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INTRODUCCION.

A 1o largo de la historia de las empresas, se ha Iido
perfeccionando su manejo y cada vez se ha notado méas
la tendencia hacia especializar las actividades que en
cada una de ellas se desempeian. tal es el caso, para
efectos de este trabajo, de una de las custro dreas funcio-

‘nales que componen una empresa: la mercadotecnia.

Existen especificas v claras inquiectudes por csta
drea, ya que se ha visto que puede llegar a ser una parte

clave para el éxito o [racaso de una empresa.

La guerra ontre las grandes organizaciones que se
han caracterizado por actitudes destacadas en este campo,
es cada vez mds aguda: se buscan nuevas técnicas y politi-
cas, nuevos caminos., métodos y medios para ganar terreno

a la competencia.

Desafortunadamente todo lo anterior se ve con frecuen-
cia en wuchas de las cmpresas que hay en Méxicor pero
donde destacan cmpresas transnacionales, y las mexicanas

tienen poca participacidn.

E! asunto de la Mercadotecnia en México practicamente



se estd iniciando y es algo que debe considerarse preocu-
pante, ya dque es un arma muy podereosa que pocas personas
han descubierto o han guerido descubrir. Es probable
que se tenga la idea equivoca de que el establecer un
Departamento de Mercadotecnia en 1la empresa es algo costo-
so y complicado. Seguramente no es fécil. pero tampoco
tan dificil como se cree. En cuanto al costo, no es
reducidos pero los beneficios que a la larga trae un
Departamento de Mercadotecnia bien estructurado, son
superiores al costo que éste podria representar o aparen-

tar en un principio.

Precisamente por tode lo anterior, surgidé la inquietud
de realizar este trabajo para orientar a todos aquellos
directivos de una empresa acerca de los aspectos que
deben considerarse ¢n un Departamento de Mercadotecnia.
con la finalidad de motivarlos para que lo hagan formar
parte de }a empresa, una vez que reconozcan lo conveniente

de é1.

Por lo tanto. la intencidn del presente trabajo es
concientizar a la gente de 1lo importante que es tener
un drea dedicada a la Mercadotecnia, con la cual se bene-
ficia la empresa, y ademds, ia sociedad en general.

Pretende mostrar de alguna maneras las variables que



deben tomarse en cuenta al establecer un Departamento
de Mercadotecnia, en lo que en el mundo de la administra-

ci6én moderna se conoce como: Mezcla de Mercadotecnia.

Por otra parte, puede servir de manual de consideracio-
nes ya que se da todo lo que debe tomarse en cuenta para
implantar esta Mezcla en una enpresa: de qué manera empe-
zar, estrategias u opciones que tiene, procedimientos
que puede 1llevar a cabo dependiendo de su situacidn y
sus objetivos, qué variables tiene que atender y porgué,
medios que existen a su alcance, dificultades con 1las
que podria tropezar, y, qué actitudes tomar en determinado

momento.

Todo se presenta de tal manera, que se dan las etapas
y aspectos claves a conasiderar en el lanzamiento de un
productos, asi, la empresa aumentard su competitividad,
ya que precisamente el trabajo va dirigido a empresas
productoras de bienes de consumo, presentando los elementos
necesarios para disefiar una estrategia comercial suscepti-

ble de incorporarse en los planes de trabajo.

Cabe aclarar, que existe la otra parte importante
de la Mercadotecnia y que es todo lo referente a la selec-

cidén de mercados (clasificacidén. cuantificacién. segmenta-



cién y posicionamiento), y que el trabajo -como ya se

menciond- sélo incluye la parte de la Mezcla Comercial.

El1 desarrai]o se basa en una investigacidén'! documental
de aquellos textos de autores destacados en la materia,
entrevistas & directivoes y cunos:edore.n del drea. asi ‘Lumu
observaciones y experiencias personales, para poesteriormente
incluir un caso prdctico. Ademds, se esquematizan, ilustran,
ejemplifican o se utilizan algunas operaciones numéricas
en aquellas partes que se jfuzgan convenientes para mejorar

su comprensidn.

El trabajo presenta las cuatro variables que intervienen
en dicha Mezcla: Producto. Precio. Plaza y Promocién. en
ese orden. A cada una se le dedica un capitulo, el cual

inicia con la definicidén del concepto correspondiente.

En el primer capitulo se dan los elementos que componen
la Mezcla de Mercadotecnia y porqué es importante que se

le conozca y se le tome en cuenta.

El capftulo 2, es el mds extenso por la importancia de la
primera variable de la MNezcla. Todo producto antes de
salir al mercado pasa por varias etapas: inicialmente,

el capitulo habla precisamente de ellas, las correspondien-



tes a la creacién y desarrollo del producto, donde deben
planearse. por mencionar algunas. las caracteri{sticas
que se desea tenga el producto, el nombre que se le pondréd

y el envase adecuado para é1.

Una vez lanzado el producto al mercado, se inicia
su ciclo de vida, que son las etapas por las que atraviesa
desde su lanzamiento hasta su desaparicidén del mercado,
y. lo cual también se contempla en este capitulo. Esto
se refiere a 1la Iidentificacién del producto en relacidn
al consumidor, y por otro lado debe estudiarse su posicién
respecto a la competencia, para lIo cual existen métodos
especificos, y en caso necesario, diversas estrategias
a seguir.

'

Todo lo anterior estd incluido, ejemplificado y esquema-
tizado en este capftulo, en base al cual se estard bien

informado de todo aquello que rodea al Producto.

Los Precios. Sus finalidades, problemas que se presen-

tan al establecerlos y decisiones que 1le conciernen y

afectan, son parte de lo que trata el capitulo 3. Ademds,
as{ come en la empresa existen objetivos, politicas vy
procedimientos, dentro de la Mezcla de Mercadotecnia

y mds especificamente, en los precioss también se encuen-



tran estos conceptos, gque como podrd observarse, son fac-
tores de elevada importancia, en grado tal. que influyen
de manera decisiva en la aceptacién o rechazo de un bien

en el mercado.

El cuarte cepftulo se dedica a la variable Plaza. Qui-
24s uno de los principales ohsticulos con los que se en-
cuentra un producto para su colocacidn en el mercado, es
precisamente su distribucidn. Existen diferentes tipo&
de ella, aplicables de acuerdo al preducto de que se tra-
te. Por otre lado. es muy importante conocer los cana~
les de distribucidn &l alcance de las empresas. para es-
tudiarlos y decidir cudles son los que mejor se adaptan
a las necesidades, segin la conveniencia de la organiza-
cidn. Por dltimo, en este capituleo, se dan las caracte-
risticas pora la 'primera posicidén': son oche aspectos
que no deben pasar desapercibidos por quienes tienen bajo
su responsabilidad e1 lanzamiento y posicionamiento de

los productos.

En el dlrime capitula, en cuante a variables se refiere,
21 3, se dan los métodos de promocién que existen: publici-
dad, todas aguellas opciones que se tienen para hacerla.
con qué f(recucncia debe lanzarse una campaia publicitarie.

en qué medios: venta personal, en qué consiste., cudndo



usaria., ﬁué se necesita para aplicarla. Ademds se inlcuye
un concepto relativamente nuevo que se conoce como publici-
dad no pagada, a gqué se refiere, cémo aprovecharla o
crearla de manera positiva ya que puede causar también

efectos negativos.

Por {Gltimo, el «capitulo 6 presenta una  aplicacidn
prdctica de lo expuesto en los capitulos anteriores,
los que comprendieron el marco teérico, de tal manera
que la Mezcla pueda verse aplicada en uﬁ caso concreto,
y as{ tener una vision clara de céme realizar todas esas

actividades en el terreno del hacer.

Con todo 1o expuesto, se desea sinceramente que el
trabajo sea de wutilidad y contribuya al desarrollo de
las empresas mexicanas y del pals mismo, el cual debe
ser el centro de atencién de todos los profesionistas

y jévenes en general.



CAPITULO I. :
MEZCLA DE MERCADOTECNIA.

1.1 Definicidén de Mezcla de Mercadotecnia.

Las ventas en una empresa pueden estar influenciadas-~
por diversas variables tanto internas como exterpnas a -~
ella. Las primeras, son variables controlables por la em
presa ya que forman parte de la estrategia de mercadoteg
nia y son el producto de las estrategias del proceéo de-
comercialjzacfénr las segundas, se refieren al medio, al
consumidor y a la competencia, por lo que no estd en sus
mgpos el control de las mismas.

La mezcla de mercadotecnia, tambidn comocida como mez
cla comercial, esté relacionada con el primer tipo de va
riables, y es precisamente la combinacidén de cuatro fac-'
‘tores internos controlables por la empresa, Se trata de~
las 4 P's: producto, precio. plaza y promocidn.

La mezela consiste en la bisqueda de la mejor combing
cién de diclios factores, con el objeto de incrementar el
volumen de sus ventas.

Cada una de las variables estd interrelacionada cen -
las otrasi un cambio en una afecta a otra. Lo que se bus
ca es un balance determinado (no exagerar, pero tampoco-
caer en la mediocridad), para que ls mezcla sea tal. que

el negocio funcione.



La mezcla de mercadotecnia es pues, la relacién
de las variables de decisién y es el trabajo mds comple-
Jjo en mercadotecnias porque es necesario irla adaptando
a las distintas necesidades de la empresas del mercado
y del ciclo del producto, del cual se hablard poste-
riormente,

Es claro gque los elementos de la mezcla son en cierto
modo sustituibles entre si{, esto es, que la empresa
puede buscar un qumento en sus ventas ya sea aumentando
el personal de ventas, disminuyendo el precios haciendo
promociones o publicidad, etc. 1 dilema es: iqué cam-
bios en un elemento o qué combinacion de elementos
producird la respuesta Gprima? La respuesta se obtiene
a través de prucha y error, pues lo que en un momento
pudo resuitar ser lo mejor, en otro ya no lo es. por
lo que se requiere de revisiones constantes en cuanto

la realidad empieza a discrepar lo esperado.

Eleinentos Constitutivos de la Mezcla de Nercadotecnia.

Sfe han mencionado a grandes rasgos los clementos
que integran la mezcla de mercadotecnia. A cantinuacién
se desglora cada uno de ellos, con el fin de que pueda
visualizarse qué se incluye o en cudl se clasifican
otros aspectos que cotidianamente se manejan.

A, Producto: a) calidad
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b) tamafio/contenido

c) aceptacién

d) presentacidn

e) variedades

f) tecnologia/proceso de manufactura
g) hdbitos de consumo

h) estacionalidad

1) nombre/marca

J) abastecimiento

B. Precio: a}) costo .
b) procesos de mercado
c) controles gubernamentales
d) calidad/comparativa
e) aspectos econdémicos
f) % de utilidad deseado

C. Plaza: a) volumen de produccidn
b) oferta/demanda -
c) medios de transporte
d) vida de anaquel
e) territorios de venta
f) infraestructura
g) red de ventas
h) programas de produccién
i) politicas de crédito

D. Promocidn: a) medios de comunicacidn
b) publicidad
c) presupuesto
d) promociones de ventas
e) campaiias de ventas
El orden de estos elementos tiene una secuencia 16gi-
ca. Lo primero que es necesario desarrollar en la enprg
sa ‘es el producto,saber de qué se trata, qué es lo que -
pretende ponerse en el mercado aunque también es posible
que ya esté ahi.
Una vez que el producto existe, y se conocen Sus cos-

tos, porcentaje de utilidad deseado y controles guberna-

mentales, es necesario fijarle un precio de venta, el -
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precio con el cual llegarg el producto al cliente,.

Ya que se ha determinado el precic y egtudiada su fac-
tibilidad, hay que hacer llegar el producto al consumiﬁor
lo cual estd§ a cargo de la Plaza.

No basta con poner el producto al alcance del consumi-
dor; es necesario Ilevar a cabo una serie de actividades-
'extraordinarias' para lograr su venta. Los medios, re---
cursos o estrategias, son tantos como la creatividad lo -
permita. En todo dsto es donde intervieﬁé 1a variable -
Promocidn.

Visto lo anterior, es muy entendible el porqué la pre-
sentacidén de las variable se hace en ese orden, lo cual -
no quiere decir de ninguna manera, que una sea mas impor-
tante que las otras. ‘

Descripcién Numérica de la Mezcla de Mercadotecnia,

Se ha visto el aspecto tedrico de la mezcla comercial-
pero es importante saber cémo ésta se lleva a cabo.

Es neceéario presentar un c¢jemplo préctico, sencillo,
para complémentar y facilitar su comprensién.

Cada mezcla requiere de un esfuerzo de mercadotecnia,~
entendido como el valor de todos los insumos gue la em-—~
presa incorpora a la mezcla de mercadotecnia con el fin -
de estimular las ventas. Tales insumos son, por ejemplo,-

publicidad, vendedores, bpdegas.
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Ey u.

Se refiere al Esfuerzo y Utilidades, y no es més
que wuna politica en la que se determina qué cantidad
se destinard al esfuerzo (por incrementar las vencasb)
y qué cantidad se dejaré como utilidad., independientemen
te de cémo se distribuya en las 4 P's.

A continuacidén se dé el ejemplo de cémo destinar
un nuevo E y U de acuerdo con los objetivos y/o pronds-

ticos.

. ACTUALES PROYELTARAS
VENTAS 500,000,000 o g 550-000.000
By (S08) 250,000,000 "ETETER 325,000,000

E

B U E U
25% 25% pr4 ir4
125,000,000 125,000,000 4 125,000,000

Si se destinard a E y U 325,000,000 y las utilidades seguirdn siendo las misms -
(125,000,000) entonces para esfuerzo serd Ia diferencia de 200,000,000 (325,000,000
menos 125,000,000),

Para resolver las incégnitas X y ¥, se realiza una simple regla de 3 &

325,000,000 .50 ( o saa el 50%)
200,000,000 X

200,000,000 X .50 = 100,000,000

25.000.000 - 30.77 = 3I'}

325,000,000 .50
125,000,000 ¥

Donge ¥ = 19 %, que es 1o que falta a 3] para conpletar el 50 destinado a EyUs
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Los resultados podrian verse a futuro, de la siguien-

te manera:

650 ' &
i S N 77777777

1. Introduccidn de la politica de E y U.

2. Incremento en Esfuerzo para inpulsar un aumento en ventas.
3. S regresa a la politica anterior de E y Us en cuanto al poreentaje destinado
a esfuerzo (sin que esto sea una regla estricta o riguresa) y ausque bajen -
‘1as ventas, no llegan al misio nivel que estaban cuando se llevs a cabo la =

primera polftica.
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CAPITULO 2.
EL PRODUCTO.

2.1

Concepto de Producto.

Es posible encontrarse con miltiples definiciones pa-
ra la palabra 'producto', por lo que es_necesario saber-
qué se entenderé al mencionar ese término a lo largo de-
este trabajo. Debe entenderse por producto: "cualgiier -
cosa que se ofrezca en un mercado para atencidén, adquisi
cidns uso o consumoi entre ellos se tienen objetos Fisi-

cos. servicios, personalidades, lugares, organizaciones~

e ideas”.;

Creacién y Desarrollo del Producto. .

Al hablar de creacidén y desarrollo del producto, se -
hace referencia a aquellq primera etapa.del nacimiento -
de un producto.

En sus inicios, tuvo que haber existido la idea de un
prcaucco. Y en ese momento., es donde naée el producto. -
Muchos de ellos, la mayoFYa. nunca llegén al mercado y -
muchos otros fracasan al poco tiempo de su lanzamiento,-
por lo.que es necesario ser realistas y hacer un estudio
cuidadoso y profundo de las posibilidades que tiene el--

producto cuando apenas es idea, y no cuando ya se haya -

invertido mucho dinero en su elaboracidn.

(1) Kotler Philip, Pireccidn de Mercadotecnia, p. 426.
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Para transformar una idea en producto. se requiere de
un proceso, a lo largo del cual, se pueden ir eliminando
los productos. Este proceso consta de 4 pasos:

2.2.1 Ingenieria del Producto.

£l objetivo es desarrollar un producto libre de
problemas técnicos y que pueda fabricarse cconomi-
camente y masivamente, y que ademds sea un produc-
to atractivo para el consumidor.

VNo es lo mismo hacer algo en una mesa de con---
trols que pasarlo a la linea de fabricacién. Por -
lo mismo, la dificultad radica precisamente alli,-
sobretodo ¢n el coste que ésto representa.

En esta primera fase del proceso de ingenieria,
es necesario determinar el tipo de ‘proyecto del -
que se trata, para lo cual se deben incluir los si
guientes datos; .

a. nombre del proyecto

b. clave (con la que debe identificarse el pro-

ducto)

c. descripcidn

d. beneficios (caracter{sticas propias y/o nove

dosas’)

e. prototipo ( el producto al que se quiere -

igualar o en el que se basa)

f. presentacidn (cémo es y las variaciones que-
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tiene)

g. precios y costos deseados

h. perfil del consumidor (a qué tipo de consumi
dor va dirigido al producto)

i. canales de distribucidén (tanto medios como -
requerimientos para su transportacidn)

j. competidores directos

k. estacionalidad (para qué época se preven las
ventas fuertes del producto)

1. vollmenes de ventas esperados

m., vida Gtil regquerida (tiempo que pucde durar-

en anaquel o mostrador)

Todo lo anterior debe presentarse en un reporte
escrito, en el cual puede anexarse -si se tiene- -
un dibujo o fotografia del producto-proyecto.

El orden en ei que Se coloque la informacién no
altera los resultados de la misma, pero Si es in--
dispensable que se dé completa. para lo cual es ng
cesaria una investigacidn de aquellos datos coen = =~
los que no se cuente en ese momento. En el cuadro-
# 1 se dé una opcidén de forma de reporte gque se dg
be entregar, pero no existe algldn modo obligatorio
para presentarlos es posible que en la empresa se-

establezca un formato deseado para usarlo permanen
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temente o incluso cambiarlo conforme a la experien

cia y a las necesidades.

CUADRO 1.
Forme: de Reporte de Ingenieria
de Producto.

Kerbres |Clave:

Descripeion:

Peneficios:

Prototipo:

Presentacida(es):

Precios y Costos Estimados para cada Presentacicn:
PRESENIACION asID FRECIO

Perfil del Consumidor:

Canales de Distribucidn:

Conpetidores Directos: Estacianal idad

Vida (Geil requeridas

Prosent anide

tolimenes de Fentas Esporados: (] aes 12 mes 3 moses 10 nesos

] _ao

Fuente: Desarrollado por flavia Ma. Sierra Cuevas.
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Una vez terminado y presentado lo anterior, se-
analiza la factibilidad del producto: si es acepta
do. se procede a elaborar cierta cantidad de pro--
ductos., para dar paso a la siguiente etapa. La can
tidad depende directamente del total de la produc-
cién que se ha planeado sacar al mercado, la cual-
podria ser ent;e un 5 y un 10% de la produccidn to
tal (eso dependerd de lo que se esté dispuesto a -
gastar en esa segunda fase).

