante edtarfa acoade con La
generalizacibn de que £04 preclos estdn siempre somegidos a
prueba. Un precio es simplemente una oferta o un experdimen-
to pana phrobar el pulsc del mercado. S& Los condumidonres
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aceptan La cferia, el precio es ccanecto, 34 aechazan ef pre
cdie, per Lo general, sexd cambiado cen ndpidez, mds aidn, el
prcducte puede sen neidrado del mencade. Antes de preocupar
se por fa deteaminacifn def precic neal, ain embargo, Los
ejecutivos deberfan entendern el sdgnificado y La <mpontancia
del precio, y deberfan decddin nespecto a sus cbjetivos del
establecimiente del precio.

Impentancia def precio.

EZ estabfecimientc def precdo 2std considerade <a ac
tividad ¢ clave del sistema capitfalista de Libire empresa.
EL preclo de venta de un producte influye en Eos asatarios,
£a renta, ed Lnterds y fas utilidades. Estc es, el precio
de un producto influye en el precio pagade pox 2os jfactones
de produceién: mano de obra, Teareno, capitaf y dineccibn.
Pon Lo tanteo, el preclo ¢4 un reguladon bdsico del sistema
econfmico, por que afecta fa distribucddn de estcs factones
de pacducedlén. Los salarios ailtes atraen manc de obra, al-
tas tasas de interés, capdital, y asl sucesdivamente. En su pa
pef de negutadonr de Los nrecunscs escasos, ¢l precic deteamina
qué 4e produciad [cferta) y quién chbtendrd 2a cantidad de L04
bienes y seavicios que s¢ producen [demanda).

La deteaminacifn del precioc tiene mayoh Limpontancia
en Pas Spocas de inflacibn y recesibm. La cenfianza del con-
sumi{dor en fLa economfa Yy du psicologia de cempra son afectados
principatmente pon fas {Luctuacicnes del precdo durante tales
perdfeodos.

Dentro de La empresa, el paeefo de un producto o sen-
vicio es el factch mds importante de La demanda del mercade
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poa un artleule. EL precio afecta L£a posicién competitiva
de 2a emphresa ¢ su pariticipacdén en el mercado. Comc resul-
tado, el precio tiene efecto constiderable en el ingnesc y La
utitidad neta de La compaiiia.

EL precio de un producto tambiln adecta el prognama
de meacadotecnia de La empresa. Poxn ejemplo, en £a planea-
cibén del producto fa genencia puede decidin 8i mejora La ca-
Lidad de su producto 0 Le agrega caracterlsticas distintivas.
Esta decisibln puede adoptarse s6Lo &4 el mercade acepta un
preclo suficiente pana cubain con Los codtos de esos cambios.

AL misamo tiempo, existen guenzas que pon £¢ genenal
Limitan La importancia del precio en el programa de mexcado-
tecnia de una compaiiia. Las caracterlsticas distintivas de
un producte una marca gavorita pueden ser mds impoxtanfes
que el precio para Losé condumidores.

Para situarn el precdio en su justa perspectiva dentne
del programa de mercadotecnia de una compaila, digames que
es importarnte, penc no deteaminante panra explicar un Exito
en meacadotecnia., EL estado actual de La economia eferce
una influencia considerable en La impontancia que Los ejecu-
2ivos atnibuyen a La determinacibém del precio en nelacibn
con othas actividades de mencadotecnia. Cuando £as condicio
nes econbémicas son favorables y Los consumidones se encuen-
tran en una posdcdién de relativo desahogo, el precio no &e
conaidera tan importanie como La pfaneacidén del producie a
La actividad de promocisn. Durante Los penlodos de recesibn
e inflacibn, sin embargo, Los ejecutivos consideran que el
estabtecimiento del precio se¢ toina una actividad muy Lmpon-
tante que comtiibuye al Exito en 24 mercadotecnia.
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También se debe toman en cuenta La relacibn entre
el precie y La caldidad del producto, Lcs aspectos psdicolégi-
cos deben sern entendides pon Llos ejecutivos de mercadctecnda,
pex efemplo, Los consumidores conffan muche en el precic co-
mo <ndicaden de La calidad de un producto, sobre tode cuando
adoptan decisiones de compra sin disponer de infoamacién com
pleta. Afgunos edtudiosd hrevelan que la pencepedidn de 2a ca-
2idad de un preducto, por parte de Ltos consumidores, varda
en nefacién directa con cf precio. En consecuencia, mientras
més alto sea €ste, La calidad atribulda es mefor. Los consu-
midores tiemen este juicio en particulanr cuando no hay dispo-
nibles othos clementos sobre la calidad del producto. Por su
puesto, La percepcién de La calidad por Los consumdidores puede
verse {nffufda por La reputacibn de La tienda, £a publicidad
y oiras vardiables.

Signdificads del Precdo.

Muchas de tas dificultades relacionadas con el esta-
bLecimiento del precio parten de un hecho muy simple, con fne
cueneia no sabemos, en nealdidad, de qué estamos hablando, e
decir, no conccemos el signficado de La palabaa precio, adn
cuando se trata de un concepfo qQue resulta muy §dcil de defi-
ninr.

En La teoxrla econSmica aprendemos que parecio, valor
y utitidad son conceptos aelaclonadod. ~"Uitilidad es el atri-
buto de un antfeufeo que Lo hace capaz de satfisfacer una nece-
aidad. Valon ecs 2a medida cuantitativa de intercambic de un
producto comparada con £a de otros". Peio como nuestra econg

5.- P.P. Wwiffian J. Stanton, Fundamentos de Mencadotecnia. Pda. 281
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mia ne se encuentra adaptada a un Lente y Laboriocso sistema
de trueque, usamos el dinerc come comdr denominadea del va-
Lon y nos senvimos del téamino precic para descaibin el va-
Lor en dinero de un artlcule. "Pirecdo es el valoa expiresado
en téaminos de unidades monetarnias y sus gracciones respects
vas”.

En nresumen, ef precio es fa cantidad de dinero nreque
rida para adquirin alguna combinacién de un producto ¢y dusd
senvicios complementandos.

Factores que Lnclugyen en La deieaminacidn del precdo.
En ef procesdo de La deteaminacién de precios, por Lo generafl
son diversos L0é factones que Linfluyen en La decisidn final.
Los factonres claves que La gerencia debe tener en consdidera-
edifn son Los adiguientes:
!. Demanda del pacducto.
2. Panrticipacidén ieta en el mencado.
3. Reaccioned de 2a competencia.
4. Empleo def parecio afte o de introduccién.
5. Los elementos de Las vaniables de meacadotecunia: el pro-

ducto, Los canales de distribucidn y 2a promocddn.

1. Una etapa impontante en el edtablecimiento del precio de
un producto comsiste en calcular fa demanda Total que €8
Le pueda tenen, Lo cual es mds fdeil cuando se trata de
un producte con arnaigo en el mercado. Dos medidas pnrde
ticas en el cAfeulo de La demanda son primero, detfeamd-
nan 84 existe un precio que ef merncado espera y, segundo
calcular Zos voltumenes de ventas a precicsd diferentes.

EL precio esperade. EL precio esperado de un produg
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To es dquef en gue Lo valfian Los consumidenes, ceoncienfe o Ln
concientemente, e8 decin, es Lo que creen que vale ef produge
to. Reaulta casi imposibte calculan un precio esperado como
una ecantidad especlfica. Con frecuencia el precie esperade
se establece entre un minimo y un méximo.

Estimados de venta a difenentes precios. E& muy con-
vendiente calcular cudld serd el volumen de ventas a diferentes
precios. Aqui fa expeniencia con 2£ producto o con fLos pro-
ductos asimifares es La mefor fuente de Lnformacidn.

2. E! objetive de panticipacién de una compaiia en 2L merca-
do es un factor importante que debe considenarse en la de
teaminacidn def precio de un producto o seavicdie. Una
compaiia que Lucha por Lncrementar su partficipacidn en el
mencado pvuede §ifan el precio, en una forma mds enénrgica
que una empresa que desea mantener su actual participacibn
en el meacado

La panticipacibén en el mercade esperada es influlda
pon £a capacidad de produccidn vresente y pon el {dcil acceso
al mercado de Los4 competideres. Seala un ernror para una com-
paiia aspinan a una mayor paniticipacién de mercado que &a que
La capacdidad de su plania puede soportar. Supongamos que
un nuevo producto e Le fifa un precio bajo con £a intencibn
de Logran un meacado amplio. Despuls, 3L La respuesta del
mencado es en extrnemo favorable, £La compaiifa podrd no ser ca
paz de cumplfin con sus pedidos. Asi pues, 8L £a genencia no
est& intenesada en ampfiar su planta porque La fdcif concu-
nnencia de Los competidornes podaia producir en el futuro Las
utlltidades, el precio iniciaf debend sen nefativamente alto.

3. La competencia preaente y potencial es umna influencLa £m-
portante paza deteaminarn umn precio base. Adn un nuevo
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producto es distintive sofo por un téiemp Limitado, hasta
que £a& Lnevitable competencies sc presenta. la amenaza
de una competencia petenciail es mayen cuando es fdcdl te
ner acceso al &rea en cuestdidn y Las perspectdivas de uti
£idad son buenas. La competencia tambifa puede provenin
de otrnas tres fuentes:

a) De productos simifanes (Conn Ffakes producido porn Ke-
£20g's y Maizoxe, elabonrade pon Ceneales Industrniali-
zados) .

bl Sustitutos disponibfes (aceno contra afuminie o pL&sti
col.

c) Productos no nelacionados que buscan obtenean el mismo
dineno delf consumidon.

4. Duhrante el pnroceso del eastabLecimiente def paecio de un
producto cspecialmente de un producte nuevo, £a gerencda
debend considenan &4 entra al mencado con un alto precio
0 eon uno bafo. A estas alternativas opuedtas, pon Lo ge
nreral, se Les denomina esdtablecimiento deld precdio alto y
establecimiento del precio de introduccidn.

Establecimiernto def precic affto.

Esta estrategia L{mplica fL{jar un precio elavado en La
escala de precios espenadss. EL vendedor puede contfinuar con
esta estrategia por un peafodo £ndedinido, y mds taande, bafan
el precdo para LLegarn a otnos sectones def mencade. EL esta-
blecimiento de un precio exagenado es muy conveniente para Los
nuevos productos porque:

a) En tas primenazs etapas def cicle de vida def producic el
precio es menes Limportante, fa competencia es mindima y Lo
destineivo del producto contnibuve a crean un mencado efec-
tivo,
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bl Esta estrategia puede segmentan ef mercado cen base en el
Lngresec., AL principle, el producto se comercializa an un
degmendo que nesponde a esa distincibén y exclus.ividad del
producte y que es relativamente Lnaensdible al precic.
M&s tande, el vendedor puede bajar €sle e Lingresan a seg-
mentos de mencado que don mucho mds sensibles al precic.

c] Lla edtrategia actlia como una podercsa barrera en contrha de
un posible cnror an fa §ijacién def preciec. S4L el precdo
oniginal es demasdiado alto, y el mercado no redponde, La
gerencia puede fdcilmente bafanfo. Sin embargo, es muy
dificLf elevar un precio que ha nesultade sen demasiade ba
fo paka cubrir Los codtos.

d) los precics indiciales altos pueden utifizarse para consen-
var £a demanda dentno de Lvs Limites de &a capacdidad prc-
ductiva de una compafiic.

Establecimiento del precic de intneduccidn.

En este caso se fifa un precio inicial bafo, ccn el
objeto de fLEegan af mencado masivo en forma inmediata, Esta
estrategia puede tambidn empleanse en una etapa postexion en
el cicle de vida de un producto. Muchas empresas han salvade
su producte de una vefez pirematura o de La muerte con &86Lo0
cambian ef precio alio al precic de Lntrncducedlén.

EL prnecie de Lintroduccién tiende a ser mds satisfacto
nio que ef atto cuande existen £aa condiciones siguientes:
a) la cantidad vendida es muy susceptible al precic. Esto es,
el producte tiene una demanda muy grande.
b] Las reducciones sustanciales en La producedlbn de una unidad
y Lod costos de mercadotecnia pueden £ograrsde mediante cope
racicnes de gran escada.
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e] Se espera que el producte enfrente una competencia mug
fuerte poco después de su Lanzamiente al mexrcado.

d} EL menrcads de {ngrcac alto no e¢& Lo suficientemente grandez
para sostenen el precio alto.

La nafuraleza de La competencia potencial Lnfluird,
en una forxma Lmportante, en ia efeccidn de £a gerencia entne
£a4 dos estrategias de establecimiento de precie. S4i L0s com
petidones pueden entrar af meacado con ndpidez y 44 el poten
cial de mercado para ef producte es muy promeledor, o4 proba-
ble que La gerencia edtablezea un precio de Lintrcducesén. EZL
establecimiento de un precio inicial bajo puede Lograr dos ne
dultados: el primero, desanimar a othad companfas a entrarn
al frea en cuestidn. Lla Lnvexsidn que se requiene en £a pro-
duccifn y en fa mercadotecnia pucde ser demasiado affa en re-
Lacibn con el bajo maagen de utilidades espesado. EL segundo
puede dan al innovador tal segundidad en su participacidn en
el mercado, que L0& posdbles competidores no puedan <Lngresan

a L.

Por otra parte, el precio alio puede sen més faciible
cuando el mercado no es Lo suficientemente amplio para atraea
a Los competidores grandes. En tanto que Los mdngened de pon
centaje puedan ser atractivos, el total de utilidades en ding
ro podria ser demasiado pequeno para atraen empresas mayores.

5. Dunrante el proceso para deteaminan el precio base, £a ge-
rencia deberd considerar Los otros elementes importantes
de su mezecla de meacadotecnia, que son: el producto, Los
canales de distribucibn y Los métodos de promecibn.

Antes de fLjan ef precio base de un paoducto, £a ge-
rencia debend decidin que trata de Loghar mediante su  estrug
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tura de precdics, es decin, debe Teaminar su meta en tal acti

vidad. Loa padncdpales objetives del establecdmiente del
precdio seon:

a] Alcanzan un rendimiento sobre La £Lnvensdifn ¢ sobre Zas ven
tas netas.

bl Legnan Las utilidades mdximas.

¢} Tnenementan £as ventas.

dl Proponerse ganar o mantener una participacién en el mercado.
el Eatabilizan Los precios.

4§} Engrentan Los precios de Eos competidores.

Sistemas de DLstnibuedifn.

La distrnibucién de Los prnoductos de consume se indela
con el producten y teamina con ed consumidor final. Entre am
bos hay, genecralmenite, cuando menos un inteamedianic y comen-
ciante af detalle,

Adn antes de que un prnoducleo este dispenible para su
venta, La genencia deberd decddin qué métodos y rutas emplea
M para hacento. Esta tabon empieza con el establecimiento de
una estrategia que cubra Los canates de distmibucibn, asi co-
mo La distribucibn fisica del producte. Debide a La Lmpoatan
eia que Ras onganizaeciones de venta al detalfe y el mayoneo
tienen en el sistema de didtnibucidn.

Los Intexmediarniocs y Los Canales de Distaibucidn.

Sen A{nteamediarioc es una relaclién comercdal indepen-
diente que opera come enface entre pacductornes w censumidcres
finales o usuakiosd indudtriales. Los intermedianios prestan
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sus Senvicios nespecto a la compra o venta de productos tras
Laddndo os de 20s productones a Los consumidones. Los cgen-
2es intermediarios, o bien zdquienren La propiedad de Lo men-
cancla mientras circula del producior af consumdidon o panti-
cipan en forma activa en La transferencia de dicha prepiedad.

La esencia de Las operaciones de Ros inteamedianios
es su activo y prominente deaempeio en £as negecifaciones que
£nvolucran La compra y La venta de articulos. Sus ingresos
proceden directamente def producto de eatas fransacclones y
su desempedo en La trans ferencda de La propiedad es Lo que
distingue a £os inteamedianios de otras onganizacicnes comei-
cliales como: bancos, companfas de segunrcs y agencias de
Lransponte. Estas oinas ongandizacdones Lntenvienen en el prg
ceso de mencadoteecnia, wero no cbtienen La propiedad, ni se
involuchran en foama activa en 2as operaciones de compra ¢ ven
ta.

Un intenmedianio puede 0 no mandipular Los productos
efectivamente; algunos afmacenran y transpoatan fLa mencancla,
en tanto que oinos no tienen contaclo fLsico alguno con ella.

A menudo 8¢ clasdifica a Los intermediarios tomande en
cuenta si poseen o no La propledad de Los productes 4Lnvolucha
dos. Los comeaciantes intermedianios poseen, de hecho, Los
anticulos objeto de La venta; £os agentes Lrteamediardiod nun-
eca poseen en neatidad Los arntleulos, pere actdan en forma ac-
tiva en Ba transferencia de La propiedad. Los corredones de
bienes rafces y agentes def fabricante son dos ejemplos de
agentes L{ntenmediarios. Los vendedores al mayoreo y Los vean-
dedones al detatle pertenecen a dos de £0s grupos prdncdpales
de comenciantes Linteamediarios. Debe notanse en particulan,
que £o0s vendedoaes af detalle son comenciantes inteamediardiod.
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Un canal de distribucién de un producto es La ruta
que toma £a pnropledad del producteo segin avanza de un produc-
Lon al consumidor final o wsuario Lndustnial, EL canal inclu
Ye sdempre al productorn y al consumidor finaf del producto,
asfi como a ftodes Leos inteamedianios inveoluenrados en La trans-
ferencia de £a paopledad. Afin cuando el agente Lintermediario
no posea en reatlidad La propiedad de Los anticulos, se inclu-
yen como pante def canal de distribucibn ¢y se consideran en
esdta forma debido a su activa nepresentacibn en La transferen
cla de La propiedad.

