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INTRODUCCION

Bl aiguiente estudio esta dirigido a presentar a toda aquella persoma,
interesada en el irea de mercadotecnia., una investigacitn dibliogrifics y
de campo, y cilal es el pspel que juegan las estrategias mercadoldgicas
(Mezcla de Mercadotecnia) dentro de un mercado competitivo.

Asl como tembién, andlizar las estr ias de la mercadotecnia y su
importancia dentro deo las organizaciones.

Para el desarrollo de la tésis, presentamcs un estudio estructurado de

tal forma que el lector pueda comprend v der algunos ept

importantes cowmo el de dotecnia trategia, organizacitn y el de
mezcla de mercadotecnia; asi como las funcionss y la interrelacion qw

tienen esths dentro de las organisacionss. Desarrollando para ceda uno de

ellos un capitulo donde se explican sus caracteristicas, asi como sus

nis impor permitiondo con estd, que el lector a medida que se
va i do en la 1gacion puede ir comprendiendo cada uno de los
tenas y de esta manera se vaya forsando una idea més clara de lo que s uma
estrategia y de la imgortancia de las estrategias mercadologicas dentro de
un sercado ssplismente competitivo.

Por dltimo, en la estructura del estudio; se incluye un caso prictico;
en el cual se pretende lanzar al wmercado un producto totalmente muevo y
o que tief, las necesidades y gustos de un segmsnto de
idores, y de do con la informacién obtenida a través de la
investigacién de mercado, poder aplicar la estrategia adecuada pars que ¢l
1 iento del product> sea todo un éxito; tomando como bass para esto:

los conocimientos adquiridos en los primeros capitulos de nuestro estudio.




Dar a conocer la importancis de las estrategias mercadoligicas (Meacla

de Mercadotecnia), para aquellas entidades que ee t dentro de un
wmercado ssplimmente competitivo.

Analizar las diferentes est ias wmercadolégi para poder idear

la correcta splicacién de las estrategias a cualquier producto que esté
dentro del mercado o se vaya a introducir en $1.

Ser uma de inf ién, para todas aquellas personas
interesadas en el desarrollo de les jan dolégicas




‘CAPITULO 1

INTRODUCCION A LA MERCADOTECHMIA



1.1 QUER E8 LA MERCADOTECNIA

La palabra mercado tiens much pei » 8in ead 1a que nis nos
interesa es la de MERCADOTROMIA “que define al mercado como: el total de
individuos ¥y organizacionss que son cliemtes actuales o potencisles de un
producto o eervicio”.

Partiendo de eota base podemca definir a Ja mercadotecnia de las

siguientes formas:

-"Es un conjunto de actividades husanas que tienen como fin la

realisacién y facilitacién de intercambioa de bi y/0 servicios entre
productores y consumidores con el fin de obtener utilidades para el
productor; al hablar de intercasbios nos referimos a 1as compras ¥y ventas
que se 1llevan & cabo desde sl productor hasta el conmmidor finsl; es por

e80 que para varios autores el centro de actividades de la mercad ia es

el consumidor”.1

-"Es la funcién gerencial de plancar estrastegicamente, digiriry
controlar la aplicacién del eefuerzo de la empresa hacia progresas Que

proporcionan utilidades y que satiaf la idad de los consumidores;
funcién que implica la integracién de todas las actividades de la empresa
(incluyendo produccidn, f4 y hacia un sistema unificado de
aceidn”.2

1) UFES CUAUTITLAN. Apuntes de Mercadotecnia.

2) HUGHES G. DAVID. Mercedotecnia, Planeacitn y Batrategica.
México: Addison-Wesley Ibsroasericana, 1992 P.3



~"Es el andlisis, pl i6n, @) ién ¥y trol de los programas
destinados a producir intercambioe convenientes con deterainado wiblico; a
fin de obtener ganancias perscnalss o commnes. [0 cual dependerd
copsiderablements de la adopeldn ¥y  cOOR ién del producto, precio,
promocidn y plasa, para lograr una relacidn efectiva“.d

Para tal efecto de muestro eatudio, consideramos que estos conceptos
son los que nos definen correctamente 1o que es mercadotecnia; y de los
cusles podemos resumir que sus actividades peincipales aca:

1.- La {dentificacién de las necesidades no satiefechas.