Pruebas de Gonsumidores.

Este tipo de pruebas se realizan para copocer -
cufles son las preferencias del consumidor, sus --
reacciones ante el producto que prueban, opiniones
y_sugereﬁcias.

Existen dos formas de lilevar a cabo las prue--=-
bas:

a. Paneles internos.

Son grupos en la empresa, cuyas caracte--
risticas estdn catalogadas como buenas en re
lacién al perfil del consumidor, y ahi se ha
cen las pruebas.

Hay que tener mucho culdade en este tipo-
de pruebas, pucs existe la posibilidad de -
que haya predisposicién por parte dé la gen-

te: se cae en subjetividades tanto al acep~=~
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tar como al rechazar un producto, dependien-
do de la situacidén de cada una de esas persg
nas dentro de 1la empresa. por lo que es muy-
importante tomar en cuenta este factor, al -
realizar estas pruebas.

Pruebas externas.

Las pruebas se realizan en [ormé similar-
que en los paneles internes, pero en este cag
50y se uriliza gente ajena a la empresa: per
sonas que sean representativas del seygmento-
que se quiere atacar.

La manera dc realizar estas pruebas es va
riable: visitas domiciliarias. prucbas de ob
servacién (ver las reacciones del consunidor
sin que dste sepa que estd siendo observa---
do)y reclutando consumidores en la empresa o
colocando el producto en un ‘'mercado de prug
bha', que consiste en llevar al mercado una -
pequeia cantidad de productos durgnte una -
temporada para analizar su aceptacidni es

una especie de lanzamiento pero sélo a nivel

‘experimental (Jas condiclones serdn las mis-

mas: precio, presentaciones -existe la posi-
bilidad de lanzar una presentacidn cspeclal-

para la pruebd-, colocacidn en ¢l Jugar de -
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venta).
Desarrello del Envase.

Esta fase puede ser anterior al 'mercado de
prueba' en el caso de que asi se deseé, pero
también es posible colocar el producto en ese tipo
de mercado, con un envase provisional. Sin embar--
gos es recomendable hacerlo previamente ya que asi
se presenta el producto como finalmente se le dard
al consumidor y no se corre el riesgo de que los -
resultados cambien con el cambio de envase.

Al pensar en el envase para el producto, es ne-
cesario que se tomen en cuenta los fines que dste-
debe cumplir:

a. proteger al producto

b. que sea econdémico

c. promover las ventas (que atraiga la atencién

del consumidor).

Una vez que se ha seleccionade el envase mds -
adecuado al producto, es necesario pensar en la mg
jor colocacién del nombre en é1.

Asignacidén del Nombre.

Como su nombre lo dice, esta etaps consiste en-

decidir qué nombre se le pondré al producto para -

salir al mercado. Al igual que en el desarrollo -
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del envase, esta etapa no forzosamente sSe presenta

en este orden, puede ser antes.

Se ha visto que el nombre del producto es

muchas veces decisivo para el éxito

de un producto.

o fracaso

E! nombre es lo que en el dmbito legal se

conoce como marca comercial, y que segin la ley

de Invenciones Marcas, es un "signo para dis-
& P

tinguir mercancias o productos de la

industria,

o bien, servicios de otros de su misma especie

] clase".I

A veces., ademds, es un sfmbolo, disefo o combi-

nacidn de varios a la vez, que permiten identi-

ficar los productos de una empresa y distinguirlos

de los demds.

Es una propiedad industrials y por lo tanto

debe registrarse (patentarse) en la

Direccidn

General de Invenciones, Marcas y Desarrollo Tecno-

1dgico (dependencia de la SECOFI).

Existen tres formas para elegir una marca:

a. acuilar nombres abstractos (SPRITE, TEEM)

o

adaptar palabras al tipe de producte

y empresa

que lo fabrica (BIMBUKIELOS, de Bimbo y Bufue--

los)

c. uwtilizar una franquicia., es decir, utilizar un-

(1) Ley de Invenciones y Marcas, 1975, art. 87.
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nombre del extranjero. pagando regalias (PIERRE

CARDIN) .

Es importante hacer algunas recomendaciones pa-

ra que el nombre tanga mds posibilidades de dxito,

y Se sugiere que se tomen en cuenta. EI nombre de-

be ser:

el

a.

b.

breve (FORD, PEPSI, KENT)

entendible (letra legible y fédcil de leer)
fécil de pronunciar y por lo tanto fdcil de-
recordar (PELIKAN, MARINELA)

adaptable al tipo de envase o empague
disponible (que no lo hayan inventado antes-
y/o se esté usando actualmente en el merca--

do)

Las ventajas que dan los nombres son tanto para

consumidor como para el productor:

&

Para cl consumidor:

A. le permite la comparacién de productos

B. una marca normalmente garantiza una satis
faccién constante

C. la marca transfiere un status

Para el productor:

A. el uso de marcas fomenta la repeticidn de

compras



c.

D.

Eil
a inc

ello,

cién de una marca para llegar & la plena fidelidad:

a,
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ayuda a reducir costos de promocidn si las-
marcas son buenas

crea una clientela fiel

facilira la segmentacién de mercados (pér -
ejemplo, BENSON & HEDGES es para un tipo de
consumidor  y DELICADOS es pars otro)

ayudan a realzar la imagen de la empresa, -
es decir, que hacen que la gente reconozca-
no solamente al producto, sino también a la

empresa (por ejemplo, DECAF-Nestlé).

objetivo de. la mercadotecnia es ayudar
rementar la fidelidad de 1la marca. Peara

es necesario considerar los grados de acepta

falta de reconocimiento de la marca (ejemplo
KLEENEX), por haberse generalizado una marca
para un producto (paﬁuefos faciales).

reconocimients de la marca, que es cuando la

gente sabe que existe pero no la prefiere.
preferencia por la marca, ocurre cuande el -
caonsumidor ye escoge una marca y sélo la sus
tituye cuando no la encuent}a.

insistencia en la marca, si el consumidor sg

lamente compra hasta que encuentra ese pro--
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ducto,

La manera de conocer qué tanta fideliaad hay ha
cia el producto, se realiza uan investigacidn de -
mercado para saber el grado de penetracién que tie
ne la marca en la mente del consumidor. Dicha pene
tracién se mide en dos niveles:

a. TOP OF NIND.

‘ Se toma en cuenta la primera marca que se
le ocurra a la persona entrevistada.

b. SHARE OF MIND.

Se anotan todas las demds marcas que se ~
le ocurran a la persona.

Al final se>sacan los totales para ver cudl fué el
Top of Mind.y de los Share of Mind anslizar la posi--
cidén del producto que interese.

Ejemplo:

Producto: Cigarros.

Taop of Mind (en el D.F.,): Marlboro

hShare of Mind: Raleigh, Commander, Montana, Dal

ton, Alas. Viceroy.

Con base en este estudio, se pueden obtener con
clusiones de dénde estd el producto y qué resulta-

dos estdn dando las medidas adoptadas.



2.3 Jerarquie de los Productos.

Todo producto estd relacionsde de alguns manera
con otros. Existe una jerarquia de los productos, que
va desde necesidades bdsicas hasta articules muy particp
lares gue podrian satisfacer esas necesidades.

£s wmuy importante tener perfectamente identificada
el producto y «clasificarlo adecuadamente para estar
seguras de conocer el producto en su totalidad.

Se identifican 7 niveles:

a. Familia de necesidades (LAVAR kOPA).

Se refiere 8 la necesidad medular que actualiza

la familia de productos. y que se va a satisfacer.
b. Familia de producto (DETERCENTE).

Son todas las clases de productos que pueden
satisfacer una necesidad primordial o meduvlar, con
grado aceptable de efectividad.

c. Clase de producto {HIGIFNICO).

Es un grupo de productos dentro de la {amilia
general, que se reconoce tlenen cierts coherencis
funcional.

d, Linea de producto (ARJEL -dAriel y Ariel Verde).

Es un grupo de productos dentro de una clase
general que estdn muy relacionados, ya sea porgque se-
venden & los mismos grupos de clientes, porque se ex-

panden a través de los mismos canales o por caer den~
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tro de un mismo rango de precios,
e. Tipo de Producto (ENZIMATICO).

Son aquellos renglones dentro de una Iinea de pro-
ductos, que comparten una de varias formas especifi--
cas.

f. Marca (ARIEL).

Es el nombre asociado con uno o mds renglones de -
la linea de productos, que se usa para :dentificar el
origen o cardcter del(os) rengldn(es).

g. Articulo (ARIEL DE 1/2 RG.)

£s una unidad dentro de una marca o ifnea de pro--

ductos, que se distingue por su tamaio, precio., apa--

riencia o algdn otro atributo.

2.4 Ciclo de Vida del Producto.

El ciclo de vida de un producto son las distintas eta :

pas en la historia de sus ventas.

2.4.1 El1 Ciclo de Vida del Producto en Conjunto.
Existen distintas oportunidades y problemas con f
respecto a la estrategia de mercadotecnia ¥y poten-
cial de utilidades. A1 identificar la etapa haci;-
la que se dirige, o bien., la etapa en la que se en
cuentra un producto., es posible desarrollar mejo--
res planes de mercadotecnia.

El ciclo de vida de un producto consta de 4 eta
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pas: la. introduccidn
2a. crecimiento
3a. madurez

4a. decadencia

En el cuadro ¥ 2, se muestra el comportamiento-
de las ventas del producto en cada una de las eta-

pas de su vida,

CUADRO 2
Ciclo de Vida del Producto.

MADUREZ
A
-
<
~ CRECTYIENTO
=
w
.
INTROUCLC])
1 2 3 4
£ T A P A S
Fi s I oinal bgsada hxﬂme veche el Ciclo de Vida del Pro-
bente dﬁﬁqﬂ Imaalaégabumv A%yuﬂnmﬂn'ﬂmnlﬂ-m.ﬁbha

ciones Ejecutivas de Héxdco, Méxicos 1986. 12 edus pu




28

Los cuvadros del ciclo de vida que comunmente sé
encuentragn. son totalmente curves, pero sin embar-
go» la etapes de decadencis en el cuadro que aqui -
se presenta, incluye una modificacibén respecto al-
compqrtamiento de las ventas. hecha a criterjo per

sonal.

Etapa de Introduccidn.

Esta etapa ocurre cuando se lleva un producto -
nuevo al mercado, antes de que exista demanda de--
mostrada sobre €1, independientemente de que exis-
tan o no, otros similares,

Antes de la introduccién, como ya se explicd, -
el producto ha pasado por su periddo de creacidn y
desarroillo. el cual pudo haber incluido algunas -
ventas a prueba ea unas cuvantas ciuvdades, pero SIin
considerarse como un lanzamiento a gran escala.

Las principales caracreristicas de ests etapa -
son:

a. c¢recimiento de las ventas lento A

b. utilidades negativas o bajas

C. pocas ventas y altos gastos en plaza y promo

cidn

d. percepcidn pequeida por parte del consumidor

e. es mds rapida para productos novedosss Gue -
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para aquellos gque salen en presencia de

. sustitutos competitivos.

Debido al alto indice en fracasos al lanzar
nuevos productos, las empresas hanp tomado una
politica conservadora, la de la 'manzana mordida'.
"En vez de aspirar a ser la primera empresa que
identifica y aprovecha una oportunidad, la evitan.
Dejan que otras tomen la primera 'mordida dg
la menzana'... y si la idea funciona, la siguen

inmediatamente”. La detisidén de adoptar este ti-

1
po de politica esté en la habilidad de cada empre-
sa para lanéar sus productos, peroc no hay que te--
.mer en ser la primersa e introducir un producto
novedosos si se estd seguro de lo que se esté

- haciendo. Para ello se estd presentando aqui

. las herramientas necesarias.

Las estrategias de mercadotecnia que se sugie-
ren en esta etapa., se esquematizan en el cuadro
# 3. y son:

a. estrategia de descremamiento rdpido.(PHANTOH)

Consiste en lanzar un nuevo producte con-
un precio muy elevado y un alto nivel de pro
mocidén. Esta estrategia tiene sentido si:

- gran parte del mercado potencial desconoce

(1) Levitt, Theodore. "Aproveche el Ciclo de Vida del Producto” Coleccidn Clisicas
Harvard de la Administracién, p. 26
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el producto.

-~ quienes ya lo conocen estdn ansiosos por -
poseerlo.y estén en aptitud de pagar el --
precio que se les pida.

- la empresa se enfrente a la competencia -
probablé y quiere crear preferencia hacia-
la ms;ca.

estrategia de decremamiento-+lento.(TAURUS)

Lanzar un producto nuevo con alto precio-

y baja promocidén., Se utiliza cuando:

- el mercado es relativamente limitado en ta
mano.

- la mayoria del mercado conoce el broducto.

- quienes desean el producto estén dispues-~-
tos a pagar un precioc elevado.

- existe poca amepaza de competencia poten--
cial.

estrategia de répida penetracidn.(TSURU)

Lanzar el producto con precio bajo y fuer
te promocidn. Esta estrategia tiene sentido-

cuando: v

- el mercado es grande.

- el mercado se familiariza rapidamente con-
el producto.

~ la mayoria de los compradores son sensi---
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bles al precio.

- existe una fuerte competencia potencial.

- los costos unitarios de fabricacién bajan-
con la escala de produccidén y se acumula -
experiencia de manufactura.

d. estrategia de penetracion lenta. (V.W.SEDAN)

Lanzar el nuevo producto con un precio bg

jo y bajo nivel de promocidn. Se aprovecha -
cuando:

~ el mercado es grande.

- el mercado conoce perfectamente el produc-
to.

- el mercado es sensible al precio.

- existe cierta competencia potencial.

La éerencia puede establecer también niveles
elevados o bajos para la distribucidn y calidad
del producto, los cuales deben tratarse separa-
damente segin las necesidedes del producto y -
del consumidor.

2.4.3 Etapa de Crecimiento.
La cgracteriscica normal devun producto nuevo-

exitose, ©s8 que su curva de ventas aumenta gradual

mente durante la etapa de desarrcllo de su merca--
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CUADRO 3.

Estrategias de Mercadotecnia.

PRECIQ

PROMOCION

Alta Bajg
Estrategia de dog | Estrategia de dos-
cremmiente répi- crenpmiano len—

Alto do. to.
. Estrategia Estrategia de’
Bajo de rdpida penetracién
ponetacidn. [enta

Fuente: l;%mrémmp. Direccibn de Mercadotecnia, Ed. Diana, MAvico,
e

. do. En algiin momento de este ascenso, se dé un -

'"boom'

el cual marca el inicio de esta fase, cu--

yas caracteristicas son:

8.

b.

crecimienta rdpido de sus ventas.

empiezan a haber utillidades, o aumentan si -
ya existian.

mds fdcil abrir nuevos canales de distribu--
cidn y centros de venta.

mayor proporcidn de aceptacidén por parte de-
los clientes (mds conocen el productol).
aparicién de productos similares de la compe
tencia. por lo que se presenta la necesidad-

ya no de lograr que la gente pruebe el pro--
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ductos sino que ademfs prefieran la marca.

Durante esta etapa, la empresa procura mantener
el rédpido crecimiento del mercado. Para ello, se -
Sugieren varias estrategias:

a. mejorar la calidad del producto y agregar -~

nuevos aspectos y modelos

b. investigar npevas ségmentos en los que pueda
entrar ' A »

c. mantenerse alerta hacia nuevos canales de -

distribucién. con el fin de ganar exposicién

adicional al producto
. d. crear un texto publicitario de percatamiento
del producto para tratar de obtener la acep-~
tacién y compra de éste
e. decidir cudndo es el momento apropiado para-

reducir los precios y asi atraer a la sig---

guiente capa de compradores sensibles al prg

cio, que hay en el mercado.

2.?.4 Etapa de Madurez.
Esta fase normalmente dura mucho més tiempo- que
las anteriores y ofrece algunos de los mejores de-
safios para la gerencia de mercadotecnia. pues es-

precisamente donde el producto alcanza sus mayores’
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ventas y es necesario mantenerse o tomar la deci-

cidén de qué se hard con el producto en cuestidém.

Esta

etapas:

a

.

fase puede dividirse a su vez en tres

madurez de crecimiento.

la tasa de crecimiento de ventas empieza -
a declinar debido a la saturacién de dis--
tribucidn.

no existen canales nuevos de distribucidn-
por llenar. .

aiin quedan algunos compradores rezagados -

que contindan entrando al mercado.

madurez estable.

- las ventas se nivelan sobre una base per -

cépita. debido a la saturacién del merca--
do.

la mayoria de los consumidores en potencia
han probado el producto y demandan reempla

Zos.

madurez decadente.

el nivel de ventas comienza a declinar.

- algunos clientes cambian a otros productos

sustitutos.

T{picamente, esta etapa de madurez, obligard al
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productor a concentrarse en conservar sus puntos -
de venta, espacio en aﬁaqueles' Yy a tratar de obte
ner una distribucién mds intensa. Ademds. deben ha
cer esfuerzos por crear y promover distinciones su
tiles entre productos, mediante envases y publici-
dad, y efectuar llamadas a segmentos especiales -
del mercado.

Este etapa puede atravesarse facilmente (MODAS-
FEMENINAS, por ejemplo) o puede subsistir durante-
generaciones sin que su consumo suba o baje (pro--
ductos bdsicos, por ejemplo, CIERRES O BROCHES). -
También se dan casos en los que la madurez persis-
ta pero con un decaimiento gradual per cdpita (OR-
QUILLAS PARA EL PELO, por ejemplo).

En esta etapa se cuenta cop.3 estrategias bés{-
cas que consisten en 3 tipos de modificaciones:

a. del mercado.

Se buscan oportunidades para descubrir -
nuevos compradores para el producto.
- buscar nuevos mercados o nuevosS Segmentos-
de mercado que no hayan probado todavia. -
- buscar formaes de estimular un mayor uso epn
tre los actuales clientes (POR EJEMPLO,
FRASCOS CON LETREROS PARA USARSE EN LA DES

PENSA).



b.

a6

- realizar un reposicionamiento de la marca-

para lograr ventas mayores de ella (CEREA-
LES KELLOG'S, que también los consuma gen-~

te adulta, no unicamente niinos).

del producto.