Los intermedianios son de capital impontancia en mf-
tiples ocasdiones. De hecho virtualmente, en todos Los cascs
en que 8¢ involucrnen consumidores ya que por Lo generaf, nc
nesulta prdctico para un producton tratar en forma dinzeta
con Los condumidorned finales. Imagine pox un momento La Ln-
conveniencia de que no existieran intenmedianios al detatlle:

farmacias, puestos de peniddicos, supermercades o gasoli-
nenfas.

Naetunaleza deld Meacado al Detalle

6nEy ga pante del sistema de mercadotecnia que canoce
bien Ros cfientes. Es el quien directamente gana nuestro fa-
vorn en ef fugar de fLa compaal. En tanto que £a mayor ponte
de ta venta at detalte se nealiza a través de tiendas. Ven-
dex, al detalle puede Llevarlo a cabo cualguier organizacibn:
Un 4abnicante que venda cepillos o cosméticos de pueaia en
puerta participa en fa venta af detatflfe, 4igual que un campesi

P.P. Weldon J. Tayloxr. Royt Shaw Jr. Meacadofecnia, un enfo
que integrado. Pdg. 157.
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no que vende verduras en un puesto al borde del camino.

Toda compaiifa, §abricante, vendedor al mayoreo o Lien
da de venta al detallfe que vende a consumidones finrnafes panra
un usdo no negoclable esta LEevando a cabo una venta al deta-
L2e. Esto es efectivo en Lo que s¢ refiene a cfmo se vende
el producto (en peasdona, por telé&fono, pon coraeo o por mediosd
mecdnicos), o donde se vende (en una tienda o en £a casa del
consumidon}.

Un vendeder al detafle o0 una tienda af detatfe g una
empresa comeacial que vende paincipalmente {sobre La mitad
ded vofumen de ventas de fa tienda) a consumdidores domésticos,
para un uso no negociable. La palabra comercdlante 28, aparen
temente, sindnime de vendedon at detatfle. En contraste, un
distrnibuidor es un intenmediario de ventas al mayoreo.

Ingresan a La venta al detalle es fdcil, vensde obliga
do a salin es dgualmente sencillo. En consecuencia, para so0-
brevivin en La venta al detallfe, una compaii{a debe reafizan
en primera indtancia un desempeio satisfactonis, abasteciendo
al consumidon y en segunda siaviendo a productores y vendedo-
res al mayoreo. Esta doble nresponsabdifidad es fa justifica-
clén de Za venta al detafle y Za LZave deld Exite de La midma.

Los productores y £os vendedores af mayoneo de produc
tos de consumo deben entendern ef mencado al deitalffe antes de
que puedan dedaxrolfar de manera intelligente fas estrategias
do distnibucibn. Venden af detallfe es vender a £as personad
que compian poA hazones pexsonafes, no comerciales.
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Natunaleza e Impontancie de fas Ventas af Mayonec.

Las ventas al mayoreo, o cemencio al mayoneo inctuyen
€a venta de productos y servicics a quienesd compran para re-
venden o para uso cemercial, asl como Las actividades relacie
nadas. ©De este modo, desde un punto de viste mas ampifo, Las
ventas que healiza un fabiicante a otho son Ltransaccdones co-
menciales, y ef fabricante que vende s¢ obfiga a venden al ma
yoreo. Una tienda de venta af detafle se obliga a vendear al
mayoreo cuando vende Bdpices ¢ sobres a un restaurante, es de
cin, &a venta al mayoreo Lncluye £Las ventas que cualqulien com
pania LLeva a cabo a un compradon, excepto Las ventas hechas
a un consumidon {inal que adquiene el anticulo para usc perso
nal y no comercinl. De Lgual manesra que La dafindicién de ven
tas af detalle, el (inico nasge que resulia deteaminante es el
propbs ito del comprader af adquirir preductos.

Un interxmedianio af maygoreo es una empnesa dedicada
primondialmente a Las ventas afl mayoreo. De manenc més res-
talctiva, el téamino mayonista, o vendedor al maycteo, se
apfica s0fo a Los comercdantes intenmedianios dedicados a Las
actividades de ventas al mayereo. Pon Lo tanto, el término
global que abanca tanto a Los mayoristas como a cualquien
otno inteamedianio af mayoreo {como agentes ¢ cornedored que
ne son duedos de fa mencancfal es el ténmino Lntearmediariod
af magoneo., Es pon eso que un coaredon de productos alimenti
cos o un agenie del fabricante no constituyen un magonista,
ALn? mds bien un Inteamediaric af mavoreo.

Justificacibén Econémica de Las Ventas al Mayoneo.

Existe ghan cantidad de compaiiias manufactfunencs que
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son pequeiiaé y edpecdalizadas, pues no cuenfan ccn el capital
necesdanio para sostener una fuerza de ventas suficientemente
amplia paira relacionanse con Los rumerosos vendedores af de-
tatle de pequefias proporeiones que som sus compradones. Adn
para Los fabricantes que tienen capital suficiente, con fre-
cuencia La produccién es demasiado pequeiia pana fudtificar
una fuerza de ventas proporcional. Pox otra parte, £a mayo-
nfa de Los vendedones af detalle compran en menoaes cantida-
des y tienen conocimientos £imitados def mencado y £as fuen-
tea de abastecimiento. Poa tanto, exdi{dte una brecha entre el
vendedon al detatfe [compradonr) y e& productor lvendedon).

EL mayorista puede safvan esta brecha combinando Los pedidos
de muchos vendedones al detctte y de esta forma proporcionan
un mexcado al pequefio fabricante. AL mismo Liempo, el mayo-
nista efectlde un servicio de compra para Los pequeiios vendedg
nes al detalfe.

La venta al mayoneo aponta a todo el siatema de dis-
tribucibn Los ahornos pon habifidad, esdcala ¢ transaccdones.
Los dinteamedianics al mayonrec son especdalistas en mercado-
Lecnia. Su habilidad en ventas af mayoreo se concentra con
gran eficLencia en relativamente pocasd manosd. Esdto evita una
dupticidad de esfuenzos que se presentania 54 Los mdltiplas
productores tuvieran que LLevar a cabo por 81 mismos Las fun-
ciones de ventas al maycreo. Los ahornocs porn esdcala resulian
de la ecsapeciatlizacién de Lod inteamediarios at mayoneo, quie-
nesa nealizan guncivned que de otra goama podriar requerin el
establfecimiento de vardics depantamertos pequefios en Las empng
sas productoras.

EL canal de distribucibn debe tratfanse como una uni-
dad: Tanto Los prnoducteones como Los £intenmedianios deben com
prender que cada uno de eflos constituye un componente de una
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organizacién sistemdtica <total que se ha concebido con el
propbaito de aleanzar La méximea efectividad de mercadotecnia
en fa venta al consumidon {inaf. Pon conséiguiente, existe
una necesidad rneal de coordinacién a Lo Largo ded canaf. Un
distema de distribucibn adecuadamente operado es una Lmportan
te ventaja competit.iva para cada empresa que forma parte de
ede didtema.

Desafortunadamente, con demadiada frecuencia un canal
de distaibucibn es trnatado como un suntido fragmentade de on-
ganizacioned que compiten entre 41 y que opexan en foama inde
pendiente., Los fabnicantes pueden consideran a sus propiosd
vendedosres al detalfe como competidores, © Lod Lntermedianics
pueden eatar en opodicidn con sud proveedores, $4in darde cuen
ta de que £a veardadera amenaza ta constituyen othos Lnteame-
diarios o £os sLstemas de distnibueifn de otros fabricantes.
Por condiguiente, La veadadera rivalidad yace en Los sfstemas
de distaibucibn de diferentes productores, mds que entre fas
unidades de organizacidn dentro def sistema de un preductonr.

Una posibfe razén poa 2a cual tos productores tienen n

problemas con sus canales de distaibucidnm, es que en La mayo-

nia de Las onganizaciones no exfiste persona alguna que estf a

cargo de Lod canales. lina vez que 4e ha deteaminado ef ca-

nat o canates apnopiados, et especialista en mercadotecnia de

be decidin, cudl send el ndmero real de intermedianios a usaxr

ea decin, esto se nefdlene a Ra Lntentidad de distribucibn.

Existen tres alteranativas: La distnibucidn {ntensiva, selec-

tiva y exclusiva”. Tal vez es tiempo de que Los fabricantes

P.P. Chaxrfes D. Schewe y Reuben M. Smith. Mencadotecnda,
cancepfos u aplicaciones. Pdg. 464,
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establfezean el puesto de genente de canales dentre de fa es-
Zauctura efecutiva de mercadotecnia., Quién ocupe el puesto
send neaponsable dineeto de fas aectividades administrativas
de planeacién, cooadinacibln y evaluacifn que se relacionen
con Los canales de distaibucién de La compaiifa.

Principates Canales de Distanibucibn.

Distnibucisn de Zos bienes de consumo. Exisdten cinco
canales gque se emplean en forma extensa en £a mercadotecnia
de Los bdlenes de consumo. En cada uno de ellos el fabaicante
Zamb.ién tieme La alternativa de hacer use de Las sucursdales
offcinas de veniasd.

1. Productor-Consumidor. EL canal de distrnibucién de bienes
de consumo mda simple es el def productor al consumidonr
sin impficar a Los Lnteamediariocs. EL productorn puede
vendea de puetia en pueata o poa coniesdpendencia.

2. Productor-Vendedor al detalle-Consumidorn. Muchos grandes
vendedones al detalle compran dinectamente a Los fabaican
Zes y productones agricolas.

3. Productor-Vendedor af mayoreo-Vendedon al detalle-Condumi
dor, Si existe um canal "taadicional"™ pana biemes de con
sumg, este es, ghan parte de Los vendedonres al detalle y
fabricantes pequeiics considenan que este canal es La fGni-
ca opceifn econbmicamente tangible.

4. Productor-Agente-Vendedor al detafle-Consumidon. Muchos
fabricantes prefieren emplear agentes del fabricante, co-
aredores o alglin otre tipo de inteamediarios en Lugar de
2os vendedores al mayoreo para Llenar af mexcade af deta-
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Lee, en especial a £os vendederes al detalle a4 ghan esca
ta. Por efemplo, un fabricante de Limpiador pana vidrios
deleeciont a un Lntermediario de alimentos para Lograr el
mercado de abariotes, incluyendo Las grandes cadenas.

5. Productor-Agente-Vendedor al mayoreo-Vendedor al detalle-
Consumider. Para &Leganr a £Los pequefios vendedores al de-
taffe, £04 fabricantes mencionadod en el pdrrage cuatre a
menudo se valen de Los agentes .intermediarios, quienes a
4u vez fLlaman a Los vendedenes af mayoreo guz venden a
L4048 establecimientos pequeros.

Distribucisn de productos industaiates. Para aleanzax
a Lod usuarios industriales se emplean, en forma amplia, cua-
tno tipos de canates. Una vez mds, et fabricante puede em-
pLear una oficina o sucunsaf de ventas para Llegar a &a L{nsLd
tucddn pnbxima en el canal, ¢ en ocadiones, pueden utilizarse
dos niveges de vendedores af mayoreo.

1.  Producton-lsuaric Industnial. Este canal direeto respon-
de por un volumen mayor de dinerc en productos indusiria-
£es8 que cualquier otra estructura de distnibucdbn. Los
fabricantes de productos de gran tamaidic, como avdiones, ge
neradones y plantas de calefaccdidn, por 20 general venden
en forma directa €08 usuanios.

2. Paroducton-Diszribuidor Tndustalal-lisuario. Lod producto-
nes de mercancias de operacifn y accesonios pequelos y
con frecuencia emplean distribudidores industrialfes para
aleanzan sus mencados. Las {abricantes de materdal para
La condthuceibn y de equipoe de aire acondicionado scn dos
ejemplos de compaiifas que hacen gran uso del distaibudiden
Lndustrial.
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3. Productoa-Agente-lduanrio. Las compaiias gue carecen de
depaxtamente de metcadotecnia encuentian cenveniente ed-
te canal. Del mismo mode, una compaifa que desea Lintro-
ducinr un nuevo producto o penetrar a un nueve mercado pue
de preferir emplear ugentes en Lugar de su propia fuerza
de ventas.

4. Productor-Agente-Distribuidon Industaial-Usuanio. Este
canal es similar al anteaion. Se emplea cuande, por al-
guna xazbn, no es factible vendenr pon medic de agentes
directamente al usuanio industrial. La unidad que se ven
derd puede aer demasiade pequeda para La venta directa, o
puede necesitarse un inventario descentratizado para abas
Lecer ndpidamente a L08 usuarios, en tal caso, se requie-
nen Los seavicios de almuacenamiento de un distaibudidon
industrnial.

Debido a que un canatl de distribucidn debe deteaminar
se con base en Los esquemas de compra del cliente, £a natura-
Leza ded meacado es el facton deteaminante que Linfluye en Ca
efeccibn de La gexencia por £08 canafes. Ctras consideracio-
nes de padordidad son el producte, intermediarico y La companda
en sf. Bdsdicamente, al selecciconar sus cancles de déstrnibu-

eidn.

Tipos de diétnibuci&n.

Despuls de seleccionar sud canales de distribucién,
Los fabricantes debendn decidir el ndmero de inteamediarndios
que emplearfin en niveles de ventas af mayonreo y de ventas al
detalte. 8"Exiaten thes estnategias, desde La distaibucdibén Lin
tensiva, pasando por fa distalbucién sefectiva, hasta La dis-
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Laibucifn excluslva".

Distnibucién Intenadiva.

Pon Lo general, Los fabnlcantes de anticufos de conve
niencia emplean £a estrategia de distaibucidén intenna. Los
consumidores demandan satldfaccién inmediata con csia clase
de producto y ne diferindn compras para encontran wna manca
edpecifica. A menudo, Los vendedones al detalife controlan el
punto en el cual se puede 2Pevan a cabo £a estnategia de a
distnibucibn intensiva. Por efempfo, un nuevo fabricante de
pasta dentrifica puede desear distrnibucifn en todes Los Super
mercadcs, pero Loa vendedores al detatle pueden Limitan su
surtido a Las cuatre marcas que vendan con mawoun répidez. La
disthibucién intensiva canga c& pesc de fa pubfdicidad y promg
cifn sobare ef fabricante. Los vendedones af detalfe mo paga-
2dn por La publicidad de un producte que venden todos 4us com
petidones.

Distaibucién Sefectiva.

La distnibucién setectiva abarca una amplia gama de
La intensidad de distribucibn. Un negocio que adopta esta es
trategia puede temer fan s6lo umas cuantas plazas dentro de
un mencado en particulan, o puede tenea vardias, pere ain cang
ce de alge en Ra distnibucibn intensiva. La distribucibn se-
Lectiva se presta muy bien para Las compras del consumidox,

P.P. Witfiams J. Staton. Fundamentos de Mercadctecnia.
P&g. 478.
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204 producted especializades y Los articules para equipe Lin-
dustrial para £os que La mayorfa de Los clientes tiemen una
preferencia de marca.

Una compaiiifa puede decidin adoptar una edtrategia de
disdribucibn selectiva despubs de habern expeaimentade 2a dis-
tnibuelén intensiva. Por Ro genenal, ef cambio se debe af
elevado codteo de La distribucibén Lntensiva ¢ al desdemperio po-
co satisdactonio de atgunos intearmediarnios. Cientos clientes
constantemente crdenan ecantidades pequefiasd ague no generan utdl
Lidades. Otnos pueden poseen escaso crédito empresarnial.
ELiminan tales casos de Lnteamediarisme puede reducin el nlime
no de plazas, pere puede Lncrementar sustanedialmente el velu-
men de ventas de €a compaiifa. Varias companias considenan
que o5 &aste el caso sencilflamente porque fueron capaces de ha
cen una Labon de ventas mds concienzuda con una menon candi-
dad de cuentas.

Distrnibucibn Exclusiva.

Bajo fa estrategia de distaibucidn exclusiva, el pro
veedor conviene en vender 8680 a un Linteamediarioc o a un ven-
dedon af detafle en parnticular en un mercado dado. Bafo una
distrnibueién exclusiva [con un vendedor al mayoreo}l o un tra-
to exclusivo (con un vendedor al detalle), a veces se Le pro-
hibe al inteamediario hacense cargo de una £Enea de prcductos
que rivaliza en foama dirnecta.

Con frecuencLa, La disdtribucibn exclusiva de¢ utifiza
en f£a mencadotecnia de Los prnoductos de consumo especlallza-
dos. A&L mismo, 2os productores a menude adopilan una ecatra-
tegia de distanibucibn exclfusiva cuande 238 esenclal que el vepn



dedor al detalle Lleve un extenso Lnventaric. Easta 4foama de
distnibueibn tambifn es deseable cuande ef comerciante ¢ dis
tnibudidon debe preponcionan servicios de instafacibn y repa-
racdén, Por ello, Los fabricantes de maquinaria agalccla y
equdipc pesado de condtrucedldn con frecuencia hacen usdo de
distnibuidones exc2usivos.

Promocidn

La planeacibn, fifjacién de precic y distaibucién de
un producte son actividades de mercadotecnia gque se rcaflizan
principalmente dentro de La compeiiia, o entae La cempanla u
Las pensonas que Lntervienen en La mercadotecnia. De cual-
quien medo, dentrno de sus actividades promocionales La empne-
4a tienen La oportunidad de comunicarsz con clienies potencia
Les para dak a conocer i publicitar ampliamente du producto.

Importancia de Ea Promocibn.

Muchas personas considesnan £a venta y La mercadotecndia
téraminos sinénimos. En neatidad, £a venta es tan 36&o uno de
£0s muches efementos de 2a mercadotecnia. Fuyventa” y “Promocibn”
senén tratados como sAinbnimos, aunque promoelln es pagferibla”.
Para muchas personasd, La venta 46L0 sugdere £a transferencia
de Los dernechos, o exclusivamente Las actividades de €as pensg
nas de ventus, penro ne incluyen a £a publicidad u oxXnos métc-

P.P. Witliams J. Staton. Fundamentos de Mercadotecndia.
Pdg. 439.
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dos gque estimulan La demanda. En £a foama en que aqul se de
fine, £a promocifn inclfuye £a publicidad, fa venta personal
¥ cualqudier otro apoyo para fLas ventas. Junios forman facto
nes bdsicos de fa mezefa de mercadozecnia.