Se realizan cambios en las caracteristi--

cas del producto, que atraigan nuevos usua--
rios y/o més empleo por parte de los usua---~
rios corrientes., £1 nuevo lanzamiento puede-

asumir 3 formas de mejora:

en la calidad, para aumentar la utilize---

cidn funcional del producto {duracién, ve-
locidad, sabor. resistencia).

de aspectos, agregdndolos, para expandir ~
la versatilidad del producto, su seguridad
o conveniencia. La principal desventaja es
es que este tipo de mejoras son fdciles de
imitar.

en el estilo, aumentando el aspecto estéri
co del producto, en contraste con su atrac
tivo funcional. Aqui es posible que cada -
empresa logre su identidad dnica y asi ob-
tener una participacién duradera del merca
dos pero se corre el riesgo de que al con-

sumidor no le agrade el nuevo estilo y se-
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pierdan clientes a los que les agradaba -
mds el estilo antiguo.

Lo que se debe hacer, es ponderar las -
posibilidades y analizar cudl es la que me
nos afecta.

c. de la mezcla de mercadotecnia.

Debe considerarse la posibilidad de esti-
mular las ventas mediante la alteracidn de -
uno o mids elementos de la mezcla de mercado-
tecnia, como puede ser:

- rebajar PRECIOS.

- preparar una campana de publicidad més e--
fectiva o una PROMOCION agresiva.

- cambiar a CANALES DE DISTRIBUCION de mayor
volumen. .

La principal desventajfa, es también., que-
las medidas adoptadas pueden adoptarse facil

mente por la competencia.

2.4.5 Etapa de Decadencia.

La mayoria de los productos a la larga entran a
una etapa de declinacidén sostenida de ventas. Su
decadencia puede ser lenta (MASECA, por ejemplo) o
rdpida (AUTOMOVIL CORDOBA).

Las razones principales por las que decae un
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producto son:

a.

cambios en la tecnologia, los que provocan -
el nacimiento de nuevas clases y formas de -
producto.

el grado de aceptacidén del producto por par-
te del consumidor.

la categoria del producto (alimenticia, ropa
~moda-, higiénico).

participacidén de productos competidores con-

mejores caracteristicas.

Las caracteristicas de esta etapa son:

a.

pérdida de las ventas, ﬁues aunque haya lige

res aumentos repentinos. la tendencia descen

dente persiste.

ya se tienen las méximas utilidades posibles

de obtener. .
empiezan & perderse consumidores.

aparicién de productos sustitutos o simila--

res pero con mejores caracteristicas.

La empresa se enfrenta a un gran ndmero de ta--

reas y decisfones para asegurar el efectivo manejo

de los productos gque ya estdn en esta etapa.

Se puede optar por cualquiera de las siguientes

alternativas:
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a. dejarlos en paz
b. modificar su estrategia de mercadotecnia

c¢. darlos de baja

Una vez analizadas las cuatro etapas del ciclo-
de vide de un producto., se puede visualizar cémo ~
va cambiando el qompbrtqmienta de todos aquellos -~
aspectos gue rodean su vida: competencia, ventas,-
consumidores, utilidades. estrategias, decisiones.

Es interesanze'y todo un retos el saber actuar-
con certeza en el momento preciso, pero haciéndolo
con seguridad. razén y agresividad, es posible su-
perar obstéculos que se presentan. porque ademds -
es prudente recordar. que no es malo que un pafdug
to llegue a su etapa de decadencia, es parte natu-
ral de su existencia; -

El tiempo que el producto dure en cada una de -
sus etapas, dependerd en buena parte de la estrate
gia y cuidado. pero no hay que olvidar que también
existen otros factores que no estdn al alcance de-
control y por lo tante son un constante riesgor -
sin embargo, éste sera menor, si las medidas al al
cance son llevadas a cabo adecuadamente, asi, el -

peligro de un fracaso no serd mayor.
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2.5vMéthn de Planeacién Estratégica de Productos.
El método de planeacidn estratégica de productos. es-
. un andlisis entre la organizacidén y su medio ambiente.
Consiste en revisar fuerzas y debilidades con base en
el medio ambiente, a través de los productos, con el ob-
jeto de crear metas.y objetivos.y disefiar estrategias de
crecimiento asi como planes de cartersas de negocios. 105
cuales son el punto de estuydio a continuacidn.
Su objetivo es.anticipar el mejor futuro posible., con
la correcta aplicacién de los FECU;SOS actuales.
Incluye 4 aspectos:
1. Propdésito de la empresa.
2. Definicidén de objetivos y metas.
3. Desarrollo de estrategias de cfeeimienfo.
4. Plan de portafolios de negocios. ‘
Ahora se analizard uno por uno para'55mprendér en qué

consisten.

2.5.1 Propésito de la Empresa.

A lo que agqui se refiere, es que debe de[iﬁirse
la neceslidad que se pretende satisfacer del consu-
midor, con el producto en cuestidn. £s indispensa-
ble saber para qué se estd haciendo el producto. -
Debe tener sentido la inversidén y justificarse el-

proyecto, pues en caso de que no sea asi. debe eli
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minarse.
Una vez que se tiene perfectamente determinado
para qué se hace o se piensa hacer el producto,

se dé paso al siguiente aspecto.

Definicién de Objetivos y Metas.

Para {a elaboracién de cada producto, se requig
ren diferentes materiales, herramientss, maguina-
ria. Es indispensable determinar cudl es el tipo
de empresa que se necesita, en funcién del preduc-
to que se pretende elsborar.

41 hablar de empresa, no es referente a la
organizacién completa como tal. sino precisamente
al tipo de tecnologia, materiales, mano de obra -
gue se necesita para que el proyecto sea posible.

Es muy importante conocer qéé es lo gue se
necesita para su fabricacién, con el fin de anali-
zar qué tan factible es elaborarlo.

Debe pensarse en todo el proceso, desde la
propia fabricacién del producto en si, como el
envases cejas para su transportacidn, necesidades
de transporte e inclusive, si se requiere, cuida-
dos en el lugar de venta.

Al igual que en el punto anterior, debe estar -

todo perfectamente claro y aceptado, para seguir -
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adelante, pues de lo contrario, no tiene sentido.

Desarraollar Estrategias de Crecimiesto.

Une vez que se han aprobado los aspectos ante--
riores. se necesita decermiﬁar aquellas productos-
nis convenienrés psra la empresa., de tal manera -
que la inversion y los esfuerzos se orienten hacia
ellos.

Posteriormente se procede a calificerlos y ubi-
carlos en algin esquems que muestre su potencial -
de crecimiento.

Para dicha ubicacidn. deben cenocerse los tres-
tipos de crecimiento que existen:

8. Intensive.

Inciuye 2 estrategias:
- penetracidén de mercade: si el produ;co no-~
ha sido impulsado en su totalidad.
- creacion de mercados: consiste en la buis-~
queda de nuevos mercados.
~ creacidén de productos: consisté en la ela-
boracidn de nuevos preductos.

b. Integrado.

Se pueden llevar a cabo 3 tipos de inte--
gracion:

- hacia atrds: en la cusl la empresa crea -~
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sus propias fueptes para proveerse todo
aquello que necesita para la fabricacidn
del producto.

-~ hacia adelante: la empresa tiene todos los -
elementos propios necesarios para colecar-
los productos al alcance de los consumido-
Ires. .

- horizontal: ocurre cuando se lleva a cabo u-
na_unidén con alguna empresa de la competen-
cia.

c. De diversificacidn.

Se dé cuando la empresa busca la manera de-
ampliar su variedad de productos. Existen
3 tipos:

- concéntrica: cuando se desarrollan productos
diferentes, pero con la tecnclogisa y/o
mercadotecnia de la 1inea de producto exis-
tente.

- horizontal: consiste en buscar agregar nue--
ves productos, para llegar al mismo tipo
de consumider, aungue no estuvieran relacio-
nados tecnologicamente con la actual linea
de productos.

- conglomerada: se buscan nuevos productos pa=

ra nueveos clientes. y los nuevos produc-
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tos no guardan ninguna relacidén con la co-
rriente tecnolégica de la compaiia, sus -

productos o mercados.

En el cuvadro §# 4 se muestra I8 actitud a tomar-
dependiendo de la situacidn en la que se encueltre

el producteo.en relacién con el mercado.

CUADRO 4.
Hotriz de Producto-Mercadg.

PRODLCTOS
Actuales Moervos
N Creacidn
Penetracidn de Productes Actuales
Creacidn " s
de K . Diversificacién Auevos

Fuente: Ansoff Igor, La Estrategia de Ia Empresa, Coleccién Biblioteca
de la Fnpresa, Towo 19, Ed. ORBIS, Espona, 1986, 22 odes pu128

= 2.5.4 Plan de Portafolios de Negocios.
Conforme a lo que dice Philip Kotler en su li--

bro Direccién de Mercadotecnia, este plan se refig

re al hecho de cuestionarse cudles son los produc-
tos que mds le convicnen a la empresa. Para ello.-

es necesario considerar tanto la jerarquia de los-
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productos como estos siguientes 3 enfoques:

1. conocimiento que se tenga de la amplitud de-
lineas que tiene la empresa (es decir, cudn-
tas lineas diferentes tiene la empresa y cn-
qué consisten).

2. profundidad de la Iinea (se refiere al nume-
ro de productos que conforman cada linea).

3. consistencia de la linea (estudiar la rela--
cidén que guarda cada una de las lineas entre

si).

"El ebjetivo principal de la compaifa es mante-
ner fresco su portafolio de negocios, eliminando -
productos malos y agregando nuevos que sean prome-
cadores".l

Para cumplir con su objetivo, la gerencia tiene
que identificar las unidades dc negocios estratégi
cas (UNE) que constituyen la compainia.

Una UNE ideal poseé las siguientes caracteristi
cas:

a. es un negocio simple o coleccién de negocios

relacionados. 7

b. tiene upa misidén distinta.

c. tiene sus propios competidores,

d. tiene un gerente responsahle.

(1) Kotler Philips Direccidn de Mercadotecniay p. 103
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e. consiste en una o mds unidades de programa y
unidades funcionales.

f. es susceptible de beneficiarse con la planea
cidn estratégica.

§. puede planearse independientemente de los dg

mds negacios.

Existe un método para clasificar todas las UNE-
en una matriz de crecimiento y participacidn, el -

cual es estudiado en el punto siguiente.

2.6 Andlisis Producto-Negocio.

Como ya se menciond, este apnflisis sirve para saber -
qué producte se debe apoyar mé;. tomindolo como sirfuera
una empresa por separadol aquél que dé mds perspectivas-
a corto y a largo plazo. De igual forma debe deteraminar-~
se cudl se debe desechar. l

Los tipos de negocios (productos) que una empresa tig
ne, son cuatro. Para facilitar la comprensién, se ird -

ejemplificando cada uno, centridndose en cigarros.
a. Estrella (MARLBORO),
- alta participacién de mercado.
- tasa de crecimiento elevada.
- utilizan efectivo més a menudo porque es necesa-

rio financiar su rdpido crecimiento.
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b. Vacas lecheras (RALEIGH).
~ alta participacidén de mercado.
- tasa de crecimiento baja.
~ arrojan gran cantidad de efectivo.
c. Signos de interrogacién o Nifios problema (DALTON).
- baja participacién de mercado.
- elevado crecimiento.
- requieren de mucho dinero para mantener su parti
cipacidn sin mencionar el aumento de ésta.

En este tipo de productos, es necesario que la -
gerencia analice si conviene gastar mas para ele--
var estos productos a lideres, o sf es mejor redu-
cirlos o darlos de baja.

d. Perros (COMMANDER).
- participacidén de mercado baja.
- poco crecimiento.
- - probabilidad de que lleguen a generar suficiente
efectivo para mantenerse, pero no prometen lle--

gar a ser una fuente de dinero.

La manera de realizar este estudio, es considerando -
los productos de la competencia que hay en el mercado y-
el propio de ia compaifiia. En una grdfica como la mostra-
da en el cuadro # 5, se marcardn circulos cuyo didmetro=

serd proporcional a la participacién de mercado que ten-
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ga cada uno de los diferentes productos que se tomaron -
enn cuenta para dicho estudio.

Los porcentajes de la tasa de crecimieato y de la par
ticipacidn relativa de mercado, se pondrdn de acverdo a-
la sitwacidn del! producto y a la competenciai los corres
pondientes al cuadro, son unicamente a manera de ejem---
pla.

Una vez analizado el producto, se debe decidir qué eg

rrategia se seguird para cada uno.

CUADRO 5.
Plan de Porrafolics do Negocios

N
Co

Estrellas Signas de Interrogacidn
o
] O

~

-

S

[w]

=

E

= 4

S o o

< 14

< Vacas Lecheras Perras

L3

[~y 4 @)

: 10O °oe

]

= o]

~ -4

< .
[13:4 S— —tr b et —
19 i a.1

(+) PARTICIFACION RELATIVA DE MERCADPO (-)

Fuente: Kotler Philim Direccida de Mercobtocnia, Bd, Diana, Mxicar 1985, 4 odu,
p. 104,
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Existen 4 estrategias posibles a seguir:

a.

De construccidn.

Es aguells en la que se sacrificardn utilida
des para que el producto mejore su participa---
cién de mercado.

Es apropiada para SIGNOS DE INTERROGACION.
De sostenimiento.

Estd diseiiada para las VACAS LECHERAS.

De cosecha.

Busca Ibgrer un aumento de efectivo a corto-
plazo., sea cual fuere el efecto a largo pla-
zo.

Se recomienda para VACAS LECHERAS DEBILES
(las que tienen un future nebuloso) y para
SIGNOS DE INTERROGACION Y PERROS.

De abandeno.

Consiste en vender o liquidar el negocio
(producto) porque es mejor usar los recursos
en alguna otra cosa.

Es aplicable a PERROS y SIGNOS DE INTERROGA-
CION, si la empresa cénsidera que no le es

posible financiarlos para que crezcan.



50

Se ha visto ya todo lo que al producto se refiere, =
desde qyue fué una idea, se aprobd su elaboracién, su com
portamiento ya estando en el mercado. cémo manejar cada-
una de sus etapas de acuerdo a sy situvacién prapfa y res
pecto a la competencia, Asi, se llegd hasta el momento -
de analizar si el producto representa un beneficio para-
la empresa, para posteriormente decidir qué hacer con -
é1,

Sin embargo., unicamente se ha tratado el producto de-
manera aislada. independiente. Previo a su colocacién en
el mercado, una vez en &1, o previo a su retiro, es necg
sario fijarle un precio, lo cual se ve de manera profun-

da en el capitulo 3.



51

CAPITULO 3.
EL PRECIO.

3.1

3.2

Concepto de Precio.

"Bl precio expresa la proporcidn en que cambia un
bien o servicio por dinero., Como este dltimo es un
bien perfectamente divisible, cabe reducir la,.relra.cio'n
a una simple cifra. Por consiguientes, cada unidad de
cuslquier bien o servicio tiene su expresidn en términos
monetarios. Los precios de los factores de producecién
(del trabajo, el salario: del capital, el interés;
y de la tierra, la renta), juntamente con los precios
de  bienes y servicios., forman el sistema de precies,
que actia como indicador de la produccidn y el consumo,
coordinando y haciendo méds coherentes las decisiones
de los agentes ecopdémicos!.,

Todas las organizaciones con fines de lucro y muchas-
gue no, se enfrentan a la tarea de fijar un precio a sus
productos o servicios. Este precio asume varios nombres:

pasaje., honorario, cargo, cuota. colegiatura., reanta.

Ob jetivos del Precio,
El precio es el Gnico elemento de la pezecla de merca-
dotecnia que crea ingresos por ventasi los otros elemen-

tos son los costos.

(1) Enciclopedia SALVAT Diccionario, p. 2741,
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A pesar de lo importante que es el fijar un precio -
adecuados la mayoria de las empresas no lo hacen adecua-
damente.

Los errores mds comunes en los que se cae al fijar up
precio. son:

a. el precio esti demasiado orientado al costo, por -
lo que se deje de tomar lo suficientemente en cuen
ta la intensidad de la demanda y la psicologia del
cliente.

b. el precio no se revisa con frecuencia adecuada pa-
ra capitalizar condiciones modificadas en el lugar
del mercado.

c. muy a menudo, el precio se fija independientemente
del resto de la mezcla de mercadotecnia., en vez de
tomarlo caqé elemento intrinseco de estrategia de-
posicién en el mercado.

d. el precio no se modifica lo bastante para difetgn-’

tes articulos y sectores de mercado.

Las estrategias para Tijar precios requieren tomar en
cuenta muchos factores, y una empresa tiene que proceder .
primero a aclarar- sus objetivos de precio.

"La compaiia cstd obligada a ser clara respecto a lo -
que estd tratande de lograr en la forma de negocio'gene-

ral y objetivas de mercadotecnia, antes de poder fijar -
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el precio a un producco".l

4 continuacidn se explica cada uno de los 6 objetivos
de precios, gue con mayor frecuencia se encuentrap:

1. Precio para maxipmizar la utilidad.

Los economistas ban hecho un medelo simple para
el logro de este objetivo. El modelo presupone que
la empresa tiene o puede adquirir conocimiento res
pecto 8 su demanda y funciones de costo para el -
producto en cuestién. La funcidén de demanda descri
be la cantidad estimada (Q) que se compraria por -~
periddo a diversos precios (P). v

Suponiendo que la empresa estd en aptitud de dé
terminar mediante andlisis estadisticos de demanda

que su ecuacidén de demanda es
Q = 2.000 ~ 8P

Esta ecvacidn expresa la ley de demanda, que di
ce gue Se compreran ﬁenos productos a precigs ma--
yores.

- - La funcidn de costo describe el costo total es-
timado (C) para cantidades alternativas por perié-
do (Q) que seria posible producir.

En el caso més simple.‘la funcidén de costa to--

tal puede describirse por la ecvacién lincal C = F

(1) Kotler, Philip.. Direccidn de Mercadoteenia, p. 465,
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+ cQ. donde F es el costo fijo total, y ¢ es el -
costo varjable por unidad. Suponiendo que la empre
sa estima la siguiente ecuacidn de costo para su -

producto:
C = 12,000 + 1000

La empresa estd casi en posicidn de determinar-
el precio que maximice la utilidad corriente.

Necesita dos ecuaciones més: el ingreso total -
(R}, que se define como igual al precio por la can

tidad vendida, es decir,

y la segunda, las utilidades totales (Z) que se dg
finen como la diferencia entre el ingréso total y-

el costo total. es decir,
Z=R-C

La empresa ya puede determiner la relacidn en--
tre las utilidades (Z) y el precio (P), principian
do con la ecuacién de utilidades y pasando por la-

siguiente derivacidn:
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R -C

PQ - C

PQ - (12000 + 100Q)

Pr2000 - 8P) - 12000 - 100(C2000 - 8P)
2000r - 82 _ 12000 - 200000 + 300P

-212000 + 2800F - 8P2

utilidades resultan ser una funcién cuadré-

tica del precio., y alcanzan su punto mnés elevado -

(33.00

Est

prdcti

a.

d.