M&zodos Promocionates.

"Los dos mEtodos de promocibn mds extfendamente uldlldi-
zados son fa venta pensonal y La publicldad”. Otras foamas
de promoeidn son:

1. Lla promocidn de ventas, diseflada para refonzan y coorddi-
nar Las ventas personales con £0d esfuerzods publicitarndios.
La premocién de venfas incluye actividades como La coloca
edibfn de exhibidores en Las tiendas, celebrar demostiracio-
nes comerclales y distnibuln muestras, premdlos y cupones
de descuento.

2, Publicidad indinecta, foama Lmpensonal de esidimular La de
manda, y que no es pagada poa fa perdona u oaganlizacifn
bencfifeiada con ella. Ve modo caracierfstico, £a pubfict
dad de este tipo adeudlere La foima de una predentacién ng
ticiosa propicia paxa un producto, seavicio u organiza=
ceibn. Lla dinsencidn se hace en La prensa, La radic o £a
televiddibn, o por cualquier otro medio pablico.

5, Las nelaciones phbficas, que constitfuyen un esfuenzo pla
nigiecado por una organizacibn para Lnfluir sobre £a opi-
nidn y actitud de un ghupo hacia dicha ciganizacién, EL
mercade af que se enfoca el esfuerze de Las relaclones pd
beicas puede der cualyuier "phblico”, como clientes, una
dependencia gubernamental, o perdonas que viven cerca de
La onganizaeién.
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10n gp paoceso de comundicacdfn se indela con una fuente

{una persona, un grupo de individuos o una organizacibn fon-
mat], Por ejemplo, una compaiiia que dedea comunicarse con
alguien mds, un neceptor. Asi pucs, 2a fuente dedea comuni-
can cienta Ldea o0 un significado al receptor. Los medios que
dirven para Logharlo conéiituyen el canal del mensdafe y Lo
que se comunica es el mensafe. Hay muchas cfases de canales
de mensajes, pafabras habladas o escritas, imdgenes y gestos.
Por ejemplo, en o merecadeotecnda el princedipal ecanal wtildliza-
do para La publicidad son 2as nevdisitas, asi como Las palabras
habladas en radio y televisidn.'

La comundicacidn eficiente depende de Los elementos
claves de La codificacedibn y La decodificacién.

Esencialmente, La promoedlén ed un aclo de Anfohrmacidn,
pensuacddn y comundeacibn. Estas tres se relacionan, porque :
Lnforman es persuadida tambiln esta infoamada., AsL, infor- |
macién ¢y pernsuacddn LLegan a Ser efectivas a través de algu-
na donma de comunicacién.

EL menrcado opena actualmente bafe condiciones de com-
petencia Lmpengecta. Edo quiere decdr que hay difenencdacién
de producto, comporntamiento {aracional def compradon e infoa-
macién incompleta de mercade. Bajfo estas condiciones, Las ag
tividades promoclonales son primondiales. Es decdr, una com-
paiila necesita La promocidn como apoyo para fa distineibén de
su produeto, para persuadin a Lo4s compradores, y proponcionan
mds Linformacibn para el proceso de La decisifn de compra.

P.P. Charfes D. Scleve y Reuben M. Smith. Mercadotecnia,
Conceptos y publicaciones. Pdg. 503.
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Neceasidad de Premocibn,

Varnios factones seflalan La necesidad actuaf de La prg
moecibén. En puimen Lugan, o medida que fa distancia entie pro
ductores y comdumidones aumenta, y mientaas mds crece el ndme
no de elientes potenciales, el problema de RZa comunicacibn de
mencado Llega a cobran impoatancia.

Una vez que Los intermediardiod entran en ¢l modelo de
mencadotecenia, no es suficiente para el paocducion comunicande
26Lo con el consumidon final ¢ 20s usuanios industaiales.
Leega a sen esencial que ef intenmedianio sea infoamado tam-
bién sobne Los productos. Los mayoristas, a su vez, deben
promover Los productos hacia 2os detallistas, y Eatos se de-
ben comunicar con Los consumidores. En otnras palabaas, 4inclu
40 el prcducto mds GTLL y necesaric send un fracaso comercial
44 nadie sabe que estd disponible. EL propésito esencial de
La promoedibn es divulgar £a imformacién; peamitin que 204
cliendes potenciafes se enienen.

La gran competencia entre Rtas diversas industrnias,
asil como entre Las empresas individuafes dentno de una indus-
thia, ha producido themendas preddones sobre Lod proghramas
promocionates de 2os vendedones <individuales. En nuestna ecg
nomfa basada en fa abuadancia, el deseo de satisfactores ha
sustitulde, de modo general, £a neecesidad de LEenan solo Los
nequenimentos fLsilolbgicos bdsicos. En condecuencia, £Lod
ctientes seleccionan mefon sus compnras, y pon Zanto, ée nece-
sita un buen programa promocionaf para flLegan a ellos.

Pon extranc que puddiese parecer, f£a promoedfn también
se necesdite diurante Las €pocas de carestia, Lo contrardio de
£z abundaneia. En £os penfodos de escasez, La publicdidad pug
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de poner de aelieve £a condervacddn y el use eficiente del
piodacte. La fuerza de ventas cst& en posddeidn de dinigin
sus esfuenzos hacia ef dnrea de serviciosd y ayudar a Los
clientes e, £ncidentalmente dayuda a crear L& Lmagen de £a
compaiia.

Cuclqudier necesidn ceonfmica destaca aapiddmente La
importancia de fa venta. Durante este periodo no hay grandes
problemas en La plancacidn de un producto. Loé canales de
distnibucidn se mantienen blsicamente fgual, y €a estruclura
de precios permanece sin cambio. EL problema principal es
vendea. La promecién se necesddita para Zogran 20s ndiveles de
vida y empleos a que toda sociedad aspine.

Como se sefiald anteniormente, £a promocibn es bdsica-
mente un acte de comunicacibn, Esto significa que Los efecu-
L4ivos que entienden algo sobre fLa teorfa de comundicacibn, se-
rén capaces de dirigir mefon Los programas promocionales de
U empreda.

Twig pubficidad sirve como medio de Ldentificacién de
208 productos y para estimular Ba demanda presentandc un men-
safe para el pibfico en masa. Ese mensafe consiste en tratan
de tranamitir sentimdientos, Ldeas y conviecedlones asl como co-
municanse de manera pensuasiva®”.

Teustremos el proceso con un efemplo de meacadoiecnia
Un ejecutivo quiere comunicar a sus ciientes un mensaje de
uenéad. EL mensdaje estd codificado en un comercial de radio
y es LeLevado a Los consumidores pon medic de un programa ra-

11.- P.P. Weddo J. Taylon-Rey T. Shaw & L. Mencadotecnia. Pdg. 632
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dial y un aparatc receptox. Los consumidered oyen el comehr-
cial y Lo interpretan. A través de La investigacién de merca
do, el emison trata de deteaminar La eficiencia ded mensajfe y
Au influencia sobre Los conauwnidores.

S4 ed ruddo Lnterfliene en cualqudien punto del pieceso
puede xeducin £a edfectividad del sistema. Mientras se trans-
mite el comenclal de nadio, 20s nifios pueden estaar provocando
ruide en La casa, o algudien puede LE&amar a La puerta. La pro
moeidén que reafiza E£a competencdia es también una foama de rul
do. EL emison del mensaje puede contrarnestar el auldo &84
prepana un comencial espeelalmente bueno, o 4&i Lo presenta en
an memento en que sea probable que Los visitantes, £0s nifios
y Lo8 compelidores edtén en sifencio.

La meta de todos Los esfuenzos de meacadolecnda es au
mentar £as ventas que paoduzean utilidad, para ofrecer satis-
factones en el mercado a Lango plazc. La venta rerscnal es,
por mucho, ef principal mé&todo promocdional que se utiliza pa-
ra afeanzan gsa meta. Se emplea a miles de personas en La pu
beicidad. En el caso de La venta personal, se habla de millg
nes. En muchas companias, La venta personal es el mayor y
Gnico gasto de openacibn, siendo fnrnecuentemente def 8 af 15
por ciento de Las ventas netasd. En contnraste, Los cciatos de
pubticidad son, en promedio, del 1 af 3 pon ciento de Las vep
tas. Los gastos porn salardios, comisiones y vidtdicos de Las
personas encargadas de ventas, L£os cestos de operacidn de fas
sucunsales de ventas y Los gastos de administnacidén de RLos
equipos de vendedones hacen en total una suma considerable,

La venta personaf consiste en una comunicacdibn persao-
nal ¢ individual, en contrasdte con La comunicacidn Lmpersonal
gy masiva de 8a pubficidad, £a promocién de ventas y oinos apo
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yos premacionatles. En consecuencia, companada con escs otros
apoyos, Ea venta personal tiene La ventafa de sen mds f{Rexdi-
bZe en cuanto a operactén. Las personas encargadas de Las
ventas pueden preparar sus presentaciones de ventas de mane-
ha que de ajusten a Las necesdidadesd y conducta de clientes
individuales. AsL también, Los vendedones pueden ven Lta
reaccién del clfiente respecto o un engeque de ventas en paas
ticulan, y efectuar Los ajustes necesaniod sobre la marcha.
Otno ménito de La venta personal es gque peamite un mlnimo de
esfuenze desperdiciade. En 2a publicidad, gaan paxte ded
coste estd dedicado a enviar un mensafe a personas que ne
son de ningdn modo compradones probabfes. Con Ea venta pen-
sonal, una compaifa tiene La opontunidad de ubicar con exac-
titud su mencado deteaminado, con mds eficacia que cualguien
otro recurso promocional.

En La mayornda de Las sdiuaciones es la venta peaso-
nal £a que da como nesuftado ef cieare de una venta. Los
anuteios pueden Llamar La atencifn y despentan el deseco. Pe
ro generalmente no mueven a La aceidn de compra, ni efectdan
La transferencia de Los derechos. Los vendedonres pueden Zfe
vaa a cabo, para £a gerencia, muchod otros seavdciocs que nos
son estnicitamente taabasos de ventas. Pueden neuniar infoama
cibn de crédito, reflejan fas actitudes delf cliente y taans-
mitin Las quefas a La gerencia.

La &imitacibn principal de £a venta persona eb su al
o costo. Es cierto que por medio de La fuenza de ventas,
un ﬁegaci_a puede £Legan a su mencade con un mlndmo de esjuen
zo perdido. Sin embango, el costo de desarroflar y openar
una fuerza de ventas es alto. Otra desventaja de 2Za venta
peraonal £a constituye La dificuliad de la compaila para con
seguin peasonal calificade para efectuanr el trabaje. A ni-
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vel de ventas al detalle, muchas empresas han eliminade su
fuerza de ventas y adoptadc el autoseavdicic. ‘

En nealidad, £a venta a alia presdidn exdiste todavia

y sdiempne jugand algdn papel en alguncs campes, pero ya no
es carnczlerfstica, En cambio, para gLeuvar a cabo 2f concep-
2o de mercadotencia en una empresa fabricante. Pox ejemplo,

una nueva cfase de vendedon, un gerente de mencadotec
nia ternitorial. En 2ugar de sencdllamente ofrecer &0 que
La fdbrica tiene pana vendea, £a nueva genenacidn de vendedo
nes Lntenpreta Las necesidades def cliente. Los nrepresentan
ted de ventas satisfacen ya sea estas necesidades con produc
208 existentes, o transmiten fLas necesidades al producton,
de manera que &¢ desanrclilen productos adecuados. Se compro
medien en un trabajo total de ventas. La venta de senvdicios
y el servicio a clientes, son gerenfeo iennitoniales de Las
distintas zonas econdémicas y consiituyen un arcflefo del mea-
cado, ya que retramamiten injonmacidn de mencadotecnia.

En esta nueva posicibn, el vendedor desempeida muchas
funciones al Lado de mucheos parntfcoipes en otras funcionesd,
sdtuaciln que crea fuerted cargasd emocionales dobre estos
vendedores. Estre sus otnas funciones, también deben persug
din, dar servicio a fas personcs, necabar infoamacidn, expe-
din, coordinarn, deginixn prnoblemas, viajar, diéponen exhibidg
nes y ataban ta vanidad def cfiente. “"Sus operaciones aon
docial, pdicolbgico y fLsdcamente independientes de ta rela-
cibn empleado-fefe habitual. En eate caso, el vendedon en-
frenta un conflicto de identificacidn y apoyo. Se debe <Lden
tifican pnimeno con su compafifa y después con sus clientes”.
Al hacenr eso, estd sujetos 8 conflictos con nelacidn a cual
posicién [La de La cempaiifa ¢ £a del cliente) deben apoyaxr.
Los diversos grupos con quien fa peasona de ventas actia con
frecuencia esperan cosas diferentes.



68

EE trabafo del vendedoxr, por Lo tanto, comprende una
ampiia gama de conductas y divenscs grados de contacto so0-
clal. Las presiones emocionales y de Lntenaccibn son grandes
pon dos tazoneds: hay un afte ndlvel de conflicio en ed papel
que desemperia, u el vendedon debe manejan Las ambiguedades
de conducte solo ¢y a su modo.

Et trabajo de ventas es genchralmente bastante difenen
fe a ofnos tnabajos de varias manenas:

* los vendedores xepnesentan a su compaiida ante e mundo exte
nion. En consecuencia, Las opiniones sobre una compaiila y
dus productos se¢ forman, con frecuencda, a partin de La 4im-
presidn que causa fta fuenza de ventas. EL pdblico, pon Lc
general, no juzga una compaiila pon sus offcdinas o £o05 traba
fadores de la {dbaica.

Otros empleudos trnabajan roxmalmente bago estrecho control
de supervisdién, en tantc que La fuehza de ventas opera, por
Lo comin con poca o ninguna supenvisidn dinecta. Adn mds,
para tenenr €xi{to, Zas personas dedicadas a Las ventas de-
ben con frecuenia, inrabajan duro, f4{sica y mentalmente. 7Dg
ben ser creativos y persdistentes, y mosiran gnan indciati-
va, y todo esto requiere un alilo grado de motivacdifn.

Los vendedores probabfemente necesitan mds tacto, mds diplo
macda y mds habildidad scefal que otrnos empleados en una on-
ganizacién. MHechos empleos en venta requienen que la pensg
na altenne sociafmente con Los clientes, quienes con frecuen
cia son efecutivos de alto nivel. EL vendedoa Lambién debe
déApLegaa una inteligencia social consideaable, en su trato
con Loé compradonres.

Los vendedones se cuenta entne Los pocos empleados autoal
zados a gastar £os fondes de La compaila. Emplean ese dine
no en gasios de nepresentacdbn, transportacdén y olros gas-
tos delf negocdo-
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* Los emplfeos en ventas con precuencda requieren censdderable

cantidad de viajes y muche tiempo {uera de casa v La fami-
2ia. Al edtan en ¢& campc de trabajo, el vendedex estd en
Leanitorio enemigo, por decirlo asi. Ahl tiene gue Zidiax
contia un fLujo indeaminable de clientes que parecen r2-
suellos a no compran el producte def vendedorn, Estas ten-
siones mentates, aunadas a £Los requerimentos §isicos de
Las Largas horas de viaje, a2 combinan para exddir un gra-
do de resistencia mental y vigor §Lsico que nara vez a2 pi
de en otne tipe de thrabajos.

Realmente, Lo0s nepresentantes de ventas en La actua-
tidad pueden penfectamente hacea gnan pante de la planeacidn
estratégica en sus zonad individuates. Lcs representantes
de wventas operan tlpicamente con poca ¢ ninguna Supeavisién
dinecta. Por Lo genenal se Les da un feanitondie geogrdfice
razonablemente bien definido, una mezela de productos y
una estructura de precios. Tambiln pueden haber pasado ponr
un proghrama de capacitacién de La compajila. Pacbablemente
se Ees asigne metas de rendimiento en forma de volumen de
ventas, de margen bauto o de una cantidad {Lja de actividad.

Dentrno de esos Lineamientos generales, sin embango,
Lod nrepresentantes pueden verse obligados a dedarrollar sus
propias técticas y esdinategiasd ecspecificas para alcanzarn
sus metas. Toman sus pnopias decisiones estratégicas en Lo
que nespecta a 1} cudtes mencados meta pretenden, 2) como
thatar eon cada segmento del mercado, y 3} qué productos en
particulan van a introducinr.

No hay dos trabajos de ventas que sean L{guales. Adn
cuando Los trabajos de ventas estd agrupados sobre cdizrtos
fundamentosa, se encuentra a cada paso que Los tipos de trabg
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jos yv nequldditcs necesardios pera cumpiir ccn ellfes cubzen
un amplic espectue. Censidérese, por ejempie, el tradbajo
de un conducten-vendeder de bebddas no alcchélicas que visd
ta tuiinaniamente un grupeo de tiendas al detallfe. Ese tra-
bafc estd en un mundo diferente del Lrabajc de un vendedor
de computadonas que vende un sistema de afmacenamiente y e
cuperacitn de dates, a un fabaicante de autes. Un represan
tante de Avon, gue vende cosaméiicos de pueantz en puenta,
tiene un empleo remotamenie aelacionade con el del nepresen
tante de un gfabaicante de avieones, quien vende aviones de
tipo efecutivo a grandes empnresas.

Una {doama Etil de clasdificarn Los muchos dijexentes
tipos de empleos en ventas senia agrupanfcs con base en ha-
bilidad creativa que se nequiere en el trabajo, desde ed
inda senciflo hasta el altamente compticado. Una clasdifica-
cibfn asi es el siguiente:

1. Posiciones en Las cuales el trabajo es fundamentailmente
para £a entrega del producto; porn efemplo, un conducton-
vendedor de bebidas no aleohblicas, de Leche o acedite
combustible. La responsabilidad de wventas, s hay algu-
na, ¢4 secundania.

2. Posdiciones en Zas cuales Los representantes de ventas
son paincipalmente Los que toman Las Srdenes en el inte-
nion de un Local; pon efemplo, Los dependientes en Ldien-
das de ventas al detalle, que estdn detnds del mostnaden
La mayondla de Los clientes ya ha decidide compran. EL
dependiente sotamente Los atiende. E¢ deperndiente puede
vender mediante sugestién, pero comdnmente no £Le es posd
bfe hacen muchc mdas.

3., Posiciones en Zas cuales Los vendedonres principalmente
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Ltoman Lcd& pedidos en el exterdicr, al visditar ald cliente
sobre el campo; por efjemplo, en una jfeareierda al pon ma-
yon, o Los vendederes de artlfcules para oficina que visd-
tan tiendas de ventas al detalile.

Posiciones en Las cuales Las personas de ventad no esidn
autoalzadas a solicitar pedidos. Su trabafo es crear una
buena imagen, efectuar actividades promocionales o propor
cionar senvicic a Los clientes. Son Los vendedornes misdo
narics, para una deatilexrda, por ejemplo, o vendedotres al
detalle para un gabaicante faamacéutico.

Posieliones en fZas cuales el mayor foce de intenés estd en
el conoccimiento téenico que eof vendedon tenga def produc-
to; por ejemplo, un Lngendiero de veniad.

Posiciones en que se pide venta creativa de productos tap
giblLes, como aspiradoras, aviones, enciclopedias o compu-
tadoras. Los clientes pueden no estar condcientes de su
necesdddad del producto. O no pueden darse cuenta de La
manera en que ef nuevo producto satisface meforn sus nece-
sidades que ef producto que utifizan actualmente. Cuando
el producte es de naturaleza técnica, esta categonla pue-
de codncidin con La del <ingeniexo en ventas.

Posiciones que requienen La venta creativa de Lntangibles
como segunros, serviciod de publicidad, senviciocs de con-
sultonfa o sistema de comunicacién. Los intangibles son
de manenra caracternlstica, dificiles de vender, porgue no
pueden sen demostnados gdcitmente.
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2"La promacibn de ventas consiste en activdidades gra-
tis Yy pagadas que apouan Yy unifican Los anuncios y Las presen
taciones de ventas personafea”. Este mensaje, Efamado anun-
clo, se distnibuye a través de uno o m&s medios y es pagade
pea un paltrocinader identificado.

Pebe hacerse notar algunos puntos Limpeatantes en re-
Lacibn con esta definicidn. Primenoc, hay diferencias signifs
cativas entrne La publicidad y un anuncic. EL anuncio 28 el
mendafe: pacplamente dicho. La publicidad ed un proceso, el
un piograma o una serie de actividades necesarias pasra prepa-
ran el mensagfe y LLevairlo al mercado meta. Otro punio e4 que
el pdblico sabe qufen paga fa publicidad, ya que el patrocing
dor estd ampliamente identificade en el anuneio y paga a Loa
medios que BlLevan el mendaje. Estas dos (iltimas consideracio
nes distinguen a La publicidad de 2a propaganda y de Za publi
cidad ne pagada.

fipoa de publicidad.

Los efecutivos de mencadotecndia deben senr capaces de
entenden Las divensas clases de publicddad, ya que el tipe de
publicidad utilizada depende de Los objetives de La compaiia
en du programa pubficitanio.

Producto y pubficidad institucional. La pubficidad
puede sex clasificada come institucional o de producto. En
£a publicidad de preducto, Los anunciantes informan al menca-

P.P. Lipsen y Danling. Fundamentes de Meacadotecnia. Tex-
£os y Casos. Pdag. 5590.
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do sobre sus productos o servicios. La publicidad de produc
tos también se subdivide en pubficidad de accién directa o
de accién indinecta. Con fa publicidad de aceifn dinecta,
el vendedonr busca una rdpida redpuesta a sud anuncies. Un
ejemplo puede sen un anuncio con un cupén puede impuldan a un
tector a enviarlo <inmediatamente para obfener una muedira
gratis. Lla publicidad de accién indirecta esitd disedada pa-
ra dmpulsar £a demanda durantfe un farge peafode. Esta pubil
cidad sirve para infoxrmar & Leos clientes que el producte
existe, y para defalan sus ventasfas. La {dea es que ecuando
_EL cliente estd Listo para comprar el producto, busque de ma
nena favorable 2a manca del vendede:x.

La pubticidad <ndtitucional serd hecha para creatr una
actitud adecuada hacia el vendedon, asi como buena voluntad,
mAis que venden un seavicio o producto especffico. La pubfi-
eldad institucional se puede subdividin en Lrnes grupos:

*  Patrocinio. Presenta infoamaciin acerca del negocio del
anunciante. Una tienda de ventas al detalle anuncda éu
nuevo horanio o un cambio en sus sistemas de reparto.

* Relaciones plblicas. Presenta informacién sobre el papel
detf anunciante en La ecomunidad. Por ejemplo, £os anuncios
de un fabricante dicen Lo que La compainia estd haciendo pa
na reducénr fa contaminacién qQue caudan sus Lnstalaciones.

* Seavicio piblico. Muestra al anuncdlante como un "buen cdu
dadano”. Los anuncios de una compaiia impulsan at piblfico
para rencvar una campana de £a Cxuz Roja o a conducir con

precaucién,

Publicdi{dad nacicnal picnia y Local. La publicidad
nac<onal [(genenal)] es fa que estd patrocinada pon Los fabri-
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cantes o por otrcs preductonres. La publicidad 2eccal (af de-
talie} es La que efectdan Los detallistas. A pesan de que
Los téaminus nacionafl y tocal se utifizan come genexal y al
detalfe en ELos negocdios de publicidad, se trata de un usc Ln
conrecito.

E4 cierte que fa mayonia de Los fabricantes y &a de
Los detatfistas, es gue La def fabricante busca crean La de-
mando de sus productes. AL productor ne £e impecita en donde
se compran Ros anticulos, siempne y cuando Los clientes com-
pren su marca. En La publficidad del detallfista, se subraya
£a importancdia de 2a Lienda. A deteaminade detallista nc Le
Lmponta que prcductes o marcas se compran en su tilenda. Poa
Lo tante, Zos anuncios de Los detallistas con frecuencda sefia
Lan mediante atracciones por que es ventafosc comprar en sus
tiendas.

Cbjetdvos de La Publicidad.

Fundamentalmente, el (nico propdésite de Za publicidad
es vender algo: an producto, un servicio o una Ldea. Dicho
de otrho modo, £a meta real de La publicidad es £a comunica-
cibn eficaz., Es decirn, el efecto §finaf de fa pubficidad debe
sen modifLican La conducta del neceptox.

Pare afcanzar meforn esa meta se establecen objetivos
especificos que pueden sen incorponades en las campaias Lndi-
viduatles de publicidad. VDesde fuego, £0s objetivos especifi-
cos de pubficidad sendn deteaminados pon Las estrategiasd de
mencadotecnia de La compaiiia, especialmente fas estnategias
nelacionadas con el programa phromocicnal de Za empresa. Algu
nos ejemplos de metas especificas son fLos que siguen:
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ApoyS La venta personal. La publlcidad se puede utildizan
para abnin £as puentas de £os efientes a Los vendedones,
Y que ef posdible cliente se famifiaxice cen el perscnal
de ventas de La compaiiia.

Leegar al piablico <naccesible parna &a fuernza de ventas.
Los vendedores pueden eatar Lmposibititados para LLegar a
Los mds altos efecutives, o carecer de certeza sobre quien
Loma Lads decisicmnes de compra en una compaila. En cual-
quiena de tos dos casos, existe una alta posibitidad de
que es04 efecutivos Lean L04 anuncios en un peribdico.

Meforar Las nretlaciones con el distrnibudidon.

Entaan en un nuevo mencado geogadfico o ataaer un nueve
grupo de clientes.

Intracducin un nuevo phroducto.

Aumentar 2as ventas de un producte. Una campana de publl
cidad puede esatan programada pana extender La temponada
del producto, aumentan fa fgrecuencia de fa sustitucidn,
aumentarn fa variedad del uso del producto, o aumentax Las
unidades de compaa.

Expandin Las ventas a La industria.
Controrrestar Los prejuicios o La sustifucibn,

Crear buema votuntad haecdla la compaila y mejonar su sepu-

Lacién.

a)] prestando un servicio plibPico por medio de La publici-
dad, o

b) hablando de fLa crganizacifn que haya detnds del produc
Zo.
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La Promecién de Ventas.

La promocifn de ventas es: "aquedllas actividades de
meacadoteendia, que ne sean £a venita pensonal, La publicidad
y La publicidad nc pagada, que Lmpulian fa compra en el consu
midex ¢y La edicacia en el distaibuidor tal como 208 exhibido-
nesd, exposiciones, demostnaciones y vanics esfuerzos de ven-
tad que no son rutinanios". FEs de hecho, una funcién princi-
pal de la pacmocién de ventas esd seavir como puente entre La
publicidad y £a venta personal. Complementar y coordinadr
204 edfuexzeod en edtas dod Lreas.

Tradicionalmente, 2a publ.icidad ha sido el apeoyo prc
mocelonal "encantador" y ha nequendido mucha atencidén adminis-
trativa en £as empredas. "En contaaste, el gerente de picmg
eidn de ventas de una compaii{a petrolera paincipal de nefindis
en una ocasibén a 2a piomocién de ventas como "maf enterndida,
maf utifizada y confusa". Pero esta situacién parece estan
cambiande. En Lod GRLimods aRod, Lods gasfos para La promoedbn
de ventas han aumentado mds rdpidamente que Los de publicidad
En 2a actualidad se caleula que L0 gastos anuaies para La
promocibn de ventas son paralelos o exceden a Los de publicdi-
dad. En muchas empresas La promocién de ventas también este
diendo <ntegxrada en La estrategia de meacadotecnia; ed {nfao
ducida en ¢f principio de una campaia, ¢ no se e defa a la

zaga.

Los cambios en el medio de La mercadotecnia estdn
efjerciendo presdidn sobre 2a demanda pox fa promocién de ven-
tas en La meddida en que e¢f nfimeno de marcan aumenta, per efem
plo, L£a phresién en L£a competencia por el espacio para exhibi-
dores en fas tiendas de ventas al detalle es mds intensa para
£cs fabricantes. Estas fuerzas aumentan las demandas de 2os
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detaglistas para que sud proveedores hagan mds esfuenzos de
promocifn de ventas.

En La actualidad, gran parte de LZa L{nsatisfaceiln
del consumider en nelacdbn con La venta al detalle podrfa sea
désminuida por un buen pregrama de promoeilfn de ventas. La
tendencia a dejarn de utilizan personal de ventas al detalle
[y hacia el autoserviciel tambifn seffala La necesidad de La
promoeidfn de ventas. Los necunrsos para prnomociones de ventas
son, con frecuencia, £0s dnicos materniales de promocibn dispo
nibtes en el punto de compra. Los medios de publicidad Lo~
gar a elientes potenciafes en sus Lugares de negecios ¢ en
sus viajes., Cumando Liega el tiempc de ccemprar, el efecte de
Los apuncios puede haben disminulde (o ef pecaible cliente
puede ne haber visto nd siquiena el anunciol. Sin embargo,
Los necunsos de promocdén de ventas en ¢l punte de compna
infonman, recuendan o impulsan al compradon. Quienes ven
Los necunsos de promocibn son posibles clientes, excelendes.
Genenalmente tienen £a compra en mente, o ne estarfan en esa
tienda.
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Planeacdibn ¢y Centrol de Mercadotecnia

Organizacién y Planeacibn def Pacducto.

No existe una estructura "Gptima" de organizacién pa
aa La plancacibn de un nueve producto, de hecho, muchaa com-
paiifas utifizan mis de un tipo de tales estructuras pana di-
ArLgin estas actividades. Cuatro fermas de edtruciura de on-
gandizacidn mds ampliamente utifizadas para £a pianeacibén de
nuevos productos, son Los sigufentes:

- Comité para Ea planeacdén del prcducito
- EE Departamento de nueves pacductos.

- Gerente de Producte.

- Equipo de nueves proyectos.

Comité para La Planeacién def Producto.

Numenosas compaiiias emplean un comité con ampiia tre-
presdentacién de alta gerencda, para dirigirn Las actividades
de pLaneacifn y organizacidén del nueve producto. Generalmen
te, Los miembros incluyen al presidente de fa compaiiia y a
Los efecutivos de Los principales depaztamentos: Mercadotec
nia, produccién, finanzas, Lngenienria e Lnvestigacibn. Des-
pufs de que ef producto ha pasado econ &Exito por Las atapas
Lntroductondas, La responsabilidad de meacadolecnda recae 890
bre otra unidad.

Cualquien nuevo producto que nresulte, es probable gue
gane £a aprobacién de Los administradones que tomaron parie
en ££. Por otro lado, Las actividades del comité demandan
mucho tiempo vaLiodo a £048 ejecutives y retanda el procesc
de toma de decisdones



Depantamente de nueves Productes.

Para apoyar a un nueve producto c¢omo actividad de
tiempo complete, vanias gabaicantes conocidas han establecide
un depantamento de nueves prcductos. Generalmente, estas und
dades son pequeias y constan de cuafne a cinco peasonas o,
con frecuenedla de una, normafmente, ef jefe de departamento
depende def presidente.

Por Lo genenal, un depantamento asi ed resdponsable de
cstablecer prognamas pana un nueve prcducto y de ondiginan £os
nuevos productos a Eravés de sus etapas. También se xesponsa
biliza de generar nuevod productos "rdpidamente”, posa medic:

1. Revivir viejas patentes.
2. Contrnatar agenies exteanos de producios, qudienes pueden

adaptar otros productos de La compaiia con £as neces.idades
de ta empresa o Las estiategias def producdo.

3. Vender ideas a empnesas que se especializan en La creacdén
de nuevos paoductos.

Este nuevo egstifo de departamento implica otro trabafe po
co usual; vender pacoductos, inventos y Lecnologia que £a com-
paiifa creb, pero que no puede comercializan inmediatamente pon
una w otra razén Yy asf obtiene un pago de inmediafo pox su 4Ln-
veasion.

Genente del Producnto.

En muchas compaiifas, un gerente de producto [£&amado
algunas veces gerente de maxcal), es el ejecutivo responsable
de ta ptaneacidén aelacionada con Los nuevos productod, asl co
mo de Eos establecidos. La niqueza de Las discusiones en Los
negocios relacionados con La funcidén delf gerente de productos,
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es Lndicacifn del <ntenés de £a gerencia de esia edtructura
de orgarizacifn. Este ejecutivo es responsabie de fa ptaneca~
cién de Zedo el phrograma de mencadetecnda para una maxca ¢ un
gaupe de productos.

EZ Directive, poa tanto, debe csatan intencsado en fLa
enreacdsn de nuevos pacductos, asl cemo en € meforamiente de
Lo0s productos establecidos. Las nesponsabilidades inclugen:
el estabtecimiento de metas de mesncadotecnia. La preparacién
de presdupucstos ¢y, el dedarrollo de planes para publicidad y
actividades en el campo de fas ventas.

Probablemente, e magor problema que exisie en este
tipo de onganizazidn, es que la compafila carga a estos efecu-
tivos de grandes redponsabilidades y s8in embarge ne &e Les da
da correspondiente autonidad.

Equipo de Nuevos Proyectos.

"EL equipc de nuevos productos consiituye un corncepto
organizaci{onal relatlvamente nuevo, que crece en forxma rdpida,
para dinigin La innavacién de productos desde La etapa de La
idea hasta ta mercadotecmia a escala completa”. Un equipo de
nuevos proyectod ¢8 un pequeno gaupe multidisei{plinario, sepa-
nado del resto de La organizacidén de La empresda, se compone de
nepresentantes en {mgenienia, preoduccifn, finanzas e investiga
cién de meacados.

Una vez que se confirma La viabilidad comercial de un
producto, se pasa comidnmente haeia otro gaupoi: una unidad
exd{stente, una nueva divisifn ¢ £ncluso una nueva compaiia sub
sidéiania. ER equipo de nuevos proyectos, por &c general, esd
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exclusive, sin embaxrgo, en algunos casos puede centinuar fun
cionandc como gerencia centaaf, cuande se eistablezca una nue
ve compait{a. E& equipo de nuevos proyeczes esia diseilado pa
ra evitar £os probfemas en £as etapas def producto que se en
cuentren en Las esdtructurad tihradicicnales de organdizacdbn.

Fracaso o Exito de Los Productos.

iPorgué algunos productosd fracadan mientras otrods tig
nen Exifo?. Existen varias nazones que de menclonan geheral-
mente comp falla de Los nuevos productod.
1. Tnvestigacibén de meacades insugdicLentes.

La mafa Linterpretacibn de €a <infoamacidn, acenca de
L0s productos que ef mercado desea: una sobre-estimacddin de
Las ventas potenciales def nueve producto y, falta de conoci-
miente de 208 h&bitos y moiives de cempra.

2., Pnroblemis técnicos en el disedo def nuevo preducto o su
producelén.

Catidad y rendimiento pobre de anticulos demasiado
complicados, y edpecialmente, productos gque ne ofrecian venta
ja significativa sobre fos de La competencia existente en el

meacado.

3. Momento <inadecuado para fa introduccifn def producto.

Demorar en ponen el producto; en el meacado, o <nfro-
duccidn demasiade apresurada.

4, Otnas malas prdcticas de La Gerencia.

Falta de estrategia bien defindida sobre el nuevo pro-
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ducte y crganizacibn Lineficaz pana su desarrollo.