0) a un precio de $175.

e modelo ticne varias limitaciones en la -
ca:

supone que las demds variables en la mezcla-
de mercadotecnia se mantienen constantes, y-
en 1a realidad ticne que ajustarse para dife
rentes marcos de precios.

supone que los competidores no modificardn -
sus.precios.

hace caso omiso de la reaccidén de otras par-
tes dentro del! sistema de mercadotecnia como
pueden ser: el gobierno, proveedores, distri
buidores, a diversos precios que pudieran -
cargarse.

supone que las funciones de costo y demanda-
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pueden estimarse con toda confianza, y la -
verdad es que existen grandes dificultades -

para ello.

El modelo tiene valor para mostrar el papel que
desempeia la demanda y la funcidn de costo al fi--

jar el precio. ’ .

Precio para participacidén de mercado.

Una empresa puede preferir un precio que maximi
ce la penetracidén de participacién en el mercado,
aln haciendo caso omiso de las utilidedes corrien-
tes, considerando que as{ se elevard la productivi
dad a largo plazo.

Las empresas que hacen ésto, construyen una
planta con capacidad en exceso para fé;ricar
un gran volumen, fijfar el precio igual o inferior
al de los competidares., para ganar participaéién
¥y contintlan bajande su precio cuvando decaigan
sus costos. Durante los primeros afios se pierde
dinerc, pero se reponen después cuande dominan
el mercado y tienen costos mds bajos (TEXAS INSTRU
MENTS, por ejemplo).

Esta estrategia se favorece con cualquiera de -

las siguientes condiciones;
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&. el mercado es sensible al precio y por lo --
tantos un precio bajo estimulard mds el répi
do crecimiento del mercada.

b. los costos unitarios de produccidn y distri-
bucidn bajan con la experiencia de produc---
cidn que se logre.

€. un precio bajo descorazona a la competencia-

real y en potencia.

Precioc para descremar el mercado.

Este es el case de las empresas que Quieren sa-
car ventaje al hecho de qQue muchos compradores es-
tén ensiosos por adquirir el producte que pere e--

1los tiene un valor muy alto, y estdn dispuestos a

‘pagar un precic mucho mis elevado que atros.

Esto tiene sentido cuando:

a. hay suficientes compradores cuya demands es-
refativamente no eldstica.

b. los costos de produccidn y distribucidn por-
unidad para fabricar un velumen mds baje: no
son tan altos gue derogan la ventaja de car-
gar lo que parte del trdfico soportard.

c. existe poco peligro de que el alto precio es
tinule el surgimiento de empresas rivales.

d. el precio elevada crea la impresidén de un
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producto superior.

Con el paso del tiempo. se va bajando el pre
cio en forma gradusl. con el fin de atraer nue-
vos compradores sensibles al precioc (POLARGYD.-

por ejemplo).

{. Precio para el ingreso corricnte.

Se desea un precio que maximice el ingreso co=--
rrienté por ventas. Es cuestidn de encontrar la -
combinacidn de precio/cantidad que rinda el ingre-
so por ventas mis alto.

: E1 interés de la empresa es la rdpida recupera-
cidn de efectivo, ya sea porque estd restringids -
de fondos o porque ve un futuro muy incierto como-

para justificar una creacidn de mercado paciénte.

5. Precio con meta de utilidades.
Se desea una tasa satisfactoria de utilidades.-
"La implicacidn es que aln cuando otro precio po--
dria producir upa utilidad todavia mayor a la lar-
ga, la compafiia se siente satisfecha con aquella -~
que es convencional para determinado nivel de in--

versién y riesgo".I

(1) Kotler, Philip., Direccidn de Mercdotecnia, p. 468
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6. Precio de promocién.

Se fija con el fin de incrementar las ventas de
toda la linea, en vez de producir una utilidad so-
bre el producto en si.

Hay dos tipos de precio:

a. de lider de pérdida.
Un articulo popular tiene un precio bajo que

Sirve para atraer a un gran numero de comprado-

res, que se espera compren los demds productos-

de la empresa (CREMA BATIDA CHANTILLY).
b. de prestigioc.
Se fija un precio elevado sobre un articulo-
para incrementar la imagen de calidad de 1a 1i-

nea en general (BOLD 3).

Una vez determinado el objetivo del precio gue se de-
sea establecer, es posible tener mds claro de cudnto de-
berd ser éste. Es posible que para un mismo producto, va
rie el tipo de precio y objetivo, ya que es muy circuns-
tanclial. No se puede establecer un objetivo permanente -~
para un precio, es necesaria una revisién constante de -
los resultados y comportamiento, para lograr una mayor -

efectividad en su aplicacién.
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3.3 Politicas de Precios para Productos Nuevos.
Ponerle precio a un producto nuevo es todo un aconte-
cimiento para la alta gerencia.
Los productos nuevos tienen un ciclo que pasar:
a. invencidn de una nueva especialidad.
b. periddo de proteccidén por la patente cuando el-
mercado sigue titubeando.
c. répida e?presién de ventas al irse ganande la -
accpfacién del mercado.
q; el producto se convierte en blanco de la compe-
tencia e ingresan productos nuevos al mercado.
A lo largo de todo este ciclo, se presentan cans;an--
tes cambios en la elasticidad de las promociones y leos =
precios y en los costos de produccién y distribucidn. Es
tos cambios exigen que se ajusten las politicas de pre--
ciosy como fud mencionado en el punto anterior.
El poner precios adecuados a lo largo del ciclo, de--
pende de 3 aspectos de la madurez:
a. madurez técnica.
Indicada por:
- porcentaje descendente del desarrollo del produg
to.
- incremento de la estandarizacién de marcas.
-~ incremento de la estabilidad de los procesos de-

manufactura y conocimiento de ellgs.
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b. madurez del mercado.
(ndicuda por:

-~ aceptaclién que demuestren los consumidores.

- creencia generalizada de que los productos de -
la mayoria de los fabricantes se comportarén sa

. tisfactoriamente,

- suficiente familiaridad como para permitir a los
cempradores comparar marcas de manera competen--
te.

c. madurez competitiva.
‘Indicada por:

- incremento de la estabilidad de la participacién

en el mercado y de las estructuras de los pre---

cios.

Con base en los objetivos del precio, ias politicas -
que se adoptan difieren unas de otras. Por sy naturaleza. .
el precio para maximizar la utilidad, precio para el in-
greso corriente y precio con meta de utilidades,. son de-
terminados de manera numérica., sin necesidad de adoaptar
cualquier otro tipo de politica que no sea la de cubrir-

o llegar & cierta cantidad.

Por lo que respecta a los otros tres objetivos, si re

quieren de algunas consideraciones para su establecimien,

to, las cuales se dan a continuacidn.



Precio para participacidn.

a. se desea penetrar a los mercados de masas.

b. las ventas serdn rdpidas, por lovque hay que ana--
lizar si se estard en capacidad de abastecer
tal demanda. pues de lo coécrario, mds adelante
serfa perjudicial para la emprese.

¢. "es un enfogue activo que requiere de investiga---
ciones. prondsticos y valor".f

d. poner este tfpo de precio, puede hacerse en dife--
‘rentes etapas del ciclo de vida de un producto.

e. las oportunidades para que haya ventas a gran
escala, deben explorarse cuando nmenos en las
primeras etapas de las investigaciones para‘ el
desarrollo del producto, incluso antes de la
etapas piloto, efectuwando una _ exploracidn - més
definitiva cuando el! producto ‘pase' a produccidn
y se han decidido el precio y los planes de dis-
trihucidn.

£, puede salvar productos de una decadencia‘prematu-
ray al ponerles precios suficientemente bajos
come para que se¢ coloquen en nueves nmerca--
dos. l

g. hay que tomar en cuenta que si el producto nue-
vo requiere que ¢l capital se recupere en -un

periddo large, el riesgo puede ser que los com-

(1} Doans Jool.s "Politicas de Precios pwa Productas Aunves®s Coleccidn Cldsicos farvard
de Ja Adninistracidn, p. 63,
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petidores que entren despiués pueden explorar
técnicas de produccidén nuevas que puedan socavar
la estructura de costos original.

el cdlculo de las utilidades debe tomar en cuenta
las contribucfones que los precios para el desa-
rrollo del mercado pueden hacer a la venta de
otraes productos y al futuro della empresa .a lar~

go plazo.

‘Precio psra descremar.

a.

la demanda tiene muchas probabilidades de ser me--
nos eldstica con relacidn al precio en las pri-
meras etapas., y mds eldstica cuando el produc-

to se ha desarrcllade, principalmente en articu-

.los de consumo.

el lanzamiento de un producto nuevoe con un pre-
cio elevado es un medio eficiente para descompo-
ner al mercado en segmentos que varian en tan-
to a la elasticidad de precios de 1a demanda.

es dificil pronosticar cudnto pueden reducirse
los costos conforme el mercado se expande y con-
forme el disefio del producto es mejorado con
mayor eficiencia de produccién y con técnicas
nuevas.

el efecto psicolbgico que causa en las personas.

el hecho de que un producto entre en el mercado
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con un precio alto y posteriormente se anuncia
que éste bajard, es algo que en México hasta
hoy no parece haber sido experimentado, pero
es muy probable que dé buenos resultados, claro,
dependiendo del producto que se trate y haciendo
un estudio previo.

la politica de precios altos es adecuaga para
soportar las cargas financieras a la luz de la

incertidumbre del futuro.

Precio de promocidn.

a.

los desembolsos que se hagan en promociones ini-
ciales son una inversién en el producto que no
podrd recuperarse hasta que se haya establecido
algin tipo de mercado.

la empresa innovadora carga con el peso de la
creacidén de un mercados lo cual ‘es muy cémodo
para los imitadores. los cuvales ya no se ocupan
de la tarea de enseifarle al cliente la existen-
cia y usos del producto. por lo que es necesa-
rio incluir en los planes para fijar precios:
la récuperacién de sus desembolsos iniciales
antes de que se evapore su discereidn para esta-
blecer un precio, de tal manera que no se vuelva

benefacteor de aquellos que unicamente imitan.
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Las politicas seobre precios de una empresa dan res-
puesta a preguntas tales como la imagen de precios
que la empresa quiere tener, su actitud hacia de‘scuen-
toes en precio y su filosofia para enfrentarse a ios’
precios de los competidores.

Al fijar precios, debe considerarse la posible reac-
cidn de todas aquellas partes que se ven afectadas
por é1. Entre las mds importantes se encuentran:

a. Distribuidores: cuando se les vende & un precio

el producte y que ellos dén el preciob finals
o cuando se le dd el precio final y a él se le
vende a un precio mds bajo, el cual debe ser
atractivo para éste para que sea un buen incen-
tivo.

b. Competidores: tomar en cuenta cémo reaccionardn
los competidores a su precio, y que es posible
que el precio escogido esci}::;zle la entrada de
nueves competidores.

c. Proveedores: muchos proveedores interpretan _el
precio del producto como indicador del nivel
de utilidades que se obriene, lo cual, en deter-
minado momento, puede causar aumentos en los
materiales e inclusive enp la mano de obra (exi-
giendo salarios més altos).

d. Gobicrno: es quizds la parte a la que mis aten-
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cidn bay que prestarle, sobretodo porque en Mé&-
xico. el intervencionismo en wmateria ecoadmica
es muy grande. fDebido a la economfa misxts que
prevalece en este pais, el control de precios
es algo que influye, y muchas veces es decisivo
para que un producto llegue o permanezca en ¢}
mercado. Poer 1lo tante. es indispensable, que
antes de establecer un precie para determinado
prbducro, se investigue si existe alguna restric-
cidn pars €1.

e. Ejecutives de la compaiia: cada uno de los dife~-
rentes direcrivos de 1la compafifa tendrd un in-
terés diferente en el preciﬁ del producto. Es
importante gue se atiendan las sugerenciséﬂ ¥
peticiopnes, pars encontrar la _mejor o la nmés

adecuada combinacidn.

3.4 Procedimientos para Fij&r un Precio,

Es posible, que en otras partes del mundo ekistan e
"férmulas" para fijar los precies y pueda seleccionar-
se la que mejor se adapte a las especificacianes del
producte en particular y 2 ias necesidades de la empré-
sa. Dicha situacidn., como se menciond anteriormente,
no es posible en México.

Lo recomendable, dentro de lo gque cabe en este he-
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cho, es:

!, Investigar si el producto en cuestién, es un
producto de precio controlado o no.

2. De caer en el renglén anterior, buscar la posibi-
lidad de salirse de las especificaciones para
evitar que esto suceda.

3., Determinar claramente qué ebjetivo se persigue con
el precio para ese producto.

4. Considerar las politicas que se tengan estable-

» cidas en la compafiia, en materia de precios.

5. Proceder al establecimiento del precio,

Un punto importante a <considerar al fijar el precio.
es considerar si el producto para el cual se [ijard., es
para reventa o no, Y4 gue a pesar Jw gue no sea de precio -
cantrolado, puede si tener un precio mdximo al pﬁb}iéo.

lo cual repercute directamente en el precio de venta ori-

ginal.

3.5 Problemas al Establecer un Precio.

Una vez establecido el precio para el producto,
es cuando viene toda una serie de consecuencias tanto -~
para el producto mismo como para la empresa, directa-
meate enh las ventas,

Dependiendo de cudi haya siaco el cambio, si ascen-

dente o descendente, si es para un producto nuevo,
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la competencia, en caso de que la tenga., la imagen
&el producto.

Como se puede observar el problema de establecer
un precio, no termina con ello, sino es probablemente
.donde verdaderamente empieza, con las diferentes reac-
ciones de las partes gue se ven dfectadas por él.

Debido a la interrelacidn que existe entre todas las~
dreas de la empresa, un precio afecta de alguna ma-
nera a cada una de ellas.

A continuscidén se mvestran los problemas mis frecuen-
tes que acompafnan al establecimiento de un precio:

- s5i el precio baja, se espera que las ventas su-
bans por lo que la produccidn también se verad
alterada y en caso de no prever esto, puede oca-
sionar escasez del mismo.

- si el precio sube:

+ pueden bajar las ventas en caso de que la com-
petencia mantenga sus precios

‘+ las ventas pueden mantenerse si el alza fue. ge
neralizadas si no hay competencia o si la ca--
lidad del producto es la mejor

+ las ventas aumentardn debido a la tendencia ng
tural que llevan

- 51 el precio es para un producto nuevo:

t si estd por encima de la competencia. puede no
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desplazarse igual

+ si estd por debajo de la competencia, o puede-
venderse bien. o puede causar impresidn de ser
de menor calidad

+ si estd practicamente igual al de la competen-
cia, dependerd de la imagen de marca que tenga
la compaifia que lanza el p}aducto.

Como puede observarse, las implicaciones que trae un-
precio, son infinitas. Aqui unicamente se han mencionado
aquellas que mds se enfocan a lo que se ha expuesto,
pero van mucho més alld de las ventas: puede pensarse
en ingresos, costos, utilidades. salarios., proveedores

y todo lo que @ lo large del capitulo se ha presentado.

Asi pues, puede irse observando, como a medida que a-
vanza el proceso de un producto, crecen también los deta
lles que deben cuidarse y que serdn determinantes para -
el negocio. Pudo haber parecido en un principio, que den
tro de todo, Io menos complicado era el fijar el precio-
del producto., sin embargeo., es tan Iimportante y delicado-

como todos los demds factores de la Nezcla.
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CAPITULO 4.
LA PLAZA.

4.1 Concepto de Plaza.
Al hablar de plaza. a lo tnico que se refiere es al
"sitio determinado para una cosa".l

Probablemente dé 1la impresién de ser. una definicidn

vaga debido & su brevedad., sin embargo, para los fines

que se persiguen, ésta es muy representativa. Si,

referirse a Plaza. se estd hablando del lugar en donde

se coloca el producto ffsicamente, para ponerlo

alcance del consumidor.

La Plaza puede ser un anaquel, refrigerador. apara-

dor, vitrina o curalquier otra cosa, pero siempre

cuandos se logre la percepcidn del producte, por parte

del consumidor.

Para hacer llegar el producto al consumidor final,

la mayoria de los productores no le venden sus articu-

los directamente. Entre é1 y el usvario final se encuen-

tra toda una variedad de intermediarios de ventas:. los

cuales desempeiian diferentes funciones y tienen una

diversidad de npombres: mayoristas, minoristas, comer-

ciantes., agentes, facilitadores.

Es importante saber esto, porque muchas veces por

falta de unos adecuadns cznales de distribucidn,

(1) Salvar Editores, Diccionario Enciclopédico Salvat, p. 2690,
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producto puede fracasar. Es necesario que se utilicen

lcs_caﬁaJGS“qug requieré cada producto en particular.
{Qué es un canal de distribucién?

Un canal de distribucidn es caéé uno de 1los eslabones

de la cadena, por los qgue pasa el producto para hacerlo

llegar ai consumidor linai. En otras palabras, es cada

una de las 'manos’ por las que pasé el producto.

Una vez dado a conocer que existen diferentes cana-
les, es necesario conocer cudles son, y qué funciones

1lleva & cabo cada uno.

Clases de Canales de Distribucién.
Existen principalmente !0 tipos de canales de dis-

tribucidn. cada uno de los cuales es ekp]icado breve-

mente a continuacidn:
1. Mayoristas con funciones completas.

Desempefian funciones de elmacenamiento incluyen
do clasificacién de grandes lates homogéneos
en lotes mds pequefos y heterogénens; transpor-
Lé, asuncidn de riesgos (fisicos y gconémicos).
venta, compra. financiamiento.

Un ejemplo de este tipo de canal lo constituyen
los MAYORISTAS DE LABORATORIOS FARMACEUTICOS.

2. Mayaeristas con funciones limitadas.

Operan con un margen inferior y no tiencn



todas las funciones. Tal es el caso de las FAR-
NACTAS.
Despachador directo.

Pasa el pedido del cliente al fabricante y
este Gltimo lo envia directamente al cliente,
come por ejempio., ASFIRADUKAS KALNBUK .

MHavoristas de pago al contado y transpeorte.

Son utilizados por almacenes de pequeiios aba-
rroteros gue no pueden comprar grandes lotes.

En esta clasificacidén sc encuentran los DEPOSI-~
7058 DE DULCES Y CIGARROS.

Comerciantes de camidn.

Hayoristas que llevan casi todo su inventario
en 1los camienhes. Pueden utrilizarse por empresas
cuya produccidén no 59; tan grande como para gque
esto sea posible. Un caso tipico es el de los
CAMIONES DE HAMBURGUESAS., muy usados en Estados
Unidos.

Mayoristas con franquicia.

Cadena voluntaria de almacenes independien-
tes que venden abarrotes y tienmen un solo pro-
veedor comin para pdder competir con las grandes
cadenas. En México, se encuentra INPECSA.
Concesionarios de estanteria.

Tienen la mercancia concesionada en los estan=
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tes de almacén. Si se venden, gansn, si no, lo
regresan. Son los conocidos como mercancia a
consignacidn, que es el método que utiliza -
AURRERA.

8. Intermediarios funcionales.

Se diferencian de los comerciantes mayoristcas
porque no son duehos del inventario, por io cual
operan con une comisidn en vez de un margen de
ganaﬁcias. como io hacen los CORREDORES DE BIE-

NES RAICES.

O

Agente de Fabricante,

También son Ilamados intermediarios comercian-
tes o distribuidores.

Es una fuerza de ventas del Ffabricante pero
que no le pertenece. Es la forma de trabaJar;
por ejemplo, de OLIVETTI.
10. Comerciantes por comisidén.

Reciben articuios en consignacién y tienen
plenos poderes para negociar en representaciin
del producter, como lo hacen los VENDEDORES DE

SEGUROS.

Puede tratarse de de productos de consumo que sce
dirijan a consumidores finales, o bien, productos in-

dustriales dirigidos a usuarios industriales. En cual-
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quier caso, pueden o ‘no usarse canales de distribu=~
cion y en cantidades diferentes, dependiendo de Jas
necesidades de la empresa,

Cada productor busca eslabonar el conjunto de inter-
mediarios de mercado que mejor Ullene los objetivos
de la compaiia.

Una definicidn adecuada para éanul de distribucién
es: "un conjunto de instituciones que l!levan a cabo
todas las actividades que se utilizan para mover un
producto y su titulo de propiedad desde la produccidn
hasta el consumo?.l

Cada uno de los canales usados en la distribucién
son niveles. Existen cadenas de difereates niveles.-
A continuacidn se epuncian los mds ecomunes, lo cual
no quiere decir de ninguna manera que no existen otras
posibilidades.

a. Un canal de nivel cero, es el canal directo de mer
cado:, en cl cual el [labricante vende directamen-
te al consumidor. FKste tipo de distribucidn Ia
realiza la FABRICA DE MUEBLES 'k-2'.

b, £l capnal de un nivel contiene un intermediaric
de ventas., ya sea minorista en mercados de consu-
midores, o comisionista o agente de ventas en
mercados industriales. Por ejemplo. ALMACERES

O TIENDAS DE ABARROTES.

(1) Bucklin Louis, A Teory of Distribution Channel Structures, p. 5.
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c. Un canal de dos niveles contiene dos intermedia-
rios. En 1los mercados de consumidor, son un ma-
yorista y un minorista: en mercados industria-
les puede ser un agente de ventas y un mayo-
rista. En este caso se encuentran, por ejeaplo,
la CENTRAL DE ABASTOS y BOMBAS HIDRAULICAS.

d. El canal de tres niveles contiene tres interme-
diaricos. Un caso coﬁdn es el de 1a INDUSTRIA
EMPACADORA DE CARNE: Del rastro, se lleva al
empacador, luego al mayorista, luego al minoris-

ta que finalmente lo lleva al consumidor.

También existen canales de mercado de nivel nmds
altoy pero con menos frecuencia. Desde el puente de
vista del productor, el problema de control aumenta
con el nbmero de niveles, al igual que el precio del
producto debido a que cada intermediario va teniendo
vtilidades pera si, que se van acumulando.

Es importante saber que los canales no séle son
hacia adelante, también existen canales de retroce-
so, es decir, de adelante hacia atrds. como suele ocu-
rrir con las empresas refresqueras (DEVOLUCION DE EN~
VASES-DEVOLUCION DE DINERO).

El objetivo de los canales de mercado es crear uti-

lidades de forma, tiempo, lugar y posesidn.
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Las principales funciones del canal de mercado son:
a., Investigacidn., Recopilar la informacidn necesaria pa-
ra plancar y facilitar el intercambio.

b. Promocién. Creacidn y disceminacién de comunicaciones

persuasivas respecto a la oferta.

c. Contacto. Buscar y comunicarse con compradores en po-
tencia.

d. dAcoplar. Dar forma y ajustar la o[erta\a los Cequisi-
tos del comprador. Se incluyen actividades tales como
fabricacidn., mejoramiento, armado y empaque.

e. Negociacidn. Fl esfuerzo por lograr un acuerdo final-
sobre precio y otras condiciones de oferta, con el -
fin de que pueda efectuarse la transmicidn de propie-~
dad o posesidn.

f. Distribucidn fisica. Transporte y almacenaje.

g. Financiamiento. lLa adquisicién y dispersidén de fondos
para cubrir los costos del trabajo del canal.

h. Absorcidn de riesgos. En relacién con el desempeio -

del trabajo del canal.

No existen reglas estrictas eh cuante a canales
de distribucidn se refiere. Lo que hay que hacer es
cuestionarse qué es 1o gque mejor sc adapta a las nece-
sidades v objetivos de la empresa y actuar por 'prueba

v error', decidiendo as{ qud es lo que mejor funciona.
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4.3‘SiSCEmas de Distribucidan.

Una pregunta que puede surgir, es qué sistema uti-
lizar, lo cual depende del grade de exposicidn al mer-
éadé que busque Ja compaifa, el cual va directamente
relacionados, en orden. con la cantidad, eficiencia
y calidad.

Dependiendo de dénde esté clasificado el producto
serd el sistema y los canales que se utilizardn.

Se distinguen 3 grados de exposicion al wmercado
o sistemas de distribucién:

a. Distribucidn intensiva.

Consiste en distribufr el producto a través
de cwvalquier intermediario, con el fin de lo-~-
grar inventarios altos del producto y que dste
llegue de forms masiva al consumidor.

El1 factor predominante en la venta de este
tipo de mercancfa es su utilidad en ese lugar.

Ejemplos de productos con este tipo de distri-
bucidn son los CIGARROS y las PILAS.

b. Distribucidn selectiva.

Consiste en distribuir los productos. selec-
cionando a aquellos intermediarios que hagan
un trabajo més eficiente.

Se buscan ya lugares més apropiados para el

producto.



78

Esta distribucién implica el uso de mds de
une pero menos de todos los intermediarios que
estdn dispuestos a llever el producto. Permite
al productor generar una coberturs de mercado
adecuada, con mds control y un costo que la dis-
tribucién intensiva.

Los productos que, por‘ejemplo. vtilizan es=-
ta distribucién son los LACTEOS y la ROPA, los
cuales no pueden colocarse en todas partes (misce-
ldneas, farmacias. supermercados)y como es el
caso de 1los productes clasificados en el caso
anterior, pero si pueden colocarse en més de
un tipo de establecimiento, Io cual no ocurre
con los productos de la siguiente distribucidn.

Puede considerarse que entre las dos politicas
extremas de distribucidén, existe una gama inter-
media de arreglos, que se encuentran precisamen-

te en esta distribucidn selectiva.

Distribucicon exclusiva.

Puede hacerla solamente un intermediario,
gente especializada y conocedora del producto.
que debido a su calidad en la mente del consumi-
dor, requiere de una atencidén cspecial.

Los productores conceden a los distribuidores

derechos exclusivos para distribufr el o los
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rritorios. £sto va acompafado, normalmente., de
tratos exclusivos donde el fabricante requie-
re que los distribuidores no manejen lineas -~
competidoras, como es el caso de EQUIPOS FOTO-
GRAFICOS y AUTUMOVILES, por menciopngr algunos

ejemplos,

Asi pues, la cantidad de intermediarios o distribui-
dores que se manejfen, va directamente relacionada tan-
to con el producto, como con la imagen que éste tenga
en el mercado.

Una vez que se haya determinado en ddénde se encuen-
tra el productoc y se hayan estudiado las posibilida-
des de canales necesarioss Se deben establecer aque-~
llos que verdaderemente sean dtiles, y no hacer usos

en vaho.

Anélisis de Eficiencia en la Distribucidn.

La parte clave de la distribucidn estd en los resul-

tados. Es probable que 1los canales o distribuidores

seleccionados no estén dando los resultados espera-
dos, por lo que es necesario llevar a cabo un estudio

para conocer en ddénde se encuentra la falla del sis-
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tema, Es sabido y 16égico, que a mayor distribucién,
mayores ventas.

En el endlisis de eficiencia se busca medir qué
tan productiva es la fuerza de ventas y qué tan cer-
ca se esta del consumidor, para no solamente basarse
en los resultados de las ventas sine ver precisamen-
te si se llega a é1.

Para Jlograr ésto, existe una serie de criterios
que son de gran utilidad, Los mds précticos y conoci-
das son:

a. Andlisis del nivel de Ila distribucién numérica.

Se refiere al total de la distribucidén o cober-
tura lograda referida a puntos de venta o deta-
llistas con servicio (que cuando se requiera
el producto, éste esté alli).

Es el total de establecimientos, el cual se
expresa en porcentaje del total del universo
(se realiza un amuestreo).

b. Nivel de servicio.

Es el promedio de dias que toma a una empre-
sa para distribuir un producto, desde que levan-
ta el pedido hasts gque es entregado. Son los
dias que tarda en surtir al cliente.

c, Nivel de inventarios.

Es el promedio de dias que hay producto ter-~
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minado en el almacén y en anaquel. Es el resul-
tado de diividir el niémero de unidades existen-—
tes entre la venta promedio diaria.

Sirve para conocer el npivel de gervicio al
cliente y la afectacidén producida al no surtir.

d. Frecuencia de visita.

Se refiere al promedio de visitas a un pun-
te de venta por parte de la fuerza de ventas
de la cmpresas en un periddo determinado.

Dependiendo de cada lugar, debe determinarse
de acuerdo a:

- nivel de inventarios

- nivel de servicio

- namero de clientes de cada agente

- numero de agentes que tiene la empresa

- capacidad de compra del cliente

El objetive de este criterio, es el elimi-
nar agotamientoes -cuandoe un preoducto que normal-
mente se encueatra en el punto de venta, no se
encuentra en determinado momento-.

e. Faltante.

Es aquel punto de venta que carece de distri-

bucidn y que es un potencial de ventas.
. Nivel de exhilicidn.

Andlisis de la posficién que guarda el produc-
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to del punto de venta.

Su objetivo es ‘que el producto tenga Ia posi-
cidén dentro de la exhibicién, con mejores carac~
teristicas.

Parece sen'cilla' pero basta con que se escape al-
gun detalle o criterio, para.qué tode lo que rodea
a la Plaza del prt;ducta..no funcione correctamente,
Por eso, es de suma importancia atender especialmente
y vigilar minuciosamente, todos y cada uno de ios crite-

rios, para cada producto.

Caracteristicas para l1a Primera Posicidn.

En el punto anterior. se hablé de 'lograr que ‘el
producto tenga la mnmejor e_xhibicién pnsx_‘ble. con ‘ed
fin de estimular la compra, ya sea inmetﬁ‘ata o posfe—
rior. Para ello. el Licenciado José Luis Miranda Slim.
Director de una empresa fabricante de productos de
belleza,. y con base en su experiencia, dice: "para
que un prc;duc:o tenga la primera posicién, debe tener
ocho caracteristicas que he llamado 'TELAPACE' -como
'te la pasé'-, para facilitar su aprendizaje..."

Cada una de las letras se refiere a la primera le-

tra de las caracteristicas, las cuales son explica-
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das a continuacién':
a. Trédfico de génte.

El producto debe escér por donde pasa la -~
gente.

b. Exhibicidn.

El1 producto déb& estar a la vista. En el cua-
dro # 6, al final de este capitulo, se desta-
can los espacios adicionales que hacen posi~
ble que el producto resalte de entre los de-
més, sobretodo de aguellos similares pertenecien-
tes a los competidores.

c. Limpieza.

Tar;to el producto como el lugar donde se en-
cuentre en el punto de venta., deben estar bien
limpios.

d. Accesibilidad.

Se refiere basicamente a que el producto de-
be estar colocado en tal {forma. que el consumi-
dor pueda tener acceso fdcil a é1. Hay que con-
siderar que pno debe estar muy arriba, pero tam-
- poco muy abajo. pero sobretodo no muy altos o
en su defecto asignar personal que le proporcic;-
ne el producto (lo cual cuesta dinero).

Parece que no, pero hay veces en las que es-

te tipo de situaciones causen que el consumi-
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dor decida optar por otra marca (al menos en
esa compra, si no es que después prefiera cam-
biar).,

e. Publicidad en el punto de venta.

Debe procurarse poner anuncios -] carteles
en los anaqueles, refrigeradores (si estd permiti-
do)s vitripas. etc., dependiendo en dénde esté
el producto. pero en ese lugar. que sirvan como
punto de apoyo al producto.

f. Adecuado. lugar.

No solo hay que culdar que sea lugar con tré-
fico, sino que ademds vaya de acuerdo al pro-
ducto y sea apto para ellor como por ejemplo,
LECHE en LACTEOS, aunque se dan excepciones en
los producto:s forzosos, de los cuales se hablard
méds adelante.

8. Capacidad de venta.

No es bueno abusar de la capacidad de venta -
del 1lugar donde se ofrezca el producto, porgue .
si no se vende, querrén devolverlo a la eapre-
sa, o peor, no nada mis eso. sino gue ya no lo
compren mds, lo cual hace que en ese punto de
venta el producto ya no llegue al consumidor.

h. Existencia suficiente.

'Ni ranto que queme al Santo, ni tanto que
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no le alumbre'. Es necesario no excederse, pe-
ro sf mantener una cantidad minima razonable

para evitar agotamientos,

El Licenciado Miranda recomienda que de no ser posi-
ble inclufr todas las caracteristicas en el producto,
se piense que mientras més se te'n.gan., mayor beneficio
y mejores resultados.

Por otra parte, se considera interesarite mencionar
3 aspectos que son de utilidad, debido a que se ha
observado por experiencias personales. Es posible gque
a.lguno o algunos se conozcan, pero no estd por demds -
sugerirlos.

!, Productos 'gancho'.

Son aquellos produr_:tos que se wutilizan para
atraer al consumidor y que ."de paso' adgquiera
otros. v =

Esto se .puede aprovechar por‘las empresas
usando los productos lideres en el mercado (cuan-
do no se trata del propio), colocando el produc-
to de la empresa, prdéximo al lider, y explotan-
do cualquier deficiencia de TELAPACE de la com-

petencia -sobretodo la de carteles-, ganar con-

sumidores.
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2. Productos 'forzosos'.

4 Este tipo de productos han sido llamados as{,
para identificarlos. Son aquellos ubicados en
lugares que aparentemente no les corresponden
por el tipo de producto que es. Generalmente
se encuentran en las CAJAS DE LOS AUTOSERVICIOS
porque son produétos diffciles de ve-nder en esos
lugares ya que _el _consumidor, si nleces.ita ese
producto, piensé en otro punto de.ven:u vcomo
primera alternativa.

Para dejar esto mds claros. se puede hab;lar
de botanas en presentacién individual, revistas o-
navajas de afeitar. Las primeras se piensa adqui-
rirlas, en primer lugar, en una tienda de aba-
rrotes o misceldneass las segundas, ecn un puesto
de periédicos o en lugares'con zonas especiales
des;inudas a~revistas (SANBORN'S, - por ejemplo):
y las terceras, en upna farmacia.

.Por lo tanto, debido a que. el costec de colo-.
cacién del producto en esos lugares es mayor..
hay que analizar: »
. a. si vale la pena hacer la inversién, y/o

b. si la competencia lo esté hac;‘endo. q;Jé tan-

to afecta el que no se haga.
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3. Productos 'autocompetidores'.

No es mds que aquel producte similar al exis-
tente, pero desarrollado por la misma emprese.

Es un asunte de estrategia que utilizan al-
gunss empresas, para competir principalmente
en otro segmento de mercado, o simplemente pa-
ra presionar en el mercado. Esto es capaz de
hacerloc una empresa grande. con la suficiente
capscidad instalada, pero si siendo una empre-
sa pequeda o mediana, se esta en aptitud de ha-
cerlo, vale la pena analizar qué tan beneficio-
so seria tomar una medida como ésta.

Una situacién en apariencia similary la for-
man las empresas que al haber absorbide otra
(BIMBO~WONDER) siguen produciendo los mismos
productos y con la misma marca, pero esto tam-
bién tiene una razén de ser: no perder los clien-
tes que la empresa anterior ain tenia.

A pesar de la situacién antes serdalada, el
caso BIMBO es un claro ejemplo de una 'autocom~-
petencia', porque a pesar de ser practicamente
una misma empresay produce articulos iguales
(PAN DE CAJA y otros).

Asf, se dejan manifiestas algunas Iinquietudes que

no debian pasar desapercibidas. .
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CUADRO 6.
Espacios Adicionales EN AUTOSERVICIOS

| LACTEDS
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Se han dado a conocer hasta el momento tres de las va-
riables de Ia Mezcla Comercial. La tercera, analizada en
este capirulo demuestra una vez mis cémo cada una tiene
su importancia.

Se pudo haber estudiado perfectamente el producto, gque
puede ser el ideal; el precio que tiene asignado es incom-
parablet pero si. el producto no §e hace llegar adecuada-
mente al consumidor, cémo se puede esperar que éste ten-
ga éxito. Esta consideracidn, al igual que las anterio-
res, no debe olvidarse nunca porque ticene un impacto fuer-
te en las ventas vy por lo tanto en l1los resultados de la

empresa.
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CAPITULO 5.
LA PROMNOCION.

5.1 Concepto de Promocidn.

Generalmente, cuando las personas oyen hablar de
promocidn, su reaccidén inmediata es relacionarla con
ofertas, descuentos o regalos extra de algin produc-
te. Esto en buena parte es cierto, sin embargo tode
lo que rodea a la variable Promocidén es mucho mds ex-
tense que esto.

Para el Ing. Carlos Cordero Cdrdenas, Gerente de
Marca de Colgate-Palmolive de México, una definicidn
breve y completa de lo que significa esta variable
ess: "todq aquella actividad oriepntada a estimular y/o
motivar al consumidor @& tener un acercamiento hacia
el producto e impulgsarlo hacia su compra”,

Ciertamente es un concepto campleto aunque proba-
blemente no muy claro para quienes tienen la primer
idea mencionada en el primer pdrrafo de este capitu-
lo.

Dentro de est‘a variable, la cual se considera la
siguiente mds extensa después del producto mismos, Sse
incluyen una serie de <conceptos comunmente escucha-
dos y otros que en México no son tan frecuentes. pero

que es-importante que se conozcan, y asi poder recene-
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cer los tipos de promocidn que existen en cuanto ésta
es tomada como variable general de la Mezcla de Mer-
cadotecnia y no unicamente como tal es comunmente cono-

cida.