Especificamenze, se puede atnibuin et Exite de un nug

vo producto a estfos facteres del producto y caractenisticas

de £a getencia.

Satisfacer una o mds necesidades def mencado.

EZ producto es tecnolbgicamente superlor y disgrute de
veptajas cempetitivas en el costo.

Hay compatibitidad con tas {ueszas {nteanas de Za compaiia
en &neas funcionafes clave, come La venta, distribucién v
prcduceibn.

Las estrategias panc Zos nuevos paoductos se define clara
mente, posibilitan a una compaila para generar y sdeleccio
nan nueves paoduectos, que satisface, edpecificamente, 2as
necesidades estratégicas internas y Las necesidades exter
nas del meacado.

Una autoridad en nuevos productoes observa gque en {a histe
nia de cada procducto con Exite, que el estudio, siempre
encontnsd por Lo menod una de tres ventajas de producto,
de mercadotecnia o de publicidad creativa, 8im una por Lo
menocs, no parecia haber oportunidad de éxito.

Estrategias para fa Mezcla def Producto.

A continuacibn se anafizardn varias de £as principales

edtrategias udadas por Los fabricantes y Los inteamedianriod en
La administracidn de s5u8 mezcfas de productos.

Por citra parte, La cbsolencia planecada cemo estrategdia

del producte y £a moda come influencia en Za mezcla del produc

Lo.
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Ampliacién de £a Mezcla de Productos.

Una empresa puede optar pon ampliar du actual mezcla
de productos, aumentando ef niimero de RIineas o ta profundidad
dentrno de una €inea. Las nuevas Lineas pueden o no tener ne-
Lacibn con Los productos actualed.

Reduccibén de La Mezcla delf Producto.

Otra esirategia de producte, es reducdir £a mezcla de
producte, madiante fa efiminacidn de una ginea completa o sim
plificando el surtido de una Linea. EL cambio de lineas abun
dantes y Langas, a escasas y breves, tiene como finatidad eldi
minax productos de escasos tendimientos y obtengr magon utdlldl
dad de uwn nfimeno menor de producics.

La prdctica de reducin La mezela de producto, ha s.ddo
desde tiempo atrds considerada una estrategla Lmpontante deld
producto, sin embargo, desde el final de La década de Los 70',
de ocupa en forma externsdva para ayudar a resdolver La Lnsuddi-
ciencia de materias primas y Los altos precios de fa enmengla.
Una amplia gama de indudtrias se ha visto obfigada a retinar-
se del:

1. . Comcepto de La Lineca completa de productos, con Linterés
' en mds productos y mayores volumenes de ventas. )

2. Una posicibn del producto que preconiza las utilidades y
el uso eficiente de Los materiales y La energla.
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Eatrategia de Pesdicicnamientos delf Producto.

La habitidad de £a gerencia para establecer con acder
Lo, el posddicionamiento de un pacducto en el mercado, condti-
tuye un factor defeaminante en Las utilidades de £a cemparia.

Para establecen f£a posicibn, Los efecutivos de merca-
dotecnia pueden edcoger entre una vairiedad de estrategias ¢
pueden sen Las siguientes:

1. Posdcionamiente en nelacdién con un competdidon.

Para afgunos productos fa mejor posiciln, es fa cposdi
céén directa a 2a compeiencia, un podicionamienta de cempelen
cia directa es fustamente Lo que no debe hacense; en panticu-
Lar cuande un competidor tiene una adlida pusiciln en el men-
cade, y un efemplo es:

Pe fa Goodrleh Comdu que en su publicidad jugé con el
Lema "Somos Za opcién", esta estrategia colocd a Goodrich en
una posicién afejada de £2a marca competidora de neumfticos
Goodyear, que xecibia publiecidad mds 4intensda.

2. Posiclonamiento en relacidfn a Lods ataibutos del Producto.

una compaiifa puede ascciar au products con una carac-
terlstica del mismo o comn una ventafa para el consumidon. Un
efemplo, es en tas pastas dentrificas, unas hablan de combatin
Las carxies, mientnas otras su posiciln s¢ basa en fa prevencibn
de fas cahies y el buen sabor de su producto. -
3. Pos.icionamiento por el precio y La catidad.

A2gunas tiendas de ventas al detalle son necorocidas
por sus artlculos de suprema calidad y por sus precios altos,
mientnas otras se colocan en La posdcibn opuesta de La 2scala
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en cuanto a calidad y precio, y son Las Ziendas de descuente.

4. Posicionamienfo en nelacién cen el producio.

Cuando un productfo es fLanzado para ciernto uso Y con
esto consdlgue un Lnchemento en ventas considerables, y después
ese producto es refegado por mucho tiempo y se lLe puede dax
La posdicibn para otro uso.

5. Posicionamiento en funcién def menrcado,

Exlste un pacducto para cfeato mencado y al ver que
ese mencado diaminuye, cambia ef posicionamiento de su produg
to hacia otnc mercade pana extenderfo.

6. Posicionamiento en xeldeién con una clase de producte.

En atgunas ocasfones fa esdtrategia de una compaila pa
ra establecer ed posicionamiente de dus phroductes, Lmplich
asociartos o disociarlos de una clase comdn de productos.

Estrategia en La combinacifn ascendente y desdcendente de una
Linea de productos.

Como estrategia de producto, fLa combinacidn comercial
ascendente y La combinacibn comencial descendente de una 22-
nea de productos, Lmplica 2n esencia una ampliacibn en fLa RL
nea y un cambio en el posiclonamiento de Los productos.

Combinacibn Comercial Ascendente.

Significa agregan un producto de alifo precie y paesid
940 a una &fnea, con La espenanza de aumentar Las ventas de
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Los producitcs exdsdtentes de menex precdo. Cuando una cempa~
fila se empefla en una estratzgia de combinacibn comencial se
2e abaen por Lo mencs dos vdaa:

. EZ vendedor puede continuar dependiende de £c8 anterdic-
nes productos de baje precio, para aleanzarn e¢f grueso de
4u volumen de ventas y promovenlos de manera significati
va.

2. EL vendedonr puede vaxrian en forma gradual ef enfoque de
promocidn hacia el nuevo phreducto y eédperar que provogue
mayon proponcifn del volumen de ventas, de heche fa £{-
nea de menoa precdo puede abandonanse por complete des-
pués de un periodo de Lransicidn.

Se condidena que una compaiifa securre a £a comb.ina-
ciSn comenrcial descendente de una &inea de productos cuando
agrega un artlculo de bafo precio a su LLnea de phroductes de
predtigio, y La compaifa ecspern jue quienes no pueden adqui-
rdin el producto original deseardn comprar el nuevo, poagque
edte posee algoe de prestigio del artlculo de mayor precic.

La combinacién comercial ascendente y descendente
don esatnategias pefigrosas, porgue el nuevo paoducto puede
confundin a 204 compradores, acsulitando una ganancLa nela
insignificativa sin que se aleance ningdn proplisito atif.

Si Las ventas del nuevo artlculo se genera a expensas de Los
dos productos antericres.

Estnategia en £a diferenciacitn del producto y segmentacdidn
def mencado.

La diferenciacién del producto y La Aegmzntacidu det
meacado son dos estrategias del producto xelacionadas entre
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6L, que pueden sen empleados por empresdas que deseen dedican
42 a una competencia ne basada en £04 precios, en mercados
caracterizados por una competencia Lmperfecta o monopolista.

Diferenciacibn del Producde.

La diferenciacibn del producto Limplica provcceah una
conclencia acenca de Las diferencias entne el producioe de
una compuifa y La de 2os competidores. Esta estrategia se
aplica en compandas que desean alejarse de una competencda
batada en precio. Cuando gfunciona, La compainla puede compe-
tin sobne una base ajena a Lod precios, consistente en que
su producto es diferente o mejfon que Los de Los competidores
En afgunas ocasddiones una compaiia tratard de diferenciar el
diseido del producto; en otras, 2a& Gnica dijerencia podid en-
contranse en Pa marca o el empaque, con frecuencia, dos pro-
ductos son en esencia Ldénticos en el sentido ffsico y quimi
co. la diferencLa entre ellfos es insi{gnifdcante y a veces
paicolbgica. Esta estrategia es usada {recuentemente en
compandfads que venden productes estandarizades dentro de Lo
nazonabte, tales como, jabones, cigaxnitfos o pastas dentnl-
§4cas a un amplio mercado que ¢4 homogéneo en &u demanda.

Segmentacibn.

AL empleanr La esdtrategia de segmentaciln de menrcado,
un vendedor neconoce que el meacado hetealgenes de una com-
paffa esta compuesto de muchos segmentos homogéneos mds pe-
queniocs. Cada uno de estos pequenosd degmentosd tiene un con-
funto diferente de requenimientos, motivaciones y otras ca-

racterndsticas.
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Luego, ef vendedon intenta desaxman diferentes pro-
ductos, cada uns adecucdo a une ¢ mfs de esfos segmentod
del mencado. Los productos hechos a La medida son efemplos
extremos de este tipo de estrategia en aceibn.

13 gy difenenciadon busca asegunar una cara del pastel
del mencado, en tanto guien emplea £a segementacidn del men-
cado trata de asegurarse una o mds arebanadas”.

AL principio, una companfa puede utifizax £a estra-
tegia de segmentacidn de mencado, pero pronto La competencia
2a obgiga a combinan esta estrategia con fLa diferenciacibn
def producto.

EL propdsdto de La difetenclacdibn, es adaptan el men
cado al paoducto, y el de £La segmentacibn adaptar una Linea
de productos a un mexcado.

La Mercadotecndia en fa Moda.

Cuando £Lo&t productos de una compaila eztan sujfetos
al ciclo de Za moda, £a geaencia debe conocer en todo momen-
to en que eclapa se¢ encuentra el cicfo. Deben decidir cuande
entrar y cuandoe salirn def ciclo.

Un pronsstico aceptado es de incalculabfe valor para
Logran Exito en 2a meacadoiecnica Je £a moda. Esla ¢4 una
tarea en extremo dificif. Sin embango, quien realiza el
pronbstice a menudo, manefa complejos factores sociales y

13.- P.P. Wilgiams J. Stanton. Fundamentos de Merncadotecnia. Pdg 274
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pédicolbgicos con frecuencda, un vendedor al deialle o un ga
bricante eperan principalmente, basados en La institucién y
La {insdpiracién, atenuadad pol una experdiencda considenable.

Los ejecutivos también deben conocer cual o4 £a meta
en sau mencado, por Lo general, un vendedor al detalle no pue
de participan simuftdnea y Exitosamente en todas Las etapas
del ciclo de La moda. Una tienda especiadizada de alto ni-
vel que vende nopa y cuyas existencias se exhiben en goama
disereta en un ndmeno timitade y &in etiqueta de pnecic, pre
fiere entrar al inicie de La tendencia de £a moda. Una tien
da por depantamento dirigida hacia el mercado de ingresos me
diso, planea entrar al ciclo cuando el edtilo esta en ef men
cado masivo y esta escalando hacia su clspide de aceptacibn.

Estrategia de Marnca

Exi{ste 6 hay dos estaategiat mds Lmpoatanites, £a del
fabricante y ef inteamedianio.

Estrategias def Fabaicanie.

Los fabnaicantes deben decidir si modificandn sus prg
ductos o &4 Lo hardn ampliando Las maicas de sus <ntermedia-
rios. Las compaifas, que comeaciafizan su produccidn total
con dus propias marcasd, son per Lo general, muy grandes,

bien ginanciadas y bien adminisitradas.
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Meacadotecndia bajc Las mancas de Los Intenmedianios.

Una eatrategia muy extendida entre Los fabricantes,
es aplicar £a marca de sus intermediardod a una pieza o La
totatidad de su pneducecibn. Para Zos fabaicantes, este nege
clo de maacas de inteamediarios, genena un volfumen de ventas
adicionales, asf como buenas utilidades. E& frecuente que
Los pedidos sean grandes, que el pago sea adpido y La poai-
cién del capital circulante megore. Ademds, Los fabrican-
tes pueden utifizan sus necunsos de produceibn em fonma mds
efectiva. Incluyende su capacidad de produccelén instalada.

Por ctrna pante, i ef fabricante aehusa vender bajo
La marca def detallista o ef mayorista, no elimimard la com-
petencia de cstas duentes.

Estrategias de Los intermediarios.

Muchos vendedores al delalle y comerciantes al magyo-
neo poseen mancas propias. Los inteamediarios pucden encon-
2rar ventajoso comeacializarn sus propias marecas por diversas
razonesd, una, gque incaementa su contaol sobre el mencado,

Si Los consdumidonrnes pne(iemen cienta marca de inter-
mediario, La pueden obtener sofo en La tienda del intenmedia
rio, Ademfs Los inteamediarios, por 2o general, pueden ven-
der con sus marcas a precios mds bajes que Los fabricantes
Esto es posdible porque el intermediardioc puede comprar a cosd-
Los mds bajes, Lo4 costos son menores porque:d

a}l Los gastos de publicidad y ventas de Eos fabricantes no
se 4ncluye en sus precdios.
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b} Lcs fabricantes estan ansics0s de obienet un negecde exiaa
pana conservar sus plantas trabejande dunante 2a tempong
da de baja demanda.

Los imtenmediardios tienen mds Libertad en el estabie
cimiento de precios de Zos productos vendidos bajo sub mar-
casd. En otras cirncunstancias, Los precios de €os gabrnican-
tes pueden senr necortados drndsticamenie poa fas tiendas com-
pedidoras. Los productos que Llevan consdigo 2as marcas de
Los intenmedianios se convienten en productos digenenciades,
iy esto obstaculiza fa comparacién de precdios, que pueden sen
des favonables a Los inteamedianriocs.

Tanto £04 fabricantes como £os Aintermedianios deben
adoptan alguna estrateadla, nespecto a La aplicacibn de Za
marca, a su mezela de productos y a £a apfiacidn de fa man-
ca pana £a satunracién del mencado.

Podemos encontrar diferentes estrniegdas que scn usa
das en fonrma deneralizada poa compaiifas que venden mds de un
producto.

1. Que s¢ use una misma marce para todos Los productos.
2. Que se ase un nombre Lindividual para cada producto.

3. Que se vse fa manca def producteo a toda clase de produc-
2o o cada grupo de productos nelaclonados, un efemplo es,
Las tiendas Seans, agaupa sus anticufos de bebfs bajfo
una marea y susd Lnstalaciones paxa el hogan en oina.

4. Que se use el nombre de manca de una compaiifa y puede
combinarae con un nembre individual pana el producto.
Aqui hay ventajas en utllizaa intefigentemente esitrale-
gia de famifias de marcaes. Eata eastrategia hace mds s4im
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ple y menos costeso Lanzar nueves prcductod aelacionadeld
con una L£Lnea. .

Por otra parnte, el uso de familias de mancas, cbliga
af propietanrio de £a marca a mantenear una calidad hemogénea
en Zodos sus artifculos, un articulo malo puede afectax de
manena desfavorable y hasta desastrosa, a todos Los demds
productos que Za misma marca.

Aplicacién de ta Maxca para participacifn en ef Mencade.

Con frecuencia para aumeniar el grade de su partici-
pacibén en el mercado, una compailfa emplea una estrategla de
marcas maLtiples, supongamcd por ejemplo, que wuna compailia
ha caeado un atnactivo de ventas con base en una marnca dada,
para alcanzar olhod segmentod del mercado, La compania puede
utilizarn otnos atractivos con otras marcas, esio es que una
compaifa tiene dca productos, uno es mds fuerte en el menca-
do, mientras ef otro tLiene una pequefia panticipacibn.

EL uso de marcas maftiples en La misma ¢ en produc-
zos similaxes, paoporciona al vendedor cienta {Rexibizidad
en el establecimiento de sud precdod.

Estrnategia def Empague.

Cambio de Empaque.

En general, La Gerencia tiene dos razones para consdd
deran un cambio de empaque: Combatin el decrementc en tas
ventas y ampliar un mercado, atrayendo nuevosd gaupod de con-



93

cendumddores. Alguncs compaitfas cambian sus envases para ayu
dar a sus programas de promecceidn. Un empaque nuevo pucde uts
Lizarse ecome ataactive <Lmporiante en un fexto publicitario, ¢
porque ¢f envase anitiguo no Lucla bien en Los anuncios.

Empague en f£Lneas de preducto.

Algunas compasiifas utifizan un empague similfar para
todos Las £Zneas de sus productes o tienen una caracternfstica
comln entne ellas. En Lo conceandente al utlldizar un empague
similar, La genencdia debe uniforman susd caiteaios nespecto a
La aplicacién de marca para una familia de producted, y cuan-
do se agregan producies nuevos a una €inea, Los cofonres de
promoeién de L£os aniiguos productod se extiende a Los nuevos,
¥ un empagque similar debead usanse s0lo cuando Los productos
perntenczean a fLa miama Linea en usc y, tenga calidad similan.

Empaque para volverde a usanr.

Otra esatrategia que debe considerarse en fa delf empa
que de uso pestenion jdebead La compaifa disdefiar y promoven
un empagque que pueda servir a otros phopbsitos cuando se con-
suma el contendide oniginal?. Un ejemple, en £od vasos que
contienen queso, pueden utifizarse mds tande paxra sexvdn ju-
go de frutas. Un empague de uso podterior {mpulsa Eas com-
pras, pues ef consumidor trhatard de adquinin un juege de esos

empaques.

Otae punto nreferente al empaque, €& ver en que medi-
da puede agdectar ef medio ambiente, y ¢& et paineipal proble-
ma de £oa empacadores, ya sca que hacen un empaque que se
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agregue a Lea desperdicios s6Lidos o que Tenga un usc eae em-
pagque para el condumdiden.

Aparte: del empaque y La marca tenemos La etdlqueta
que 24 La que foama pante del empague, ¢ 2Leva La Enfcamacidn
especifica acenca de Las caracteafsticas e ingrnedientes dek
producto y es aplicada directa al pucducto.