Diferencia entre Publicidad, Propaganda y Fromocidn.

Mucho se oye hablar de publ}cidady propaganda y
promocidn, y si bien hay ocasiones en que se mencio-
nan indistintamente para referirse a alguna caéa. tam-
bién es cierto que algunas personas sepan que no es
lo mismo y sin embargo no saben explicar la diferen-
cia precisa entre cada una.

Para enfatizar la diferencia, se define primero
1o que es la publicidad para el Lic. Jesis Magara,

"es una comunicacidn

profesor de Comercializacién:
masiva, impersonal, pagada, con el objeto de lograr
una transaccién a través de captar la atencién, desper--
tar el interés, despertar un deseo y terminar moviendo a
la accién, con un piblico determinado.

La propaganda también es una comunicacidn pagada,
Impersonal .y no siempre masiva., pero cuya finalidad
es difundir una ideologia; & veces no se d4 a conocer
el anunciante y en la publicidad si.

En lo que se refiere a la romocidn, .en (elacién

con la publicidad, en la primera se d4d algo, mientras



que en la segunda no; por otro lado,

la dnica fina-

lidad de la promocién es impulsar la venta y la publi-

cidad puede hacerse con otros fines,

adelante en este capitulo.

como se

verd més

El cuadro # 7 presenta las diferencias entre cada

uno de estos tres conceptos.
Cuadro 7.
Diferencias entre Publicidad,
Propagsnda y Pramocicn.
Caracteristicas PUBLICIDAD PROPAGANDA PROMOCTON
Comunicacidn * * *
Hasiva Si Ao siempre No siempre
Impersonal » * No
Pagada * * Ao siamue
Finalidad AJ.DA* Ideclogia Impulsar la venta
Anunciante Conocide No siamre conocido Conocido
D& algo Mo A veces S

*OTA: A.I.D.A, se refiere a gtencidn, Interés, deseo y accidn (conpra)s mencionados en la

definicidn de publicidad.

Fuente: Desarrollado por Flavia Ma. Sierra Cuevas.

5.3 Publicidad.

En una entrevista que realizé por medio de la revista

ISTMO (julio-agosto, 1988) a

Directora de Publicidad de l!a Casa

la Doctora Conchita

Pedro

Mass,

lomecqg., se
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le preguntd cémo definirfa 1la publicidad, a lo que
el_la. entre otras cosas., respondid: "...tieme un fondo
Yy un fin totalmente comercial...como publicistas noso-
tros no vendemos ni pretendemos que después de ver
un anuncios la gente salga corriendo a adquirir el
producto, eso si acaso lo logran las ofertas especiales
o promociones de ventas. La put;licidad desea crear
una actitud favorable al producto entre un Seghento
determinado de la poblacidn definido previamente en
cuapto a sexo, edad, caracteristicas psicoldégicas,
socicecondmicas y demds. Para m!{ lo mds cercano a la
realidad de la publicidad es crear esa actitud favorable
hacia una empresa, producto o servicioci que a través
de los simbolos que yo he creado, la gente piense:
'el dfa que compre un aparato de este tipo, voy a bus-
car esa marca'... Esté perfectamente probado gque si
yo no tenge cierta disposicién a algunas cosas, la
publficidad no me va a convencer ae ellas, ademds de
que, ante la gran cantidad de anuncios, el ser humano
hace una seleccidn y se gueda con tres o cuatro...'l

*Le publicidad es un servicio porque ho vende di-
rectamente, informa lo que existe en el mercado, pero
vno informa solo por informar sSino para gque se compre

o se venda..."2

(1) Revista ISTAD, Ko. 177, p, 35-36
(2) Toem, p. 36
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5.3.1 Cuantificacida del Presupuesto de Publicidad.

Existen 4 procedimientos comunes para deter-

minar qué cantidad se destinerd a ls publicidad:

8.

por un porcentaje schbre las vrilidades de
la empresa.

por- la contribucidn de cada producto.

por la coportunidad en ez'mercado.

par la contribucidn merginel de la publicidad.

Para llevar a cabo esta cuantificacidén es

necesario tomar en cuenta algunos criterios:

€

Lo permisible (lo que se realmente se puedal.
Paridad competitiva {ver cudnto gasta la indus-
tria y los principales competidores).
Por objetivos y tareas que.se tienen que cum-
plir {esto es lo mds técnico y racional).
Con qué frecuencia y de qué tamado debe ser
el anuncio, considerando:
* ap productos de consumo es mds importante
la frecuencia que el tamado.
* en publicidad institucional més frecuencia
que tamado.
* en publicidad de veata directe, més tameio
que frecuencia.

La etapa del ciclo de vida en la que se epcuen-
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tre el producto:
* Introduccién: tamafo y frecuencia, pero de
no tener para ambos., mds tamafio.
* Crecimiento: mds frecuencia.
* Nadurez: mas tamaifo.
* Decadencia: mds tamafo enfocado a venta di
recta ) promocionés.
5.3.2 Determinacidn de la Es:rategia Creativa.

A través del tiempo, han ido surgiende nuevas
ideas para la publicidad de 1los productos. v
de igual forma seguirén naciendo originalidades
coen un alcance tan grande como la creatividad
y 1la imaginacidén lo permitan. Sin embargo, =
continuacién se mencionan las que hasca hoy mds
se han conocido o son actualmente novedosas.

La eleccidn de cudl estrategia utilizar, depen-
de del producto y de los gustos. aunque desde
luego, tomardo en cuenta primeramente los objeti--
vos.

A continuacién se dan las estrategias crearivas
seguidas de un ejemplo entre paréntesis:

a., uso de CANCIONES (cerveza CARTA BLANCA).

b. uso de personajes caracterizados del praduc-

to (OSITO BINBO).

c. uso de ACTORES o PERSONALIDADES (RALEIGH).
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d. uso de HISTOGRIAS (COCA-COLA. SHELTER).

e. uso de ANINACION o DIBUJOS ANIMADOS (CHOCO-
MILK).

f. demostracidn total del producto (COCHES).

g+ técnica del SILENCIO (ventiladores PHILIPS).

h. TIPIFICAR a la persona que anuncia el pro-
ducte (ARIEL). ’

1. csusar EMOTIVIDAD (bebés de KLEEN BEBE).

Jj« PREVIA al lanzamiento del producteo (deter-
gente RAPIDO).

k. uso de FRASES (SABRITAS -"a que no puecdes
comer solo una®-).

I, INSTITUCIONAL o sociel ("BACARD! pone la
calidad, usted la cantidad").

m. destacar la MARCA (CHRYSLER).

n. de PRODUCTO (PHANTOM).

o. destacar la VENTAJA competitiva (HELLMAN'S).

p. de accién INMEDIATA (HMNOS. VA2QUEZ).

G. MEMORABLE (llantas GOODYEAR).

Como puede observarse, la gama de alternpativas
es amplia v se selecciona la que mejor se adapte
a las necesidades de la empresa y del producto.

rampbién es importante mencionar que cualquiera

de estas estrategias puede combinarse con otra{s).
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5.3.3 Definicidn de Estategia de Medios y de Campafa,

7 Es necesario investigar., seleccionar y contra-
tar la adeguada mezcla -de medios publicitarios
para hacer Jlega; al consumidor 1la estrategia
creativa. Para ello es necesario conocer la &au-
diencia o impactes visua;es. es decir.‘el alcqn-
ce que tiene el medio, asi  como determinar con
qué Frecuencia serdn colocados considerando 1los
criterios ya mepncionados en este capitulé.

Los 4 medics. &és comunes para establecer la
publicidad de un producto son: radio. prensa.
televisién y anuncios espectaculares (en la ca~
lle). Ademds del costo, existen vencéjas de uno
sobre otro, pero una vez nds. dependiendo del
producto que se trate. Es muy comin que la gente
piense que la te{evisién_es el_mejor medio para
anunciar su producto, y Sin embargo esto no es
aplicable a todos los productos.

Ahora bien, algunas consideraciones importantes
en cada .uno de los medios antes mencionados,
sonz

a. radio.

-~ més liberal en el uso de palabras
- se puede modular la voz

- posibilidad de hacer dramatizaciones
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- se pueden usar palabras mds sofisticadas

« no descuidar la voz del anunciante

prensa.

- el encabezado es fundamental (de él depen-

de que lo lean)

- usar pocas palabras y mucho mensaje

- usar diferentes tipaéra[fas

- evitar palabras poco claras, sofisticadas-
o de doble sentido

- que la seccidén del periddico o tipo de re-
vista en la que se ponga el anuncio, sea -
realmente la que iee el tipo de consupidor
que interesa ‘

televisién,

- afecta mds lo que se ve que lo que se es--

cucha

- buscar mantener la atencidén con imagen y =~

scenido

- considerar el programas que se esté finan--

ciando

anuncios espectaculares.

- no tener texto, s8lo encabezado

- mensaje minimo

Una vez que se ha decidido qué medio o medios -
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se van a utilizar, es necesario también determi-
nar la estrategia de campafia que se va a seguir.
Las campafas de publicidad se manejan de 3
maneras:
a. Conglomerado total.
Una sola cappaﬁa de publicidad, depen-
Qiendo del producto ‘seré la temporada en

que se lleve a cabe la campadia.

E F M A MM J J 4 5 0 N D

XXXXX

b, Campaiia continua.

Todo el afo hay publicidad.

g F M A MM J J A4 5 O N D

XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXKXXXXXXX

c. Campafia intermitente.
Tres o cuatro bloques de publicidad
durante el ano: una temporada si y otra

noei por bloques.

E F M A M J J 4 5§ 0O N D

XXXXX XXXX XXXX
XXXX XXxx TXXXX
XXXX XXXX XXXX XXXX

Es necesario c¢onocer el comportamiento del

producto o al menos en qué clasificacién se en-
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.cuentra (cuando se trata de un producto nuevo),

para esfablecer el tipo de campada que mds se
adapte y por lo tanto. reporte mayores beneficiocs
a los resultados finales.

Ciasifi;acién de la Publicidad.

Para poder seleccionar la mejor alternativa

‘de estrategia tanto creativas como de medics

y de campaia, es necesario tomar en cuenta la
manera en que de forma generalizada se clasifica
la publicidad.

Existen 6 grandes divisiones:.

™

Ceogréficas.
- local
- regional
- nacional
- internacional
b. Por su contenido.
- de marca
- de producto o servicio
~ ipstitucional (crea;. conserva}vc modificar -
hébitos o actitudes) . .
¢. Por sus caracter{sticas psicoldgicas.
- racional (apela a la inteligencia)
- emotiva (apela a los sentimientos. tiene poco’

o nada de texto)
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- mixta (tiene racional y ebatiya aunque no ne-

cesariamente en la misma proporcién)
d. Por su fin.

- de accidén inmediata (pararque el consumidor -
compre en seguida, tiene upna fecha limite)

- memorable o de imagen (desarrollar actitudes-
favorables hacia el producto para que el dia-
que realice la compra el consumidor, tenga en
mgnte ese producto)

e; Por el piblico.

- a consumidores

- a intermediarios ya sean undustrisles o comer
ciales

f. por el patrocinador.

~ el productor (MOULINEX)

- el intermediario (VIANA)

- cooperativa; cudndo‘pmbbs pagan {AURRERA anun
ciando SWAN) y puede ser:

* vertical (LUXOR MOHAWX con fibras de CELA
NESE, de venta en LIVERPOOL) .
* ﬁorizuncal (HERMANOS VAéOUEZ vende estufa

MABE...)

De esta manera es posibie identificar los

distintos tipos de publicidad que existen y uti-~
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lizar aquella combinacién que méSvConvenga.
Definicién de Métodos para Evaluar los Resulra&os.
Es necesario que una vez que se ha optado
por una completa estrategia publicitaria, se
determinen qué métodos se wutilizardn para eva-
luar los resultados de }a misma. Para ello, es
imporcente. recordar y considerar los aspectos
que a cantinuacidén se Especificaﬁ:
a. Movimiento del clienc; hacia la compra.
A, Atencidn
B. Interés
C. Deseo
D. Accidn
b. Posicidén del consumidor respecto al produc-
to o servicio (postura real del cliente).
A. Cognositiva
B. Afectiva
C. Cognositivé-afectiva
D, Motivacional
c. Funcién del aenuncio.
A. Proporcionar informacién
B. Cambiar sentimientos o actitudes
C. Reforzar sentimientos o actitudes
D. Estimular, dirigir y concretar el desec

d. Tipos de publicidad o anuncio en cada etapa.-
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D.
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descriptive, clasificade, de imagen-

de imagen o memorable

de imagen, a}gumentariva

de imagen, venta directa, testimonial, -

®"last chance”™ (ultima oportunidad)

Métodos de evaluacidn.

A.

recall: preguntar péra averiguhr qué tan-
to se acuerdan del anuncio.

recall con ayuda: se le dan pistas para -
que asocie el comercial.

ordenaciéh de marcas por preferencia.
diferenciacidn: utilizar categorias (B, -
R+ M:¢ Excelente, Bueno, Regular, Malos -
etc.

técnicas proyectivas: pruebas psicolbgi--
cas para evaluar la proyeccién de la per-
sona y que diga lo que conscientemente no
se atreveria ; decir.

listados: no se le dan marcas., sipo Que -
el consumidor las dé en orden de preferen
cia.

pruebas en el punto de venta: enalizar en
el punto de venta el impacto que estd
teniendo la publicidad y qué dificultades

se estdn dando para la accidén., haciendo
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visitas periddicas y comparando los resul
tados.

H, intencidén de comprar: hacer enéuestas pa-
ra ver qué intencidn tiene la gente dé -
comprar el producto.

I, split run: se saca el anuncio en el 50% -
de cada uno de los medios que se han deci
dide utilizar, y en la mitad restante, -~
no: se analiza qué tanto se vendidé el prg

ducto en une zona y en la otra.

En el cuadro # 8 se muestra la relacidn que -
existe entre estos aspectos, indicando el método -
de evalyacidn mds adecuado pera cada uho.

Desde luego que existen otros métodos, pero los
aquf{ mencionados son los que mds comunmente se uti
lIizan en la actualidad.

Otras Consideraciones Importantes en Publicidad.

En su libro Los 27 erreres mds comunes en Publi

cidad, Alec Benn, ademds de explicarlos, dar ejem-

plos y casos, incluye la manera de evitarlos. £1 -
capitulo XXI presents muy someramente el contenido
del libros de manera que quedan resumidos tanto -
errores como soluciones de la manera que a conti-~

nuacién se presentan:
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UADRG 8.
valuacicn de la Publicidad,

Mov, hacia Posicidn del
Ja compra  consumidor Tipo de ammcio Fncidn del amncio  Método a usar
=
Atencidn Cognesitiva  Deseriptivo Dar informacidn Reeall
Clasificado Recall con ayda
Jmegen
Interés Afectiva Imagen Cambiar sentimien-  Ordenacidn de mar,
tos o actitudes cas 7
Diferenciacién
Ténicas proyecti]
vas
Listados
Deseo Cognasitive- Imgen Reforzar sentimien- Ordenacidn
Afectiva Arginentativo tos o actitudes Diferencicidn
Téenicas
Listadas
Accidn Motivacional  Imagen Estimslar, dirigir  Prueba en el pn-
Venta Directa y concretar el de-  to de venta
Testinonial S0 Intencién de eon-|
Last Chance prar
Ténicas
Split fun

Fuente: Desarrollado por Flavia Ma. Sierra Quevas.

l. Encargar la publicidad a una persona cuyas fun-
ciones no coincidan con el prapésito de la misma.
Para evitarlo: hay que definir claramente el pro--
pésito de la publicidad antes de escoger a 1a per-
sona responsable.

2. Escoger una agencia de publicidad que tenga ex- '

periencia en lo que noc se necesita.
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Para evitarlo: averigﬁe la experiencia que tengan-
las distintas agencias publicitarias candidatas
- con preoductes y servicios que se comercialicen
en la misma forma que los de la empresa.

3., Querer hacer demasiado con muy pocc dinero.
Para evitarlo: estudie los casos de publicidad que
han tenido éxito. Vea qué se logrd y a qué costo
~luego sea escéptico-. Las empresas y agencias
suelen publicar:sus éxitos, por lo que se puéde
suponer que los resultados que exhiben represen-
tan el méximo logro que se obt&ene con el dinero
invertido.

4. Pretender que el anunciador haga gran parte del
trabajo de la agencia.

Para evitarlo: una medida de 1la capacidad de
un . ejecutivo es la calidad o cantidad de trabajo
que puede obrenér de lIos subalternos y proveedo-
res. Nada reemplaza la objetividad de la agencia.
5. Escoger un medio de comunicacién por su tarifa-
baja y no por su costo por millar de lectores, o---
yentes o televidentes.

Para evitarlo: compare el tamafo y la respuesta de
las audiencias, ademds del costo.

6. Falta de frecuencia en la publicidad.

Para evitarlo: al dia siguiente apenas una frac-
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cién de los lectores. oyentes o televidentes
recyerda haber visto un anuncio y su memoria
decrece rapidamente en los siguientes dias, por
lo tanto hay que evitar que esto suceda.

7. Hacer el anuncio de un tamafo mayor gque el
necesario.

Para evitarle: que el anunc}o no pase del tamaiio
que domina la pégins.

8. Esperar demasiado de la creacjvfdad en el
texto y en el arte.

Para evitarle: las respuestas a un anuncio de
venta directa se limitan a lo que se ofrece y
no hay nada que reemplace las impresiones repeti-
das para que se recuerde més.

9. Imitar en vez de analizar.

Para evitarlo: cersiorarse de que la publicidad
cumpla seis condiciones: propésito, actitud de
la‘aud%enéia' medio, naturaleza de la audiencia.
lo que se estd anunciando y competencia.

10. Tratar de captar la atencidén variande 1la
forma en vez del contenido.

Para evitarlo: antes de actuar, preguntarse:
leste comienzo atraerd la atencidn de la audiencia
objetivo? ces el mejor comienzo para lo que se

pretende lograr con la audiencia? ¢(despertard
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la emocidn mds Favorable hacia el producto, ser-
vicio o empresa?

11, Crear para la presentacién y no para el medio
de comunicacidn.

Pare evitarlo: la agencia, instruyende a los
ejecutivos de cuentas, mostrédndoles los peligros -
de la produccidni el anuncieﬁce. pidiendo las prue
bas finales h;chas en‘el mismo papel de la publica
cidn final y mostréndoselas a un ejecutivo de la -
empresa que no haya visto las primeras pruebas.
12. Jugar demasiado con el tipo.

Para evitarlo: preguntarse si es fdcil leerlo.

13. Un logotipo de tamaiio incorrecto.

Para evitarlo: en anuncioes de venta directa, el -
nombre de 1la empresa ‘no es importante: en los
de una empresa, si.

14. No concentrar el anuncio en el lector. telpvi-
dente u oyente.

Para evitarlo; recordar que lo que mds le interesa
a la éente es ellia misma.

15. Burlarse del cliente.

Para evitarlo: recordar que a pnadie le gusta que -
se rian de uno.

16. Usar juegos de palabras en el titiular.

Para evitarlo: reflexjonar s$i no se presta a
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doble sentido.

17. Divertir en vez de vender.

Para evitarlo: importa mds la efectividad que
la creatividad.

18. No suscitar la emocidn apropiada.

Para evitarlo: emociones clave son: esperanza,
admiracidn y temor. ’

19. Aplicar un buen principio de la comunicacién
en el momento inoportuno.

Para evitarlo: revisar el texto y arte para cada
uno de las 6 condiciones determinantes.

20. No aprovechar 1lass ventajfas - especificas del
medioc de comunicacidén, especiaslmente la televi-
sién.

Para evitarlo: si el mismo mensaje aparecerd
en diversos medios, cersiorarse de gque los anun-
cios para prensa y los comercialés para televi-
sidén los redacten personas expertas en el r;spe;—
tivo medio de comunicacidn.

21. No aprovechar la calidad intrinseca del pro-
ductas servici& o compaiia.

Para evitarlo: la agencia publicitaria debe estu-
diarlo cuidadosamente. c¢on la veataja de ser
objetiva.

22. Promover las ventas de la .competencia.
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Para evitarlo: desarrolle un beneficio competiti-.
vo claroy establezca una .imagen distintiva o,
desarrolle una buena estrategia de posiciona-
miento.

23. Concederle mds importancia al gusto del presd-
dente de la compaiia, que a la creacién de anun-
cios eficaces, .

Para evitarlo: la agencia, teniendo politicas
adecuadass el anunciador, estableciende una medida
objetiva de la eficacia del anuncio.

24, Desconocer las limitaciones ‘de los puntajes
Starch.

Para evitarlo: recordar que la organizacién Starch
ha advertido que no son confiables los puntajes
basados en un solo anuncio.

25. No medir objetivamente 1la eficacia de ia
publicidad.

.Para evitarlo: decida 1la manera de evaluar la
publicidad antes de cualquier presentacién.

26. Manejar correo directo por si mismo. Sin
valerse de los indispensables expertos.

Para evitarlo: el correo directo no es necesaria-
mente barato y menos si se incluye un folletos
los expertos pueden reducir castos y aumentar --

respuestas.
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27. Creer que la publicidad es mds poderosa de
lo que es.
Para evitarlo: averiglie lo que se necesita para

alcanzar el éxito en la publicidad.

Es de vital importancie‘para la empresa, tomar
en cuenta estas 27 considéreciones. al momento
de querer llevar a .cabo publicidad para algdn
productoy de tal forma que aumenten los reéu}éa-

dos positivos de 1a misma.

5.4 Promocidn.

Como yz se mencioné al principio de eéte capitulo,
la promocién propiamente dicha cerresponde al concepto
que el grueso de la poblacion tiene de é1.

Existe una gran variedad de formas, tipos y estilos
de hacer promocién. los cuales/son el objeto del punto
siguiente.

La promociéns no requiere de mayor exélicacién-
cada empresa puede utilizar aquella que le parezca
mds adecuvada.

Lo que sj es muy Importante enfatizar, es 1indicar
que los tipos de promociones deben varlarse duraate
el afio, para evitar que la geante se acostumbre, recor-

dande que todo lo que se vuelve vutina termina por
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destruirse., lay empresas que siempre realizan las mis-
mas promociones, pero son companfas sélidas que a tra-
vés de 'prueba y error' han logrado establecer que
' eso es lo mejor. Esto se logra con el riempo, conside-
rando los resultados que dejé cada uno de los diferentes
tipos de promocidn.
5.4.1 Tipos de Promocién.
Los tipos de promocidén més comunes ‘que se
han visto en la prdctica cotidiana son:
a. un % de descuento.
b. "si compras 106, te regalo 20 mis”.
c. al juntar X cupones, se regala boleto para...
d. X % més de contenido en el paquete.
e. dar regalos dentro del paquete.
f. estampas para hacer unvéléum.
8+ Jjuegos para armar.
‘h. "en la compra de una lavadora llévese una bati-
dora” (asi se promueve otro producto).
i. 2 X 1.
j. "llevandose 2 pague sélo X ¥ y ilévese el terce
ro”.
k. letreros en las envolturas para que al ensefar-
la en la siguiente compra se lleven un % de
descuento.

1. incluir premios en el contenido o eavoltura



del producto.

m, regalar nuestras é "probaditas™ (demostradoras).

n. dar dinero sélo por ofrecer un producto (por -
ejemplo, meseros que ofrezcan Domeg).

0. bonificaciones: "mientras mds compras, més des-
cuento te doy"”.

p."en ia compra de X cantidaa reciba boleto para-
una rifa”.

g. dar cupones por X % de la compra actual para u~-
sarlos como efectivo en la prdxima compra.

r. poner cupones de descuento en productos comple-
mentarios.

s. poner un talé& o frase en el comercial para que

al decirlo o darle, se haga un descuento.

La variedad de combinaciones de estos tipos
de promocione;. van de acuerdo a las posibilida-
des y resultados quE se van tenlendo en cada
empresa. Hay algunos tipos, que ya son cldsicos
de algunas compaiiias y la gente ya los espera
porque sabe gque en slgdn momento se e;tablecen.

Asi. por ejemplo, se tiene "Don Julio Regala-
do", de comercial Mexicana: "Agosto al Costo",
de Compafiia Hermanos Vézquez; "Barata Anual”,

de Paris Londres: y otras.
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5.5 Conceptos Menos Comunes.

Existen otros conceptos dentro de la variable de
Promocién, que en México no son utilizados (y por lo
tanto no .son explotados) muy frecuentemente. Sin em-
bargo, es sustancialmente importante que Se conozcan,
porque pudiera ser que alguno o los tres, represente
el factor de éxito para la empresa-.

Por la misma razdn de qQue se casi no se usan, poco
puede decirse acerca de ellos, pero se dan los elemen-
tos bédsicos para poder comprender a qué se refieren
y en qué consisten.

5.5.1 Venta Personal.

Es wuna presentacidén personal del vendedor,
con uno o varios de sus posibles compradores.
en le& cual se hace una labor de venta directa
del producto.

La venta persopal tiene la gran ventajas de
que el respresentante del vendedor puede uti-
lizar argumentos positivos y convencer al com-
prador en el momento mismo de la presentacién
del producto.

Tiene la desventaja del costos pues salvo
tratarse de empresas muy grandes. con una varie-
dad muy amplia de articulos, la relacidén cos-

to-beneficio probablemente no sea positiva: sin
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embargo, también es factible para aquellas em-
presas tan pequefias o c¢on tan pocos articulos,
que esta opcidén es la que mejor se adapte para
Ilevar a cabo su distribucién,

Generalmente, se hace uso de catilogos o mues-
trarios, levantando los pedidos, que se entre-
gan en una fecha posterior. .

Publicidad No Pagada. .

Es el estimulo 1Impersonal de 1la demanda de
un producto. No hay patrocinador, pero estdn
creando una demanda.

Se manifiesta a travéds de comunicacidn infor-
mals recomendaciones o malas referencias.

Tiene la ventaja de no representar ningin
costo en el caso de que la publicidad no pagada
sea positiva, porque el producto estd gustando
y tiene aceptacién, por lo que es recomendado
entre las personas. '

Por otro lado, tiene la desventaja de la sub~
jetividad, por 1lo gque en caso de ser negativa,
es decir, que la publicidad que se haga en la
comunicacién informal sea de malas referencias
acerca del producto, el costo de perder esa canti-
dad de posibles compradores, es también signifi-

cativa.
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5.5.3 Publicidad por Correo.

Uno de los tipos de publicidad mds diffciles
de realizar con éxite, es la publicidad por co-
rreos debido a que se ha comprobado que tiene
respuestas de entre el .25 y el 2%.

Las caracter{sticas que debe tener una carta
para este tipo de venta, son;

a. claridad

b. gue sea ldgica

c. que capte la atencidn

d. que despierte de inmediato sentimientos de -

miedo, dolor. solidaridad, indignacidén, o -
cuslquief& que el producto que se ofrezca, -
necesite

e. presentar los hechos

f. buscar que el lector se involucre

8- movér a8l lector a la accidn (darle facilida-

des para la respuesta)

h. mientras mds personal, cuidadosa y directa -

sea la carta, mejor serd la respuesta.

Existe también la incégnita importante, de
cudndo se debe mandar. Pues bien, si se trata
de una oficina, no debe ser ni en lunes ni en

viernes, debido a que por 1la carga de traba-
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Jjo en esos dias. no le prestardn atenciéni pero
si se trata de una casay los dfas més adecuados
para enviarle son viernes y sdbades, que eé cuando
normalmente la gente se encuentra con menos pen-

dientes en el hogar.

5.6 Misterio y Realidad de la Publicidéd Subliminal.

Mucho se ha hablado acerca de los magnificos resulta-
dos que dd la publicidad subliminal, y la mayoria de la~-
gente haste nuestros dfas, la sigue utilizando en la pu-
blicidad de sus productos.

Tecnicamente, la publicidad subliminal consiste en en
viar un mensajfe que se capta en el subconciente. sin pa-
sar por los sentidos en forma conciente y que lleva a -
las personas a actuar.

Exlisten tres errores principales en el manejo dé este
tipo de publicidad:

a. cae en el predeterminismo

b, trata de explicar la conducta del hombre, cientifi

camente

c. cree que todo lo que mueve al hombre es el sexo

Pero la realidad es otra. Estudios han demostrado
que Ios factores que infiuyen y que coinciden con el

emplec de la publicided subliminal para los buenos
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resultados, son otros.
Los 4 argumentos bésicos que demuestran que la publi-
cidad subliminael no funciona, son:
a. no hay nada en la inteligencia que no pase primero
por los sentidos
b. para que despierte el subconcientes, tiene que pa--
sar primero por el umbral de<1a conciencia
¢c. lo que se df es la asociacidn de ideas (proyec----
cién), pero no la percepciém
d. es un mensaje indirecto que causa subpercepcidn, -

lo cual es distinto & lo subliminal

Actualmente, quizds por creencia en la publicidad sup
liminal y por temor a declinar las ventas en caso de de-
Jjar de util;zarla; las empresas que tradicionalmente la--
han empieada. siguen haciéndolo; otras, seguramente si--
guen creyendo en ella.

El aspecéo interesante en esto.» es que para lograr un
mensaje subliminal, las empresas invierten una canti-
dad de dinero ea el procesec de creacidn del tipo de
mensaje que desean. Si ésta, no sirve, entonces quiere
decir que se podrfan evitar costos que muy probable-
mente estdn repercutiende en el precic de los produc-
tos.

Vale la pena pensarlo...
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Con esto. concluye todo lo referente a la .parte tedrica -
de la Me.zcln de Mercadotecnia. .

En este Gltime capitulo de lo que podria considerarse
la primera parte (la teoria), pudo observarse cdmo esta
dltima variable es mucho mds extensa de lo que podia imagi-
narse., La. PFPromocidén es 1UUZ un impulso a las ventas de
la compania, aunque no necesariamente del producto de mane-
ra directa. A diferencia de las demds variables. désta no
es radicalmente decisiva en el fracaso de un producto,

pero si puedeAcontribuir considerablemente a8 su éxito.



CAPITULO 6.
UNA APLICACION PRACTICA.

Chantilly es una compafifa de 22 aios desde que se inicié
en 1968, pero no fue sino hasta 1982 cuando empezd a tener

competencia en el mercado.

En su comienzo se constituyd como una empresa familiar,
donde el dueiio practicamente realizaba todas las funciones
administrativas del negocio. En esos tiempos unicemente
fabricaba cremas: 1la conocida crema batida ‘'chantilly"
(nombre gque ‘adquiridé por la compafiifis y que es como actual-
mente se conoce, pues con el tiempo se generalizdé) y crema

liquida natural.

Esta compaiiia estaba orientada a fabricar ' productos
Yal servicio de la reposteria", tal como su lema lo dice.
Més adelente, empezd & producir también glacés de sabores.
fjarebe de chocolate, polvo para merengue y crema pastelera,
coberturas de chocolate, rellenos para pay, porciones de
sabor y color, crema de vaca, media crema en aerosol en
envase retornable (fount wip) y sustituto de crema para
café (cremero). En la actualidad cuenta con estos productos
ademds del chanty wip, que es una media crema tipo chantilly

en aerosol, pero en envase desechable y tieme unos 2 aros



en el mercado. Ademds distribuye queso cottage y mermela-

das pero son productos que no fabrica,

Los lugares donde se comercializan los productos son:
- sustituto de crema pdra cefé de 240 piezas, crema batida.-
glacés, queso cottage, mermeladas y jarabe de chocolste,
en Restaurantes. Los clientes potencial&s en esta drea soni-
Sanborn's., Denny's y restaurgntes de hoteles como Ma. Isabel
Sheraton, Marriot y Cro;n Plaza, por mencionar algunoss
pero en el cremero, los dos primeros scn claves.
~ vasija de crema chantilly. jarabe de chocolate en botella-
de 650 mi.., cremero de 48 piezas y chanty wip, enp autoservi-
cios.
~ todos 1los demds productos en presentaciones industriales -
de 2. 5 y 10 kilos, en pastelerfas y panificadoras.
~ el fount wip. estd orientado principalmente a lugares don~
de venden helados. tales como Helen's y Bonsabor (entre

los clientes potenciales de este producto).

Mds adelante, y dado que en la mayoria de sus productos
no tenia competeacia, las ventas de la compaiiia fueron
aumentando considerablemente, par lo que fue necesario
un incremento en recursos tanto materiales come humanos
y técnicos. Practicamente el producto se vendia solo vy

.Chantilly acaparabas e} 90% de las ventas totales del merca-
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do. En aquel entonces, su competidor principal era Lyncott:
con crema liquida y cremero ya que el gqueso cottage aun
no se distribuia., pero en crema batida, que era su producte

1lider, era Gnics.

En 1976, casi se duplicaron las ventas. De 65 toneladas
mensuales del afdo anterior, se vendfan 125. La tendencia
que llevaba era estupenda. A continuacidén se presenta una
gréfica de las ventas de 1975 a 1980 en nimeros redondoss

del mes de diciembre de cada aino.

A - A A " A
175 '76 77 '78 79 '80

Por lo anterior se esperaba que para 1985 se tendrian ven

tas de por lo menos 700 toneladas mensuales en promedio.

Sin embargo., eso no ocurrié. En 1985, las ventas fueron

de 6600 toneladas (530 por mes), esto es, un 4l% de creci-

miento en 5 afos {(lo que representaba aproximadamente
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el 8% anual). Esto se debid principalmente a que a parfir
de 1982 empezaron a aparecer compaifas competidoras para
el producto lider, que era la crema batida. Con anteriori-
dad habia surgido Carrancedo, pero hasta entonces parecia

no haber dafado mucho & Chantilly.

A partir de ese aiffo, las ventas de Chantilly qiguiernn
aumentando, pero no en la ﬁisma proporcién. Para 1988,
las ventas en el mes de diciembre fueron de 710 tonelédas
y en 1989 se cayeron a 660 (el 7%). En ese aiio: Iag ventas
del mercado estaban repartidas de la siguiente manera: )

Chantilly 43%
Competencia 57%
Los competidores son: Frigo, Carrancedo, Cremo Chanty,

Frappé, Delsa, Lyncott y Natural de Alimentos.

Muchos de los clientes Importantes se han ido perdiendo.
desde finales de 1988, a la fécha- lo cual ha repercutido
evidentemente en las ventas. Desde los udltimos meses de
1989, las ventas comparadas con €l afio anterior se encontra-
ban por debajo en un 9%, y la diferencia aupentaba paula-

tinamente cada vez mds.

Suena irdnico que a pesar de ser la compahia més fuerte

potencialmente hablando, pasara por esta situacidn. Practica
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l_’menEe se estd abriendo paso a la competencia, a pesar de
tener -3 filiales (Puebla, Gua.dalajara y Monterrey) y 11
distribuideres autorizados (dAcapulco, Aguascalientes, Cuerang
' vaca, Cancin, Jalapa, Leén, Querédtarc, San Luis Potos{i,
Tampico, Toluca. Tulancingo y Oaxaca), con lo gue se liega

a las ciudades més importantes de la Repiblica Mexicana.

Una vez conocido el panorama general de la compaiifa,
es necesario ubicar el departamento de mercadotecnia en
su organigrama, para analizar el caso desde ese punto en

concreto.

DIRECTOR GENERAL

[ T T [ 1

GERENTE GERENTE GERENTE GERENTE GERENTE
PERSONAL ADMINISTRATIVO COMERCIALIZACION PRODUCCION FINANZAS

L i " |

GERENTE ERENIE GERENIE
VENTAS MERCADOTECNIA FILTALES

C T n 0
| visrranores| | roorores | | pevosrriorss |

En Julio de 1989, se contraté un Gerente de Mercadotec-
nia, con el fin de darle un impulso al departamento y apo-
yar, por consiguiente, las ventas de la compaiiia. Sin em-

bargo, la situvacidn para entonces no era facil.
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Por principio de cuentas, no existia un esfuerzo de
mercadotecnia, a pesar que se insistié en ello., por lo
que la mezcla comercial no podfa aplicarse como debe ser.-
Ahora bien, se hablé de los productos que la compaifa vende,
y para conocer exactamente de gué manera se aplica la mez-
cla y para poder comprender claramente como se trabaja
en ella, se presenta el caso del ﬁroductm mds nuevo de

la compaifa: el Chanty Wip.

Todos los productos que existen en Chantilly, han sido
idea del Director General, y basta que eso suceda para

que salgan al mercado.

En 1988, como ya se mencioqé’ ocurrid lo anterior. Se lan
28 81 mercado la media crema en aerosol tipo Chantilly.-
La idea fue tomada de un producto americano gque fabrica
Kraft Foods en Estados Unidos. Su presentacién es Gnica
en botella con 200 grames. ElI precio al consumidor final
en aquel entonces era de $2,800.00 aproximadamente. La
caducidad es de 2 meses, Por el tipo de producto que se
trata, podria considerarse "elitista”. EI envase tuvo que
pensarse de inmediato, ya que bastd con que se consiguie-
ra la mdquina que lo fabricara y probar la férmula peras
tenerlo 1listo, por 1o que se hizo una botella que réque—

rfa de una vélvula de importacién y a la vista, muy poco
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atractivo para el consumidor.