Onganizacibn y Planeacibn de £a Estructura del Precio.

EL precio de un producto ¢ servicio, es ef facton
mds impertante de Za demanda def mercado por un anitlcuilo. EL
preedlo afecta La poddicibn competitiva de La compaidia y du par
ticipacidn en el mencado. Como acsulfade el precdo tiene
egecto considenable en el <Lngreso y fa utilidad neda de La
compania.

EL precio de un pacducte tambibn afccta el programa
de mercadotecnia de la compafila, un efempla, en La plancacién
del productfo Za genencia puede decidir ai mejora La calidad
de su producto o Le agrega caracterlfsticas distintivas. Esia
decisaddn pucde adoptarse solo 84 el meacado aceptd un preclo
suficiente para cubrin Los costos de esos cambics, al misme
tiempo, existen fuerzad que por Lo general Limitan La imponr-
tancia def precio en ol programa de meacadotecnia de una com-
paiifa, Las caractenlsticas distintivas de un producto a una
marca favordita, pueden ser mds importantes que ef precio para
Los consumidores.

Pana situar el papel del precic en su justa perspec-
tiva dentao del prognama de merncadetecnia de una cempadila, di
gamod que e4 Lmpoatante, pero ho deteaminante para explican
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un Exite en mencadotecnda. EL estado actual de £a economfa
ejence una {nffuencia conslderable en La decisifn de Los
efecutives, atribuyen a La delexrminacibén de precio en nela-
elfn con othas actividades de mercadotecnia. Cuando fas con
déiciones econémicas son javorables y Los consumidonesr se en-
cuentran en una posicifn de relative desahogo, el precic ne
se considend tan impoatante cemo La planeacibn del producto
¢ La actividad de promocitn. Durante fcs poerfodos de nece-
8ib6n e inflacibn, 84in embargo, Los ejecutivcs consideaan que
el estabfecimiento del precio se forana una actividad muy im-
portante que contribuye al €xito en La mercadotecnia.

Logre de Utifidades es una Foima para Fijacibén del Precdo.

EL obfetive del establecimiento del precio para obie
nen tante dimeno como sea posible, es probablemente persegud
do por mayor ndmero de companias gque cualquizn otfaa meta.

Una meta consistfe en el Logro de utitidades mdximas,
parece bastante mds benlfico para La compaifa y para el pibfi
co 44 se practica durnante un penfodo prolongado. A menudo nre
sulta un detrimento de Ea compania establecer ef paeciv cuan-
do una compania no puede ver mds aflld del estado de aesultado
al final del padximo mes, sin embango, cuando se praciica a
Largo plazo, ef Logro de utibidades mdximas deberd genecran
una distribucidn de necursos deseables socialmente.

Las utilidades atraen nuevos capitales hacfa el 4rea,
Los precdios tienden a penmanecen en un nivel justo y La ofen
rta es suficiente para satisfacen as demandas del mercado.
O0tra situacidén que se ve en un perfcde prolongado de udtilida
des, ea que La compaddfa debe aceptar péndidas a corto plaze.
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Una ccmpaila que {ngresa a un mencade gecgidiico ¢ Lanza un
nuevo productec cen frecuencia, obtiene mejeones mesultades 84
establece precics bafos para crear una nueva clientela, pon
Lo tante Ras compaiflas no esperan £Logran utilidades durante
Los primeros anod, pero estan colocando cimientos s6LLdes
para utifidades adecuadas a Lango plfazo.

EL Loagrc de utilidad mdxima debe sen sobae el total
de £a produccibn, mds que ascbre cada uno de sus aiticuloa
comercializados, ya que de este modo La compaiifa Logha el
mdximo nivel de utitidades &n el total, pecioc no en cada uno
de 2os preductos de su mezela,

En algunasd compaifas, £a atencidn de La Gerencia en
el ecstablecimiento def preeio, e3td dindigida af volumen de
ventas mds que a Las utilidades. En esta situacidn, estrate
gia def establecimiento def precio puede sen:

1. Aumentar el volfumen de ventas.
2. Mantener o inerementar La participacién en cl mexrcado.
3. Enfrentar La compeiencda.

1. Aumento def vofumen de ventas.

Esta estrategia en el establecimiento del paccio peor
L0 genenal se fermula come aumento en el poacentaje def volu
men de ventas durante cierto perfodo, uno ¢ tres afos, Leos
comenciantes al menudeo suelen usan esta meta para Lgualar o
mejonar el volumen de ventas del afo anterior en un porcenta
je dado, sin embargo aumentan el volfumen de 2as venitas puede
0 no ser conghuente con ef concepto de mercadotecnia que pug
na por un volumen de ventas con utilidad. Una meta de Za
compail{a puede ser, aumentan ef vclfumen de ventas mantendien-
do su aentabilidad, en oino caso, La Gerencia puede optan
por aumentan su volumen mediante descuentos y otra audaz ed
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trategia de precios, y quizd incunrsiende a una pérdida, de

esta manena, £a Gerencda esta dispuesta a absorvea una péar-
dida a conto plLazo, &4 Las ventasd incrementadas permiten a
La compaidla adquinin una posicibn s68ida en el mescado.

2. Mantenimiento o lncrements de fa participacién del menca
de.

En atgunas compaflfas, tanto grandes como pequeias, el
parincipal obfetdive del establecimiente def precio, consdste
en el mantenimiento o incremento de La participacibn def mex
cade que tiene £a compaiifa, el factor que hace gue esta es-
trnalegdia nesulite viable, es que una compaila puede por £¢ ge
neral, deteaminar cual es La panticipacién demencado de que
disfruta. En ciehrtos aspectos, La parnticipacién de mexcado
es un megdon indicador de fLa salud de a comparnfa y, por con-
secuencia una mejon estrategia en el ecstablecimiento del pare
cio que un pendimiento de ta invensdidn, y cuando La compaiifa
no esta consciente def crecimiento del mercado, puede estan
pendiendo su participacién en L.

3. Enfrentar La competencda,.

En atgunas cincunstancias, ta Gerencia puede decidin
que ef preelo que fife a su producto sca ef mismo que el de
La competencia, una companfa se inclinard por esta esirate-
gia cuando et mercado sea de intensa competencia y Los pro-
ductos de La comparde no sc difenrencien de manera notadble a
ta de tos compelidores.

La mayor pante de Lod productores agricolas, de Lod
fabricantes de productos intermedios en La industaia textit
¢y Las compailas pequefias que fabrican productos estandariza-
dos muy conocidos, pon Lo general se inclinan poa esta esiza
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tegia de establecimientos de precios, aregido pon Las condi-
ciones def mencado.

Estas estrategias intimamente telacdionadas entre 81
estabilizan Ros pnreciecs y enfrentan La competencia.

La sdiguientfe tanrea ¢4 desartollan Las estrategias
adecuadas que se¢ refienen a diversos aspectod de La estruc-
Zura de precdos (0ul clasde de descuentos debe adopiarse?.
S< tales estrateglas ya se han establecido en otnos produc-
203, £a Genencia Geneaal debe deecidir cuafes de ellas deben
sen aplicadas af nueve producto.

Exiaten difderentes eatarategias en descuentes y aeba-~
jas af precio y aon:

- Descuento por cantidad.

Lece descuentos por cantidad son xeduccionesd del pre-
cio de 2ista ofrecddas pon el vendedon, para animar a Lo0d
consumidores a comprarn grnandes cantidades o para que realfi-
cen fLa mayor pante de sus comphras con tal verdedor, Los des
cuentos 2e basan en ef volumen de fa venta, ya seca en dinero
o en unidades, Lenemos un efemplo de una tabla basada en fas
unddades :

Cantidad de cajas $ Uescuentos
1-5 a.0
6-12 2.0
13-25 3.5
mds de 25 5.0

Los descuentos por volumen pueden ayudar ai fabrican
te a obtenen economias neales, tanto en La prnoduccién come
en La venta, Los pedidos cuantiosocs pueden provocar conridas
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de producedfn a mds bafos costos y zaﬁnApante mds barato, el
descuento acumulado de un producto que 3e base en fLa vitali-
dad de Los pedidcs de Las tiendas de una cadena, puede provo
car un Lincnremento considerabfe en Los pedidos que hace fa ca
dena. Lo anterdon peamite al fabricanie hacen un usoc mds
efdiciente de su capacidad de produccidén, adin cuande £os pedi
dos sean pequeiicsd y no generen ahorros en L£os costos de men-
cadotecndia.

- Descuentos Funcionales o reciproco.

Son reducciones del precie de L&ista ofrecidas a Los
compradoaes en pagos poa cientas funciones de mencadotecnia
que realizardn, un ejemplo, un fabricante puede coticar un
precio de 2ista para ventas al detalle de § 400.00 con des-
cuento por tnueque de 40 y 10%, esto signigica que el vende-
don al detalle paga al comercdante af mayoreo $ 240.00 o sea
{ $400-40% 1 ¢y que €ste (€Limo paga al gabnicante $ 216.00
o sea {§ 240.60-10%), at comenclanite al mayoreo se fLe da el
40% y 10% de descuento, con La idea de gque conserve para &4
el 10%, que cubna el costo de Las opernaciones de mayoreo ¢
que trhaslade el 40% de dedcuento a Los vendedoresd al detalle,
cada $3 de descuento se calcula sobre 2a cantidad nestante,
después de que s8¢ ha descontado el § precedente.

- Descuento per pronto pago,

Ee descuento por pronto pagoe es una deduceldn otorga
da a Loa compradores gue pagan sus facturas dentro de un pe-
nfodo especffico. EL descuento se calcula después de que se
han efectuade Los descuentos poa trueque y Lo que 42 otorga
por volumen aobae el precdoc base.
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Tode descuentc por pzonto page incluye ties elemen-
Zes:

1. E2 propio % de descuento.
2. EL tlempo dunante el cual debe aprovecharse el descuznte
3. La {echa mdxima pata acalizar el pago.

Exdidten muchod téamincs de ventas, dado que cadi ca-
da compaifa tiene su propia combinaci6n de elementcs.

La inflacién y Las altas tasas de intenés en La déca
da de Los B0's han sensibifizado a fos ejecutives da mercado
tecndia Y finanzas svbre Los téamincd ginanciercs de 2a venta,
sobre todo Lo aelaiivo a pagos. En muchos casos se observan
cambios en flas estructuras tradicionales de pago anticdpade
de dactura, para aprcvechan Los descuentos de pacno page.

Planeacibn Geogrndiica para el estabfecimiento de Precios.

AL establecer sus precios, el vendedon debe tomarx en
consideracibn los ffetes del envlo al compradon. Esta consi
deracibn es m&s Lmportante cuando el {lete Liega a consti-
tuln una gran parte del costo variable total. Las pollticas
de precios que se establezeca pueden determinar que ef compra
dor pague el jflete que el vendeder absorba el costo total ¢
que ambas partes se dividan el costo.

La estrategia que de elifa puede tenen una relacidén
Lmpontante con:

t. Los Limites geogaddicos del mencade de La compailla.

2. La ubicacibn de su planta productiva.

3. La {uente de dus matendias primas. .

4. Su fuenza de competencia en divensas dneas dag mencado.
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Establecimients del precio en el punto de produccifr {Libre
a boxrdo.

En una planeacifn geogrdfica para el establecimienito
de preciod que s¢ uliliza ampliamente, el vendedor cetiza un
precio en ta (dbrica o en otro punto de fa produccibn y el
comprador paga el costo total de fa tranmsportacidn, a esto
se Le Z2ama establecimiento de precio en {dbrica Libne a
bordo, ain embaxge, esta planeacién para el establecimiento
de precdo Lilene serndias Lmplicaciones econémicas ¢ de mercado
tecnia en efecto, el establocimiente de precio de {&brica
Libre a bonrdo, tiene a crear un monopolio geogrdiice parna un
vendedor dado, debido a que fLa terifa poa flete evitan La en
trada at mencado a Los competidones distantes, ef vendedon
que d¢ encuentha en esad clrcundtancias es cxelulde, por hra-
zones de precio de 2os menrcados mds distantes.

Establecimiento de precio de entaega unifoame.

EZ precio de entrega unifoame se usa pon o genernal,
cuando Los costos de Lransporiacibn s0n una pequeida porelén
de 2os costos totales del vendedoa, esta planeacidn Lambién
La utilizan muchos vendedores alf detalle que condidenan que
una entrega "gaatuita", es un servicio adicional que fornta-
Lece su posicibn en et mercado.

Con el sistema de preclov de entrega undforme, Los
compradores que se encuentran cexca de £a fdbrica def vende
dor pagan pante de Los cosios de embarque de Los Lugared
mis Lejanos. Los detractones del establfecimiento de precde
de fdbrica Libre a boado estan, por Lo comfln, a favex de un
precio de entaega uniforme, ya que consdidenan que el gasto



162

por f2ete neo deberlia separatse y celgarse a cada cemphrades,
como tampcco ndngdn otrc gasto de meacadctecnia y produceidn.

Establecimiento def Paecio por zoma de entrega.

Pana esdie iipo de ptaneacidn, et mencado de un vende
don se divide em un ndmetro Eimitado de zonas geogrdiicas am-
plias, Yy en cada zona ée 2stablece un precio de entrega uni-
fonme, una compaiifa que cofiza un precio y dedpués dice "el
precio en el centno del pals es menoa™, ecata usando un sdaste
ma de precio para dos zonas distintivas. AL empfeatr una pla
neacidn de gstablecimiento de precipos pon zonas de entiega,
el vendedon debe sen excesivamente cuidadoso, para evitaa
cangos de discriminacién ifegal de precios entre €ca compra-
dored o entie £od condumidores de aquellos, esdto significa
que 08 Limites de ta zona deben sen tratados de taf mancira
que todos Los compradores que compiien poa un mexcade esten
en La midma zona.

Establecimiento de precio con absorcién de fletes.

La absoncidn de fLete. E8 dGiil sobae todo a 2as com
paiifas cuyos costos fijos por unidad de producto sean altos,
en tanto que Las variables sean bajados, en esdtos casos, la
Genencia debe mantenmer una bdaqueda constante para cubria
sus. costos fijos y la abaorncién de gleXes consiituue una res
puesta.

La legalidad de £a absoncién de fLetes parece sexr
clara, £a planeacibn ed Legaf cuando se aplica de manera in-
dependiente y no en conclusibn con otaras compaifas, ademds
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debhe usanse tan 3o0lo pata contrarnestan La cempetencia, de
hecho cuando se usta de manera adecuada, {a absoreifn de §Le
{es puede Fontalecer £a competencia, Zcda vez que puede Lin
en contra de Los monopolics geogndficos.

T4 "La planeacién geogrdfica de precio distaibuyen £os
cosdlos pon flete, entre Los vendedores y Los compradones,
L0s costos crecientes han aumentado La Limpcatancia de eaita
planeacibn”.

Estrnategia de Precio dnico v de paecio vaniabie,

De acuerdo con La eatrnategia de precio dnico, fa com
paila carga el mLsmo precio a todos Los comphradones dimila-
nes que adquienen cantidades parecidas det pacdueto, de
acuendo con ia estrategia de precio variable, £a companfa
puede vender cantidades parecidas a compradones similanes,

a precios difernentes que generalmente nesultan del regatece.

La estnategla de precio dnico fortalece La confianza
del compradonr en el vendedor ya sca esta en el fabaicante o
el comenciante al mayonec: Loa compradores poco diestros pa
na el negatec, con dicha estrategia no se asdiente en desventa
ja, por su parte, La estrategia de precio vardiable también
tiene sus ventafns. E2 vendedor puede estan dispuesto a ha-
cern concesddones para athaen un compradon, afejdndolo de un
competidon o0 el vendedor puede intercsanse en ogrecer al com
pradonr un mejon trato cuande este Le parezeca un futuro com-
pradon en gran escala.

P.P. WiLliam J. Stantorn. Fundamentcs de Metrcadotecnia.
Plg. 329.
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Estrategda de precio pen categorda.

Esta estrategla es muy usdade pon Los cemerclantesd
af detalle de tedo tipe de paendas, consiste en sefeccionan
un nlmenc Limitade de precics a Les que ta tienda vende su
mencanclia.

Para el consumidon, el beneficio principal que fLe
odrece el preciec por categonlfa, es que £e simplifica Las de-
cisdiones de compra desde el punto de vista del vendedon, es-
Za estrategia es ventajosa porque Le ayuda a planean 3us
compaas.

Ejemplo: En una tienda de zapatos el vendedor vende
varios estifos de zapatos {y precdos) uncs pueden sen de
©$ 7,995.00, otros de $ 3,995.00 y otno grupo de § 4,995.00
respectivamente.

Eatrategia del precio paicollbgico y graccionado.

Los comercdantes al menudeo duele usar La estrategia
nsicolbgica Eos precios se fifan en cantidades come $ 19.95,
$ 49.95 y $ 99.95 para atraenr af cliente.

Los comenciantes creen que Los precios graccicnados
auments 4us ventas, de modo que ef precio de 4%c y $ 95.00
producindn mayones ingresos que fLas cantidades cenradas como
50¢'6 § 100.00, ademds hay algunos que creen que La psicolo-
gfa de La compra es tal, que Los preciosd fraccionados gene-
nan mayones volumenes de ventas, Los precios graccionadas no
se utilizan en Las tiendas de prestigic o en Los articules
de alto precio.
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Estrategia delf precie en Epeca de <injlacién.

Lta inflacibén ha azotado dutrante Los ditimos ados a
&a maycr parte de 208 palses del munde, y se Zeme gue asd
sdea en un fufuro previdible. La Linffacidn presenta algunocs
prcblemas a Los efecutivos, en relacdén con La administaracibn
de sus prognamas de meacadotecnia, en panticular en £o que
se atafe afl drnea de establecimientos de preciocs, La Gerencda
debe desarrollar estrategias {<{maginativas y novedosas en et
establecimiente de precics para engrentan La inflacibn.