Para el nombre se adaptaron palsbras CHANTY (de Chanti-
1ly) y WIP (slang americano utilizade para la crema batida),

por lo que se le denomind Chanty Wip.

La jerarquia de este producto se preéenta a continuacidn:
g) Familia de necesidades: decorado de postres y pasteles.
b) Femilia de producto: cremas.
c) Clase de producto: crema batida.
d} Linea de producto: vasija, dulla y chanci wip.
e} Tipo de producto: en aerosol.

£f) Marca: Chanty wip.

La etapa de introduccidn se podria pensar que duré unos
10 meses, ya que en Enero de 1989, por algién fendmeno extra-
fo las v;ntdé se duplicaron, de 350 o 400 cajas, a 750
cajas. Si; emargo., esto no representd el inicio de su ets-
pa de crecimiento., pues al mes siguiente, las ventas cayeron

8 su tendéncia normel.

Cuando el producto se lanz2é al mercado, su precio era
alto, y no se hizo ningidn tipo de promocién. lo cual explica

de alguna manera., el porqué las ventas no se levantaron.
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Como puede observarse, realmente nunca se llevd a cabo
una planeacidn estratdgica del producto, ni para el Chanty
wips ni para ningdn otro. E1' Chanty wip es un producto
que podria considerarsé- perro., y suena irdnico que un produc
to que no ha supérado su etapa de Introduccidén ya sea pe-
rro. Entonces surge la incdgnita de que talvez ;su ciclo
de vida fue tan rdpido que crecid y maduré casi instantanea-
mente y ya esté en decadencia, pero no es asi. La explica-
cién es que realmente no se ha iImpulsado su venta y por
eso se considerabs que seguia en introduccidén a pesar de

que ya llevaba un afo y medio en el mercado.

En pdrrafos anteriores se hablé de que el precio del
Chanty wip es un precio alto. y no comparado con otro igual
(ya que-.no hayl), sino con la vasija de crema batida. Si
se considerg qu'e una vasija costaba $2,500 y contiene 950
mililitrdos y el chanty wip $3,000 por 200 ml., significa
que estd casi un 500% mds caro, pues el contenido es mucho
menor. Por lo anterior, no es dificil comprender que lo
que realmente encarece =1 producto es el envase. UDebido
a esto, la gente que compara, prefiere llevarse la vasija

y no el Chanty wip.

El precio que se fijé al Chanty wip, al igual que el

resto de los productos de la compaiia, es excluxivamente
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con meta en utilidades. Maneje 2 precios diferentes, uno

para Area Metropolitana y otro con un 15% mds para foréneos.

En Noviembre de 1989, se decidid incrementar el precio
del Chanty wip, ya que por el alza en las materias primas,
ya casi no se tenia utilidad .en ese producto. Al otorgarse
la autorizacién para ese incremento que fue a $3.,400 (ya
era el segund¢; cambio de precio), le fijaron un precio
méximo al pdbl‘ico de $3,700. Esto acarred una serie de
problemas con los autoservicios. ya que el margen de utili-
dad que ellos manejan. no se cubria con esta restricciébn.-
Costdé trabajo, pero finalmente lo autorizaron, para lo
cual fue necesario manejar un descuento extra al normal.-
En los siguientes 2 meses al glza, las ventas bajaron un
I15%, tan‘tob por el precio final, como por el problema con-
autoservicios. ya que se dejaron de surtir algunas cadenas

en tantoe no lo attorizaron.

Ahora bien, hablando de autoservicios., es precisamente
uno de los cangles de distribucidn que Chantilly utiliza.
Y que es conocido como concesionario de estanterfa. Los
otros dos tipos de canali que utiliza son: mayoristas de
pago al contado. en édrea metropolitanai y mayoristas con
funciones completas para el interior de la Repiblica, a

quienes llama distribuidores (Chantilly les hace llegar
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el producto ya sea por camiones propios o por compaiias
de transporte de carga, y ellos son duefos del producto

en suf plazas).

En el caso de ¢sta compaiiay utiliza canales de uno
o dos niveles. aunque también vende en ventanilla directamen
te en la fébrica, lo cual es un claro ejemplo del nivel
cero. Y para otros productos que no son el chanty wip:
también utiliza nivel cero en Area Metropolitana, & pastele-
rias, restaurantes, hoteles y algunas cremerias y tiendas
de abarrotes. Su sistema de distribucidn es selectiva,
ya que por el tipe de productos que maneja., es la forma

mds adecuada. Sin embarge., este no quiere decir que funcione

como debe ser y a continuacidn se explica porqué.

Cuando el nuevo gerente conocidé biepn cémo funcionaba
la compaiia, se did cuenia que habia un problema de distriby
¢idén muy serio. En Septiembre de 1989, a 1los dos meses
de haber 1legado, se encamind a realizar un andlisis en

la eficiencia de la distribucidn.

Para empezar, se tenlan cuvarro camiones Ffordneos y 20
rutas para Area Metropolitana repartides como sigue:

20N4 NORTE INDUSTRIAL (PANIFICADORAS): &

ZONA SUR INDUSTRIAL: 6



130

RESTAURANTES: 4

AUTOSERVICIOS: 4

El principal punto de venta para el Chanty wip, como ya -
se menciond, es el autoservicio. Existen 157 autoservicios
a Jlos que Chantilly atiende en el Area Metropolitana. Lo
anterior quiere decir que en promedfa. una camioneta de
autoservicio atiende & casi 40 tiendas. Pero eso no es
todo. Ademds de surtir 4 productos a ldcteos (vasija. cre-~
mero, chanty wip y jarabe de chocolate). surten también
los helados Bonsabor de las 20 tiendas Aurrerd. Las tiendas
estén repartidas en las 4 rutas de la siguliente manera:

RUTA 31: 40

RUTA 32: 43

RUTA 33: 30

RUTA 34: 44

En teoria, éienEn que visitar una vez a la semana todas
las tiendas, y algunas hasta dos veces, Esto es imposible
si se considera que en promedio en cada tienda les tardan
una hora, més el desplazamiento entre una y otra. ‘Tienen
8 horas (de 8 a 4) al dfa, para surtir. Por lo tanto la
frecuencia de visita real, es de 15 dias. Para lograr el

objetivo pretendido, se necesitarian 6 camionetas.
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Tambidn se encontrdéd que el nivel de inventario en el
autoservicio es de 8 dias, por lo que hay tiendas que se
quedaban desde una hasta tres semanas sin producto, mientras
que el nivel de servicio practicemente no existia, ya que
siempre se visitaban a los mismos clientes con mayor despla~

zamiento del producto, y & los que no, & veces en un mes

no los visitaban.,

Como se ve, la falta de una buena fuerza de distribucidn
evita que las ventas crezcan, o lo que es peor, pueden
hasta decaer, cuando el cliente se cansa de no tener un

buen servicio.

Por otra parte, se analizé 1la ubicacidén del producto.
que por tratarse de un ldcteos. necesariamente tenfa que
estar en refrigeracién. El1 producto normalmente estd limpio
gracias a que los visitadores se encargan de mantener pro-
ducte en mueble y limpio (vaﬁ una o dos veces por semanali
estaba accesible, pero no llamaba mucho la atencidn, ya
que el bote era blanco y se perdia en el mueble. Solia

‘ocurrir que cuando la gente lo veia, era precfsamenre porque
‘buscaban la vasija (producto l1fder) y junto lo encontraban.
En este caso, decidié utilizarse la vasija como 'gancho'

tanto para el chanty wip como para el cremero.
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Con el jarabe de chocolate ocurrid élgo diferente, Cuasn~
do el gerente. dentro de sus planes de creacién de merca-
dos (productos actuales a wmercados nuweves), introdujo el
Jarabe de chocolate a autaservicios., perc con la estrate-
gia de colocarlo en el refrigerador de léctepos y no en
el pasillo de chocolates. £l resultado fue excelente consi-~
derando que es un producto de lento desplazamiento, ya

Que las ventas se duplicaron en 2 meses.

Todo lo anterier ocurrié en Area Metropolitana, y lo
forédneo no era la excepcidn (hablando de 1los problemas
de distribucién). Par 1lo general. 105 camiones salian a
su méxima capacidad, pero con los pedidos incompletos porgque
ya no les.cabfa mds. Esto. logicamente, afectaba nuevamente
a las ventas. Y cuando se tomé la decisién de comprar otro
camidn, en Octubre de 1989, se adquiridé uno tan pegueiio
que a lo mds que llegaria por capacidad y resistencia era

a Toluca y Tulancingo, asi que el problema no se resolvid.

Al concluir su estudio, que le llevd poco més de dos
meses, decidié elaborar un proyecto de distribucidén en
colaboracidén con el Gerente de Comercializacién para incre-
mentar la calidad en el servicio, pero en Diciembre que
lo presentarens gueds sin resolucién y pasd a ser un pre-

yecto mds que se fue al archivo: y era un -proyecto mds,
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porque anteriormente se presentaron muchos otros de promo-

cidén, y todos fueron rechazados.

Como todo parecia caro y eran "gastos" (porque se vefa
como gasto y no como Inversidn) que no se harian, el ge-
rente sugirié se le asignara un presupuesto para manejarlo
de la manera mds adecuada posible.'pero una vez mds se
le negé. Lo mds que se hizo en el renglén de promocién
fueron 10 anuncios espectaculares para el chanty wip y
un proyecto bastante avanzado para introducir publicidad

en televisidn, del cual se habla a continuacidn.,

A finales de septiembre se decidid impulsar totalmente
l1a venta del chanty wips a través de publicidad en televi-
sién. Se empezd a trabajar en este proyecto y se optd por
una campaifa de conglomeradeo total en los meses de noviem-
bre, diciembre y enero. Tendrfa un alcance nacional y se
sugirid aprovechar el comercial para darle apoyo a toda

la marca Chantilly.

La idea era que fuera memorable y que le enseffara al
consumidor cémo usar el producto correctamente, pues se
habia observado que se presentaban constantes gquejas por
el mal manejo que se le daba. El spot y la pre—prbduccién

estaban listos, pero por un cambio u otro, costo elevado,
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y muchas otras razoness termindé el afdo y no quedaba lisro
ain. Finalmente, en febrero de 1990, se tomé la decisidn

de cancelar el proyecto.

Como de alguna manera se apoyaba el producto con 10
demostradoras, pero no se veian resultados en las ventas,
se pidié al gerente de mercadotecnia elaborar un plan pare
ellas. Entonces propuso darles comisiones por rangos. de

tal manera que fueran atractivas para ellas.

El plan se aprobd y se puso en marcha en Enero de 1990.
Las ventas al final del mes habian incrementado el 25%

y para Febrero el aumento era ya del 48Z.

Una vez ocurrido lo anterior, se autorizé el cambie
de envase para e1‘chanty wip (proyecto propuesto desde
Noviembre del afo anterior). El1 diseio queds listo en dos
semanas, -pero el gerente sugirié esperar a terminarse el
stock de envases exz:stentes para evitar que el envase nuevo
provocara que ese ya no se vendiera, Se aceptd su idea
y se esperaba que para Junio podria lanzarse el nuevo en-

vase. -’

Como al Director le¢ gusté mucho el cambio del chanty

wip, pidié al gerente de mercadotecnia pensar en algo més
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atractiveo para el cremero de 48 piezas, que es el gque se
comercializaba en autoservicios. De inmediato se empezd
a trabajar en ello y hacia fines del mes de Marzo. el pro-

yecto esteba listo y aprobado.

Gracias al éxito de este cambios» las ventas del produc-
to crecieron, pero no ocurrié lo mismo con las ventas gene-
rales de la compafifa, pues mientras autoservicios crecfa
en un 33%, la venta global se estaba cayendo en un 11%
y ademés el descense aumentaba. La participacidn de merca-
do ya era de unicamente el 23Z contra el 522 de uno de

sus competidores.

Dada la situacién anterior,» y al resultado obtenido
en autoservicios, el Director General parecia convencerse
de que los cambios funcionaban, pero a pesar de elle no
atendia otras sugerencias que se hacian para mejorar. Ante
esto, tanto el Gerente de Nercadotecnia c¢omo el de Comer-
cializacidn mostraban uns seria preocupacién. sin que ésta
ni sus esfuerzos sirvieran de algo pues a esas alturas
solo quedaba esperar para saber cudl seria el destino de

Chantilly.

Un dia., en los primeros dias de Abril, el Gerente de

Mercadotecnia recibidé un llamado a la oficina del Director
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General, quien palabras textuales le dijo: . "he estado ana-
lizando la evolucidén en 1los resultados de aquellas medidas
gue usted tomd y que puso en préctica, y gquiero pedirle
que entre usted y el Gerente de Comercializacidn elaboren
un plan de trabajo completo para recuperar el mercado a
como dé lugar”, Asi de concreta fue su conversacioén. El
Gerente sa.l.ié en busca de-su Jefe inmédiata para comunicar-
le tal decisién. En ese mismo insStante empezaron a darle
formalidad a un proyecto que tenfan guardado desde mucho

tiempo atrds y que no habian podido hacer realidad.



' CONCLUSIONES.

Cuando une escucha hablar de una compaifa como Chantilly,
la primer idea que se viene a la mente es la de un gran
negocios sélido y establemente orgaanizade. Sin embargo,
hasta no ir al fondo de su sir;:scién. se puede conocer

verdaderamente la cantidad de problemas por los que una

compasifa atraviesa.

Una persona, en calidad de consum‘idor. desconoce 1o
que hay detrids del producto. Parece sencillo: se produce
un ertfculo, se empacas se aslmscena, se pane en un camidn
y de ahf a la tie;)da o lugar donde se comercializa. Todo

aparenta ser muy fdcil, pero como se ha visto, no es asi.

Analizando lo aaterior. se puede reflexionar que coma
Chantilly. debe haber decenas o cientos de empresas mexi-

caaas,

Al comienzo de este trabajo, se buscaba de una manera
que pudiera parecer utdpica, que los directivos de las
empresas mexicanas se convencieran de la importancia de

la mercadotecnia, para incluirla en su estructura.

A& lo largo del desarrollo del mismo, se presentaron
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aspectos que talvez en el caso Chantilly no se mencionaron.
A pesar de ello. para todo lo expuesto era imposible que
un solo caso lo tuviera, ya que, o se estd en una situa-

cién o se estd en otra.

El caso préctico fue una gran experiencia. Chantilly
es una compaiig que a la vista extervior. parece no tener
problemas, pero una vez introduciéndose en ella, se puede
upo dar cuenta de la infipnidad de pormenores que existen. Es
muy Importante y satisfactorio saber gque efectivamente

todos estos conceptos son de utilidad.

E1 Ilevar a la préc!:.ica muchas de las estrategias, con-
ceptos: procedimientos y variables que en teoria se pre-
sentan, no es nada sencillo, puede llevar desde dias, hasta
semanas © meses, pero el hecho de alcanzar un objetivo,
de lograr lo gque uno se ha propuesto, bien Io vale.

Es cierto que ha‘y cosas tan arraigadas a una compafiiia,
que es muy diffcil cambiar o en algunas ocasiones hasta
imposible, porque se ha vivido tanto tiempo con esas Cos-
tumbres, que no puede llegar cualquier persona con un escri-
to a querer "arreglar el mundo". Cuesta trabajo, porque
el ser humano tiende a resistirse al cambio, no le gus-

ta arriesgar y prefiere vivir con lo que hasta el momento
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de alguna manera le ha resultado. sin convencerse de que
actuando de otra forma puede ir mucho mejor, o evitar que
las cosas empeoren. Cuando 1as empresas actidan conserva-
doramente, existe una barrera ideoldgica ante quien busca

innovar o actuar mds agresivamente.

Por otra parte, estd la forma de hacer las cosas. Aunque
se esté convencido de los beneficios, no es hasta cuando
llega el agua al cuello, que se toma la decisidn de ac-
tvar. No es necesario llegar a.ello, y sin embargo en $ca—

siones ni en esa situacidén se reacciona,

El hecho de ver las inversiones come "gastas” y no como
lo gque son, es un grave obstdculo que impide que la empre-
sa se desarrolle como debe ser. Es nmuy importante iniciar
con aquellos aspectos que requieran de una inversién peque-
fia, para demostrar los resultades, [De esta manera los pro-
yectos subsecuentes seran aprobados mds facilmente ain

en caso de ser mds caros.

Es muy diffcil, y dige dificil, no imposible, lograr
el] cambio o al menos lograr gue se tomen en cuenta sugeren-
cias c¢uando no se tiene la misma experiencia gque quienes
estén al mando de una empresa, por lo que es de vital impor-

tancia saber por ddénde comenzar para demostrar que las
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cosas se pueden hacer si se quiere: finalmente la razédn
gana adn por encima de la experiencis que en algdén momento

¥y en otras circunstancias resulté.

En el caso de la mercadotecnia. como son pocas las em-
presas mexicanas que tienen un departamente. formalaente
establecide, es comin que lo que antes se menciond, sea

un obstdculo en aquellas qgue ho lo tienen.

Claro es, como se ha dicho, que de la teoris a la prde-
tica hay una gran diferencia. No basts con tomar literal-
mente lo que estd escrito y aplicarle. Es necesario adaptsr
ls esencia de las cosas, a las circunstancias de cada em-
presa. Ademds, los resultasdos en condiciones ain aparente-
mente iguales, pueden nce ser las mismas. por lo que 1los

pasos a seguir o decisiones a tomar: y&8 cambiardn.

Mo existen reglas. Las posibilidades son taa grandes
como las circunstancias mismas, y el éxito o fracasoc de-
penderd de qué tan bien se aanalicean les situsciones para
poder tomar una decisidén acertada. La persona que tiene
a su carge Ja responsabilidad de aplicar y coatrolar la
mezcla comercial, serd quien dezox;/ni'ne lo anpterior, lo

cual implica un compromiso muy grande.
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Ahora bien, el proceso para establecer. la Mezcla de
Mercadotecnia, no es ni sencillo no répido. Se debe pene-
trar de acuerdo a la sityacién de la empresa al momento
de implantarse. Hay que estar concientes y ser pacientes
para no caer en el error de querer hacer todo de manera
simultdnea. Debe aplicarse poco a poco para poder- ir eva-
luando la evoiucién de 1los resultadas. y hacer ‘los ajustes

necesarios en el momento oportuno.

Una vez que 1los primeros resultados se hacean notar,
la bola de nieve se ha cchado a rodar por la pendiente,
y cuando ésto sucede, no hay nada., absolutamente nada que

la detenga.
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