Los precios, por Lo general, se elevan duzante £a £n
§Zacisn debido af aumento de costos de La compaiifa; por &o
cual Lambién existe el problema de enconiiat maneras de con-
trol y adn de neducin afgunos costos, aliviande de esia mange
ra La predidn ascendente scbre 204 preciod, una de faled es-
. trategias de controf de costos, es eliminan de 2a mezcla de
producteos de £a companfa aquelles que genexen £as menores
utilidades, ain embargo, debe tenense cuidado para no dupri-
min Los productos que Los consumidores espenan gque el vende-
dor odrezea como una parte de dieha mezcla.

Estos son algunos ejemplos que algunas compaifas han
adoptado en sus estructuras para combatin a inflacibn.
- Cobxan un cango exira por servicio, £0 que anted se 4incfula
en el preciv o Ltambién puede ser por La enthega reparacdén
o venta a crédito.
-~ Reduccién en desdcuento otorgado por cantidad ¢ poa paso de
contado.
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" Onganizacifén y Plancacién del Sistema de Distribucibn.

Estames desarnollande un progirama de meacadetecnia
para alcanzar Los objetivos de una empresa y Las metas esta
b2ecidas en 2a planeacién estratégica de mercadotecnia.
Hasta ahona hemes considerade el producto y fa estructura
de precdos en el programa de mencadotecnia, y ahera veremes
el sistema de disinibucidn: Los medios para penen el produc
Lo en el mencade.

ia expecsicidn de elementos en La distaibucién en £a
mezeda de mercadotecnia incluye Zoé thes temas Lmportantes:

1. La estructuna en Las ventas al detalle que usa en La dis
trdibuedibn,

2. La estaructuna de Las ventas al mayoreo que se udsa cn £a
distribucibn.

3. Las esinategias pana seleccionar y operar Los canales de
distaibucibn.

Plarcacién de 204 vendedones af detalle.

EZ velumen de ventas es una base Gtil para clasifi-
car 2as iiendas al detalle, puedtfo que Las tiendas de dife-
nente tamaio, len téaminos de ventasl presentan diveascs pro
biemas de plancacibn. Las compras, La promoedlén, et finan-
ciamiento, Las relaciones del personal y et coninel de gastos,
82 ven afectados en fexama sSignificativa dependiendc de 8.4 el
velumen de venta de una fienda ¢s grande o pequefc; y como
consecuencda, en base al volumen de ventas de una itienda, Za
venta al detalle es una eperacibn a pequefda ¢ gran ecscala.



A canétnua:i6n hablaremos de Lad difenentes tiendad
al detalle que se utilfizan como punto de distrlbucién:

- Tiendas de Departamente

Son grandes organizaciones de ventas al detalie que
ognecen una muy amplia vardledad de L£ineas de productos, Ln-
cluyends vestuarics, muebles y aparatos domEsticos. Esidas
tiendas son compaifas comenciales, dupenorganizadas, comefr-
cios [planeacibn de producto) dinigidos pon un administradon
genenal de comercic, es por Lo comdn L£a clave def Exito de
una tienda, bajo el adminisiradorn comercial se encuentran
2os compradoies de depantamento, en efecto cada departamento
es en S un negoelv y el compradon posee considerable autono
nia.

Ademds de Las ventajas y Las desventajas en general
de tas ventas al detalffe en gran escafa (planeacidn especla-
Zizada, podenr de compra, edec.) Las ilendas de departamento
Zienen algunos otrhos mérditos y Limitaciones de £mportancia.

Un Amponrtante problema que han fendido que enfrentar
£as tiendas de depatiamento ha sido su ublcacidn, pan Lo ge-
neral en el corazdn del centro comexcial def Distrito. EL
€xodo de poblacién a 2os suburbios y Los problemds de trdndd
2o al centro comercial de La ciudad, combinadods han obligade
a numenosas tiendas de departamento a abrin sucunsales en
£os suburbios. La gran tienda def ceniro comencial de £a
Ciudad, con su 4denze Lnversidn, ed elevado <mpuesto, poxr su
ubicacidn y el alto costo de operacdiones debe mantenexrse, pe
no obiiene una parnticipacibn reducida del comercie tortaf del
drea.

Estas tiendas de depaatamento esidn utdllizande una
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planeacibn m&s innovadora para satisfacer Zos netos de £a
Libre competencia y estdn empleando investigaciban de mercado
en fonma extensiva, para deteiminar £as causas actuaies de
Las compras, actitudes y esitilos de vida mda que intentar
tocan timbxies de todas £as pensonas y han adoptado progiramas
de ventas a través de bddegas, correo y catdlogos.

- Supexmercados.

Los supeamencados son cperados por vendedenes af de-
talle Lndependientes y son La orxganizacién dominante en ven-
tas at detalfe de alimentes, aunque alfgunos supermencados am
pliaron su Linea de productes, puesto que ef principal obje-
tivo de fos supermencados son Los alimentos. Estos supeamen
cados han empleado {nnovaciones tecnolébgicas en el control
de anagquedles, pana su exhibicién del producito.

Anteniormente hablames de tiendas de departamento y
supearmencados scn dos puntos estratégicos gque utillzan £os de
toflistas pana distribuir sus preductes, dentro de estos dos
puntos se pueden clasdificarn estas mismas, de acuerde a su L&
nea de producto a sus descuentos, a su conveniencia refenen-
te a su horario, y el tamaic de La tienda, etc. De esta foxr
ma el detaflista pone a disposicién del consumidon sus pro-
ductos .

Esthuctura indtitucional de Las ventas al mayoreo dentro de
L0s canales de distrnibucidn.

A 2o fango de La histerdia, el vendedor al mayoree ha
side una §igura nealmente podencsa en ef mencado. Sin emban
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go dunranie Los (2timos 25 a 50 afios, numercsos gabricantes
y vendedones al detaffe han intentado con €xito efiminarn de
dus canales comeacial al vendedor al mayoneo. Nc obstante,
Los intexmediarios al mayorec continuan siendo Empontantes
Y, en muchos casos, dominante en el sistema de distribucibn.

15 ORGANTZACION DE VENTAS AL MAYOREO

Ventas al Mayoreco
Pana regventa o pana usc Comercial

Transacciones Productores que ven
Secelonales den af mayoreo.

Actividad principal

lntzamediaiiab al Magyoreo

i !

No son Propietardios Si son Propietanios de
de 2a Meacancla La Mercancla
Agentes Coanredones Subastadores Comeacdandes y Distnd-

buidores at Mayoreo.

P.P. Wigliam J. Stanton. Fundamentos de Mercadotecnia,
Pdg. 397.
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Actividad Principald

Su actividad principal es &a venta de productos y
denvicios a quiegnes compran para revender 0 para usc comea-
ciat, asl como fas actividades nrelacdionadas, de ese mode des
de ur puntec de visia mds amplLio. Las ventad que Acaliza un
gfabricante a otac son tranracciones comenciales, v ef fabri-
cante que vende &e obliga a vender al mayoreo cuande vende
Ldpices o sobnes a un nestaurante, es decin, La venta al ma- .
yoreo Lneluye Las ventas que cualquicr compainfa LEeva a cabe
un compradch, excepto £as ventas hechas a un censdumdidor £4-
nalf que adquienre ¢f anticufe para uso pensonal y no comen-
cial.

Intermedianiosd al Mayonreo.

Dentro de Los Lnteamediariod al mayoreo se clasifican
en dos, unos que son duefios de Los pacductos que manejfan y
otrp que no son dueiios de Los produclos, dentre de Estas, te
nemod a £0é agented inteamediaxrdics, corredores y substadores,
y estos se dedican primerdialmente a £as ventas ai mavoirco,
dentro de Los que son dueiios tenemos a £os comerciantes y
distnibuidones al mayoneo.

Agente Intenmediario atl Mayonreo.

Estos inteamedinrdics al mayoreo se distinguen de Los
comerclanted af mayoreo por dos aspectos de impontamcia:
1. Que no son dueiios de Los productos. )
7. Que Los servicios que dan a sus clientes y hepresentados -

s40n menos.
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Los zgentes Lntenmediarios estan siendo sustituidos
por Los comenciantes al mayoneo, c mediante fas ventas diaec
tas a Los comerciantes al detalle y a Los procesadores de
paoductos alimenticios.

En 2a mencadotecnia de anticutos {abricades, Pos agen
Led intermediarios son reemplazados pon Las agencias y Las
0jicinas de wventa de £0s fabricantes.

Conforme £Los gabricantes ganan Limpontancda y sus men
cados crecen en potencial de ventas, ase forma mds efectivo
que esfablfezcan sus propias sucunsales y sus fuenzas de ventas
en esos mercadosd.

Coanedores.

Los connredores son intermediarnics al mavoreo, cuya
primondial nesponsabifidad es nelacionan a Los compradores y
a los vendedores y proveenlod con Lmportanie informacién del
mencade, respecto a los prnecios, Los productos y Ltas condicip
nes generales. Los corrnedones ne manefan de manera fisica a
208 productos, nd trabafan en una base coniinua con sus repre
sdentantes. Los conredones no tienen autonidad para fijar £os
precdiod, &implemente negocian una venta y dejan en Libexrtad
al vendedonr pana aceptar o nelhazanr £La propuesdta del compra-
dor., La funcidn md: usuaf del corredor es en el campo de Los
productos alimenticioa, y esto es Zendlendo un desarxrolle evo-
Lutive dentro de este campo de productos alimenticios.
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Subastadores.

Los subastadcred nepresentan scfo 1% del comercio de
Los Lnteamedianios al mayoneo que no son dueiios de Los produg
tos, perc tienen una impontancia en £as ventas af mayoreo de
autos usados y de clentos productos agricolas. Los subastade
nes proporcionan instafaciomes para exhibin Los productes de
Lo4 vendedored, y de esia foama ayuda a Losd vendedokres y com-
pradores a coondinar y a concluln sus transacciones satlsfac-
toriamente,

Dentno de £os intermediarios af magoreo que son dueilos
de 2a mercancia, Lenamods Loé comercianitesd ¢ distrhibuidores al
mayonco w dentro de estos tenemoas otra clasdigicacibn:

1. Comexrciante al mayoreo de servicio completeo.
2, Agentes de productos vendidos mediante exhibidones.
3. Comerciante af mayoreo con funcicnes Limitadas.

Comercdlantes al Mayoreo de Tiempo Completo.

Son comerciantes intermediarios independientes que pon
Lo general desempeiia una gama complela de junciones de venias
atf mayoreo representan casi fa mitad del comeacdie totaf af ma-
goreo, edsles comerciantesd al mayoreo de seavieio completo se
han mantenido en La Lucha competitiva dentio del sistema de
distrnibunibn, gracias a Lo servicios que prestan tanto a sus
clientes como a sus provcedores y productones.

Agentes de Productos Vendidos Mediante Exhibidones.

Este tipo de agentes puede paoveea todos Los anticulos



no alimenticios de un supeamencado y surtin Lea exkibidonres,
ga que otnos dntenmedianios al mayoneo solo sunten Los ali-

mentos y, afgunos articules no todos, w a través de esta gen
Le se hace. £Legan toda una gama de axtilculces a través de ex-
hibidones.

Comenrciantes al Mayonreo con Funciones Limitadas.

Son comerciantes inteamedianios gque nos desempedan
Lodas Las funciones normales de Las ventad al mayoreo. Las
actividades de £La mayoria de estos vendedones af mayoneo se
concentran en una reducida £inea de precductos.

A continuacidn habfaremos del conflicto, coopenacién
¥ conthol en L0s canales de didtribucién.

EL concepte de distribucidn de Los sistemas suglere
una necesidad de cocperacidén entrne Los miembrcs del canal.
Sin embargo, Las estructunas de poden existen em Los carales
de didtribucibn y prevalece una continua fucha entre L£24
miembros de Los canales.

Confticto en el canal de distribucidn.

Dentro def conflicto pon f£a competemcdia en £0s cana-
Les de distnibucién puede implicarse de dos formas:

1. 1Inteamedianios en el mismo nivel de distnibucifn.
2, Inteamediarnics en diferentes niveles d2 distribucién.
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1. Intewmedianios en el mismo nivel de distribucién o con-
§Licto honizontal.

Este confiicto puede vense de dos foamas:

Entre Los <nteamediarios del midmo tipo: Supexameaca-=
do-Supeamencado § entre diferentes 1ipos de intermediarios en
el milimo nivel Ferrneterfa-Tienda de pinturas.

Quizéd £a fuente principal del confficto horizontal ha
side La cempetenci{a provccada por La ceomerclalizacién mezcla-
da; es decin, £a prdctica por medio de fa cual £os inteamedia
nios diversifican el suntido de sus productos agregande £i-
neas nuevas de mencancias no tradiclonales. Los supermenca-
dos de abarnrotes, han aitadide en sus £ineas articulos de toca
dox, medicamentos, prenda de vestin, nevistas, edc., aqul Lo
que vea £08 consumidores ed el precio o descuentos gue hagan
Los supermercades.

Z. Intenmedianios en difenrentes nivefes de distaibucisn 6
conglicto vertical.

Hoy en dia, quizd Los conffictos de competencia mds
graves en Los sistemad de distribucibn, son Los de naturzleza
vertical, es decin:

* Enthe L0s vendedonres atl detalle y vendedores al mayoneo.
Los primenos pucden vendea a instituciones y a otros usua
rios industrioles, compitiendo de este modo con Loa intea
mediandios al mayoreo.

* Entre productor y vendedor al detatle. Los productores
compiten con Los comenciantes al detalle al vender casa
pon casa o af vender en Las tiendas al detcite del produc
ton.
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Aqui ae cbserva como L0s diferentes inteameddiariod
4 productores compiten por i canal de distaibucifn y suage
el conflieto este Los mismos.

dQuién conthrola Los canales?

En realidad, L2 cuesdtidn dcerca de quden es el Lider
det canal y quien debenfa serto, continua siendo Lnciento.
EL punto de vista que apoya al Liderazgo del fabricante estd
oadientado hacia La produccibn; es decin, Los fabricantes
cnean nuevod productos y necesitan votumenes de ventas cre-
cientes, para derdvar Las utilidades de Lads operacioned a
gran escala. También puede atgumentarse gue £Los vendedores
al detatle, de acuerdo, con el concepto de mercadotecnia,
son Los Lideres pon naturaleza debido a su cencania con el
consumidon, af conocimiento de sus necesidades, y pon sen sus
agentes de compras. Quizd La mejor solucién al problema de
controt de canal sea un anreglo, un equilibrio de poder, mds
que el dominio de afgin nivel de un canal de distribucifn.

Control de La adminisiracién del- Canal.

En diversas gormas, Las onganizaciones pueden tratarn
de efercer contacl sobne fa déstribucibn de sus paoductod con
forme pasa por el canal, al habfan de ténaminos genenatles cuaf
quien intento para controlar La distribucidn puede estan sujfe
ta a nepresiones legafes. A continuacibn se anafizard bnreve-
mente -cuatio mEtodos de confaol que con frecuencla consideran
2os proveedones.

1. Sefeccibn de disirnlbuidon. EL fabricante desea seleccig
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naz dus clientes y se rehGsc a vender a afgunocd Lntesme-
diarios.

2, Ddstribuceién exclusiva, El gfabricante Le prochibe a sud
distnibuidones manejan &os productos de sus competidores.

3. Contrates de ventas condicionadas. EL fabricante 2e ven-
de al intenmedianic um producto, sofeo bajo La condicibn
de que 24te inteamediasio también compre otio producto
[quizd indeseable} del fabricante; o poa Lo menocs, el in
termediario acuenda no comprar ef otno producto a cual-
quier proveedon.

4. Ternritordios exclusivos: EL fabricante Le pide a cada 4in
teamedianio que venda s0lo a Loé clientes gque estdn den-
tro def teanitonio asignado a cada inteamediario.

A continuacibn hablaremos de como planeax La distni-
buecién ffaica y hablaremos de cinco edtrategias y son:

1. Ubdlcacién de Intermediarios.

La base de £a distribucién ffsdica, es La administra-
cibn del inventanic. EL cxritenio de Los efecutives debe con-
sidenar La dimensién, La ubicacdién, el manefc y el Lhrandpcste
de inventarnios. La decisibn que se toma en z28tas cuathro
Greas afecta 4u relacidn entre 4L, EL nlmere v ubicacién de
Los sltios de i{nventas afectan £z dimendién del inventaric y
Los m&todos de transpoataciln, estas internelaciones a mernu=~
do son muy complejas.

2. Manejo de Mateaiales.

la seleccibn del equipo adecuade para manejan §dsdca-
mente Los pnoductos, es un aspecto <mportante de £a adminis-
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tracibn de ta distnibucibn fisica. EL equipec adecuade puede
disminuin péndidas por rompimiento, putregacedén y hurto, y
el equdipo eficiente puede reducinr £0s costos de manejo al
dLgual que el ftiempo requenido para el manefo, Actuaimente
Los almacenes son enoames estructuras de un solo pisc y, pon
Lo negulan se encuentran £eocafizadas afuenras de las Ciudades,
donde el Zeiarene es menod canro y Las platafoamas de caaga
son de fdeil acceso para £os camiones de motor y Las vias de
fernocarnibes.

3. Control de Inventarios.

La actividad clave en cualquien sistema de distribu-
elén fisica, es mantenen el control sobre el tamasic y compo-
&dicddn de 204 inventariosd. EL inventario hepresdenta una in-
versdlbn cuantiosa para muchas compaidas. EL objetivo de con
trof de Lnventarios es fLener el ménimo de Lnversidn y de
fLuctuaciones en fnventarics, mieniras que al misme tiempo
8¢ sunten Los de fLos clientes de manera rdpida y precdisa.

Tal vez, el mds gnande beneficioc para el control de
Anventarios en Lod aLtimos afos ha sido el pernfeccionamiento
de la tecnologfa de computadoras, y esto ha peamitido que Za
Gereneia abrevie el tiempos de entrega def pedido y quz hayua
neducido en foama substancial fa dimensidn de Los inventaaios.

4. Procesamiento de Pedidos.

Continua siendo pante de ta plancacifn de ta distni-
bucibn flsica y consdisdle en una derie de procedimientos para
manejan y duatin pedidos. Este debe iniciar medidas parna
nealizar facturas, otorgar caéditos, preparar pedidos de men
cancias y neunir &as cuentas atrasadas, 84 La compaiilea come-
te ernores o ed Lenta al suntin Los pedidos, el consumidon
podad nesuftanr perfudicade.
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5. Tnanaspoatacifn,

Una parte importante en La planeacddn de La distaibu
cibén §Lsica en muchas compaiilas, es el embarque de Los pro-
ductos hacia Los clientes y exdsten cinco tipos de embarquesd
que. son:

* Fernocaxniles

* Camiones
Banrcos
* Conductos

* Aviones

En eslos cinco el mds antiguo ed el fearocarrdil v ad
gue Siendo ef mds usado pana thransportan Los preducteos, ya
que £o0s otaes nada mds embarcan productos scleccionados y de
clertas caractenlfaticas.

Organizacibn y Planeacifn de Ba Actividad de Promocidn.

Aqui habfaremos de Ea adminiatracién de La mezcda
phomocional; es deecirn, La combinacién de publicidad, venta
perdonal y promoeddn de ventad, asl como otkros apeyods pacmo-
clionates que se utitizan para alcanzar Los objetivos del pac
grama de mercadotecnda,

Planeacién de Za Estrategia de Promocién.

"la planeacdfn significa coordinar las actividades de
tas fuenzas de ventas, Los programas de publicidad y oiros
es fuerzos promocicnales, desde Luege no es suficiente para un
programa de mencadotecnia", por Lo tanto, se necesdifa del es-
fuenzo de coordinar con La planeacibn del producte, 2f precdo
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promoedibln debe coordinarse con Los otnod Lres efementos de 2a
mezcla de mencadctecnia. Aln mds, af Lgual que para escs ele
mentos La promocifn se ve fuextemente Lnflfulda ponr Ea planea-
cifn estratégica de mencadotecnia y £a planeacdfn estratégica
para su progiama promocionalf, deben estar ordfentados pana al-
canzar ef objetivo de mercadotecnia, que esé consenvar a susd

clientes y au Lugar actual dentro del mencado, poa Lo menos a
conto plazo. )

Ahona hablanemos sobrne La campaiia dentro de La promo-
elén.

AL planecar todo programa promocional para unz compa-
fita, La Genencia debe usar ef conceptv de campaia, y una cam
paila es una sexrie cooadinada de esfuenzos creados alrededon
de un tema senciffo, y distedada para afeanzar una meta deten
minada de antemano. En nealidad una campafa, es un efencd-
cio de planeacibn estratégica. Una campaia promoeional pue-
de ser subdividida en: publicidad, venta personal y promo-
cibn de ventas, entonces estas Subcampafas pueden planeanse
con miés detalle, para trabajar hacia fLa meta def programa.

Muches tipod de campafias promocionafes son dinigidas
por una compaiiia, 4§ 4e pueden manejar vardas de manera aconr-
de. Desde el punto de vista gecgrdfico, una compaifa puede
tenen una campada nacional, regdional o Local depende de Los
objetivos y fondos disponibles, una campaiic puede estan dini
gida a Los consumidores y otra a Los mayonistas y detallis-
Las. VYa que una campada gira alnrededon de una Ldea central
0 punto focal, Este tema caracteriza a todas Eas Labonres
promocionales y Liende a undfican La campaia.
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Reglameniacién de Actividad Premecional

Puesic que el cbjetive paincipal de 2a promecién, es
vender aige a través de £a comundcaciln con un mencado, fas
actividades paromocionaled Llaman a atencdén. En consecuen-
cia, €os abuscs de cilentas compaiifas rndpidas y fdcilmente ad
vestide por el pablico, ¥ por eso £cs Gebietnos de muches
pafses han establecido teglamentos, ademds muchas compaiilas
de negocics privados han establecidp de medo veluntanic, pau
tas para La admindstracdbn de Las actividades prcemociconales.

Un apowo que reedhe 2a promecidén scit £as venZas pek-
sonales, sobre esto hablanemes de Lo que es el paocesc esiag
tégdce de La venta persenal y 2a admindistracifn estiatégica
de £a venita personal y La adminddtiacién estratégica de 2a
fuenza de venta y despuds se hablard del ottre apoyo que xecd
be La promoc£én y es La publicidad.

Procese esdttratégico de La Venta Personal.

Los ejecutivos de ventas son Los que deben desarnc-
Lean esdtrategias edectivas pana que sean segudidas por su
fuerza de ventas. ELLo ¢s8 pusible s4i entienden £fas teonrnlfas
que susdtentan £a accibn recdproca, entre el comprador y el
vendedon. Estas teonfas se basan acbre La investigacién de
Las ciencias de La conducta, y sobre ef conocimiento cbteni-
do dunante aifios de experiencia en ventas en un escenario
padetico de mencado.

A través de fa investigacibn de 2a teonda scbre Za
accién reciproca se han estabfecido un grupe de prediccicnes
aelacicnadas con el prcceso de ventas y son:d
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Mientrnas mda afines sean Las caracteaisticas {Laicas,
sociales y de personalidad delf cliente cen Las del ven-
dedor hay mds probabifidad de que t1esulte una venta.

Mientrnas mds digno de credibilidad y confianza sienia
et cliente af vendedor, hay mds probabitidades de gque
resulte una venta.

Mientrad mds persuadido 8ea un cliente, hay mdd posibi-
Lidad de que resulte una venita.

Mientnas mds Logre un vendedor hacen que Los compradoxas
en penspectiva se minen a ${ mismo favorablemente, hay
posibilidades de que redulte una venda.

Y 84 el segundo vendedon visite a un probable cliente,
genenalmente tendid una ventaja sobre el paimeno.

Y esfo thae como consecuencda, que mientrad mefor

didentificacibn se Logae mds probable es una venta.

Administracién Estratégica de fLa Fuerza de Ventas.

ta administracién de Las funciones def personal de

ventas, ed simplemente cuestidn de aplican el proceso admi-
nistnativo de tres etapas:

1.
2.
3.

Planeacitn
Efecucibn
Evatuacibr a Ba fuenza de ventas y sus actividadesd.

EL procesc empieza cuando Los ejecutdivos de ventas

establecen sus metas y efectdan La planeacifn estratégica pa
na Las actividades de La juerza de ventas, esite paso {mplica
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ta prediccitn de £as ventas, La preparacién de Lod presupues
tos de ventas en establecimientos de Las nregicnes de ventas
y £as cuotas para Los vendedores. Enseguida, la fuerza de
ventas se debe onganizan, es necesdardio formar su peasonal y
3¢ debe cperan de medo que se Lieven a cabo Zos planes, y
alcanzan Lad meiad detenrminadas de antemans, y como 4etima
evaluacibn de nendimiento, tanto individual como def grupe.

Las estnategias paxa La administracidn de Za Juerza
de. venitas, eartdn confoamadas y Limitadas pon la planeacién
edtnatégica de mercadotecnia de una compaifa y de su pfaneg
cién promocional total.

"Efemplo: Una cempaiifa que conffe de modo primon-
diaf en fa venta personal dentne de su mezcla promocional,
utidiza difenentes estnategias pana La fuenza de ventas, de
Los que utiliza una compaifa que depende principaZmente de
2a publficidad”.

PLlaneacidn de una campana publicitania.

ina vez que una compaifa decide anunciarnse, 2a Genen
eia planea una campaia de publicidad, La cuaf es simplemente
parte de toda una compaila de promocdfn. Un acto de planea-
cibn estnatégica, es una senie coondinada de esiuernzos de
promocibn creada alrededon de un tema centhal y disdenada pa-
ra abcanzar una meta especlfica.

La planeacifn de una campasa de publicidad, se debe
efectuar en el marco de Pa estrategie total de mercadotecnia
y La planeacifbn de La campafia promoeional, pox Lo tante, en
el momento de planear &a campafa de publicidad, se supone
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que 2a gerencia ya ha tomado decisi{ones en varias dreas,
por eiemplo, se han Zratade £as meitas de promocibén especlfl
cas, La-'Gerencdia también ha decidide cudf sead el tema cen-
tral de £a campana y que atractives seadn Lmpulsados en te-
Lacibn con Los hdbitos y motivos de compra del cliente. La
asignacibn fotal de puomocidn ha sido deteaminada y Sesdala-
da entre Zos diversos apoyos a aguellas.

Ongandizacibn de £a Pubficidad.

La onganizacidn ahora considenese necesania para 28g
vatr a cabo y administnar £as actividades de publicidad de
unc companfa. Lla Gerencia tiene taes aliexnativas:

Desarnollar una campafa de publicidad en La compaila
2, Utilizar una agencia de publicddad.
3. Ambos canafles.

S4in Lmportan cual alteanativa se ellgib, por Lo gene
ral se neceditan £as mismas actitudes especiafizadas para
efectuar un Lrabajo de publicidad. Los disedadores son nece
sdanios pana preparar ef modefo oniginatl, crean ef mateniaf de
LLlustracidn ¢y prepararn Los disencsd. Lo¢ expertos en mediod
de comunicacidén son necesanios pana seleccldn Los medios ade
cuados para comprar tiéempo y espacis y, para distaibuin La
parcgramacddn de Los anunciod. Se necesditan habilidades ad-
ministraiivas paxa planear y dirigir todo ef programa de. pu
blicidad.

Muchos productos tienen su propic depariamente de pu
blicidad pearo en algunos cascs Zambién utilizan La agencia
publicitaria, porque La agencia noamalmentfe tiene mds csipe-
cialistas en publicidad que Za compaiifa. Ademds que La com-
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paiifa se puede beneficiar ccon La expendiencia de fa agencia y
La agencia puede hacer mds con £a misma cantided de dinexrc.

Control de La Funci6n de Mencadotecndia.

Hasta este momento hemos hablado de cada unc de £cs
elementos de fa mezcla de meacadoteenia |individuafmentel,
perc ahona hablanremos en su intenrefacién, que se Le Liama
planeacibn ecstratégica de mercadotecnia dentro de €ste Zene-
mos el process y contrcl de fa pleneacibn eirtrnatégica de men
cadotecndia.

E2 Pacceso de Planeacdfn Estratégica de Meacadctecnia.

AndiLisis de la Situacddn iOcnde estamos y hacia donde
vamgs ?
Deteaminar Los cvbjetives de Estas metas deben Sex especd

ficas y nreciprnocamente con-
sistentes.

SeZeccienan Los mercados me Tdentijfdican Los efiantes po-
tas y medin 2a demanda del tenciales y actuales.

mencade.

Diseiian una mezcta de menca Como s8¢ Llega a dende quiene
doteendia estratégica. in.

Prepanar un plan actual de La guia como hacenle pana
meicadotecnia aealizan Las operaciones anug

Les de mencadotecndia.



125

Contrcl del Proceseo Evaluaxr aesultades, cbjetdi-
vos v metas Zegradas.

Como se puede apreciar el prgcesdc econsta de cdnee pa

306, A coinfinuacifn analizaxemes cada vaso.

Anglisis de 2a Situacibn.

E4 una hevidLén del programa de mercadolecnia actuald
de &a compaiAfa. A2 anatizar en donde ha estade ef programa
¢ donde esta ahora. EL andlisi{s debe incluin Las fuenzas am
bientales exteanas y de Los nrecursos no apdicades a mercade-
tecnia, que nrodeen el programa de mercadotecnia de La compa-
fila. Tambi&n debe hacetr una revisdiln detallada de &€& mezcla
de mencadoteenia actual de ta compaila, Za situacién de sus
productos y el precdo, un s£stema de distribucién {(que <nclu
ya proveedores o intermediarics) y su programa paomocdicnadl.

Deteaminar Los objetivos de Meacadotecnia.

AL igual que Los obfetivos de La compania, L0& obje-
tivos de mercadotecndia deben senr nealistas, especificas, men
sunables, nreciprocamente, consistentes y deben ser claramen-
te especlficas por escaita, un ejemplo ed; para alcanzan un
obfetive de Ea compaifia de 20% de rendimiento sobre £a inven
8i6n del slguiente afic. Una edtnrategia de La campaiila po-
drfa sen neducdin £Los costos de meacadotecnia 153, edtfa estarg
tegia es entomeces un cbjetivo de mercadotecnda.

P.P. wit&iam J. Stanton. TFundamentes de !lercadetecndia.
Pég. G45.
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Pieparacién Anual de un plan de Meacadciecn<ia.

Un pian anual de meacadoteenia, es fa gula paincipal
que cubre un ane de aefdlvdidades de mercadetecnia paira unddad
de negecio ¢ producte. EZ plan se convdierie entonceds 2 el
documentc de come hacealo, que orienta a 2os efecutivos en
cada fase de sus cperaciones de mercadotecnia, el plan debe
Lnclduin: ’

1. Una edpecificacibn de Los8 objetivoas.

2. Lla {dentifj<cacidn de €04 mercados metas.

3 Las estrategins y tdeiticas que perfengeen a fa mezelfa de
mercadotecnda.

4. Infoamacidn relacionada con el apoye predupuediario para
£a actividad de mencadotecnia.

En el ptan, se pueden dedicar mda atemcidén a Les de-
talies tdctices de Lo gue es posible en una planeacién de lax

g0 alcance.

Control del Proceso.

Tan pionto como es posibie, después de que Los planes
de una compainla &e han puedto en operacién, debe empezan el
procesde de control que es Pa evaluacdifn del mismo. Sin La
evafuacdbn no se puede deteaminasr si el plan estd funcicnan-
do 0 cudfes son £as razones del fracaso o el E€xite. A travds
de £a evaluccifn se muestia Lo que se ha heche y esto se pue-
de vea a través de una auditondia de mercadetecnia, que ed una
nevisien peribdica, comprensidén sistemditica v una evaluacidn
de 2a funcibén de meicadotecndia en una comparila, dus objetivos

de mercadotecnia, estrategiad v rendimientos. La auditorda
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debe incluin una evaluacibn de fa companfa en todas sus
Anreas, prnocedimienfos utifizados para pener en padetica fas
estrategins de Ra compaila y alcanzar sus objetivos'

IT"Una auditorla completa ed un proyecio extenso y di
ficil, penc que tiene una gran necompensa, ya que puede iden
tifican Las dnreas problemdticas en mexcadotecnia".

P.P. williams J. Stanton. Fundamentos de Mercadotencdia.
Pdg. 657.
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Conclusibn.

Las funciones de meacadotecnia son tan digerentes
una de fas otras, en cuante a su desanrolflc, pero son tan de
pendientes a La vez que no puede darse o plancanse adecuada-
mente un phregrama de comencializacifn s& ne se cuenta con
una adecuada mezecla de mercadotecnda.

Ya que a trhavis de esto puede reafizarnse una buena
planeacidn para LLegar a un mercado meta y poder satisfacer
£as necesidades def consumidox.

La pianecacién def producto abarca todas fas activida
des que posibilitan a una compaiiia para determinat que pro-
ductosd comercializand. EL desannolic del prcducto, encieana
Las actividades técnices de La investigacifén def preducto,
su Lngendenda ¢ disefic. EL alcance combinade de 2a planeca-
eibn y et desarnotfo detf producto incluyen actividades rela-
cionadas con Las siguientes decdsiones estratégicas.

a. Que preductos debead hacer £a empresa y cufles debead
vendea?.

b. Se deben comencializanr menon o mayor ndmere de productos?
¢. Que nuevod usos hay para cada producto?

d. Que marca, empaque y etiqueta se debe usaar parc cada prg
ducto?

e. Cémo se debe diseilan el producto, que tamaiios, colores
-4¢ deben preoducdin.

Cientas fuerzas extraias a L£a empresa, o 4internas pug
den Lmpeddin e desarntollo de un nuevo producte. Lods obstdcu-
Eos extennos incfuyen ef alto costo de capital y manoc de obra.
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Inteanamente quizd Lcs principales enemigos para el desarro-
£8o de un nuevo producto sean el interds por Las ganancias a
coato plazo y La falta de atencdéfn a Los nuevos pacductos,
eslo 4e reflfeja en una investigacibn de mercadod inapropia=-
dos, demoras en La toma de decisiones Sobre un nueve producto.

Un programa bien Lograde de planecacibn y desarrollo
del producto debend incluin ataibutos adicicnales del produc-
‘to, disefv, color, calidad, garantia y servicde.

En nuestra economfa, ef precio es un Lmportanite regu
Laden. Para £as compainias el precio constituye un factor £m
pondante que deteamina su éxito en el mercado.

Antes de f{ijar el precio base de un producto se debe
2d decidin que se trata de Regrar:

a. Alcanzar mdximasd utilidades

b. Incrementanr tas ventas

¢. Ganan o mantener una participaciln en of mercado
d. Estabitizan Los paecdos.

Las personas que se encargan de La distribucidn fL8l
ca aon nesponsables de desarnrollo y La operacidén de siste-
may eficicentes de fL€ujo. Su objetiva es trastadar fa canti-~
dad coanrecta de 208 productos adecuados al Lugar precddd y
en el tiempo conveniente.

La promocibfn que es el cuarto ccmponente de fLa mezcla
de meagadetecnia. Su £nlencibn es Lnformarn, perduadir e in-
§euin en 2as pernscnas. Es un Lngrediente bdsicc de La compe
tencia no basade en ef precio y es un elemenio esencdial en
fa mercadofecnia. Las tres formas padncipalesd de promocdén
son: La venta penxsonal, fa publicidad y £a promocién de ven-
tas.
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