2.= I1 desarrollo de sus productos y servicios pare satisfacer esas
necesidades.

3.~ La asignacidn de precios.

4.- La distribucidén de bienes en ol mercado y la commicacién de la

apacidad que ti los productos y eervicios para satisfacer

tales necesidades.
5.- Por dltimo la obtencién de utiltdades.

1.2 JNPORTASCIA DR LA MERCABOTRCEIA

Bn la época actual, la gran mayoria de las empresas; sin imgortar su
grado de desarrollo t 1gico, Smi étc. ni su filosofia politica,
wupiezan a reconocer la isportancia de la mercadotecnia.

3) KINNER C. THOMAS Y TAVIOR R. JAMES.- Investigacién de Mercados.
Cuarta Bdicidn, México, 1992. Bditorial Mc Graw Hill P. g



Bl crecimiento econdeico y tecnolégico de pequefias y medianas empresss
se bass fund lmente en au idad de idear buence sistesas de

distribucitn, para manejar sus materias primas y su produccidn,

Al ep las grandes empresas, (tanto ionales como 1onales)
ven eon loa moderncs métodos de la mercadotecnia, un medio para mejorar su

economia; es decir; ven en dichos métodoa la clave para obteper un mimerc
elevado de utilidades. Algmas de éstas emprosan ae sirven de las
actividades de publicidad, fljacién de precics, étc., para wmejorar sus
sistemas de distribucién y competir mbs eficazmente en el mercado.

Bato se debe principalmente a que los clientes de dichas entidades scn
seres cambiantes por naturaleza; es decir, estin en constante casbio. A
consecuencia de ésto. las entidades tiemen que realizar sondeos para ver
que ¢5 lo que la gente quiere en lugar ds qué es lo que necesita. £s aqui
donde aoc entiende cial ¢a la importancia de la mercadotecnia y en este caso
la de la investigaciSn de mercados, ya que con la informacidn obtenida de
dichos estudios, la entidad podré tomar decisiones mis acertadas sobre sus
productos, ya que las decisiomes que se tomsn estarin respaldadas por toda
vna investigscidn; y no serin tomadas de una forma subjetiva. Temdbién la
wercadotecnia pone mdg en lar 16n de productos ¥ servicios
para atraer a clientes que perecen estar hartos y fastidiados com eue
bienss actuales y su monctonia. A los distribuidores de los productos, los
utilizsa wmis como medios de informacién sobre laa necesidades y deseos

cambiantes del consumidor.
La publicidad cada dia sirve wis para informar a loa compradores sobrs
la existencia de mevos articulos destinados a satisfacer les muevas

neceaidades del mercado. Se da wis isportancia a la coordinacidn de las
3



distintes herramient. de dotecnia para imgrimir brio y una direccitn
ort da hacia el idor.

1.3 980 I8 LA MERCADOTECSIA

Bl uso de la wmercadotecnia lo tramos en la plansecién,

organigacién, di i6n v trol de una eapresa y se puede remmir en seis
puntos hisicos para el gerente de mercadotecnia.

1) Anilisis de oportunidades y al de mercad ia
2) [Establecimiento de actividades y propdeitos para las opersciones
mercadalégicas.

3) Desarrollo de una organizacidn interna de mercadotecnia.
4) Basqueda de recursos para op t do mercad 1
5) Produccidn y oferta de productos en el mercado.

8) [Evaluacidn y control del deper de mercadotecnia

Bsto se puede ir en el siguiente cuadro sindptico.
(mun mevos Varisbles Dar a comooer las)
mitodos para Istervelacionades ocarecteristioas de
[satisfacer 1as 108 maevos prodac-|
|mocesidades de los tos & los conmemi-)
oonsmddoves. doves.

ry ded y .
Figura 1.1 Rmcionen del G te de Mercad i
FURNTE: FRS. CUAUTITLAN.- Apuntes de Mercadotecnia.



1.4 NEDIO AMBIENTE DE LA MERCADOTECHIA

ta fifa dobe con el biente de mercad is en su

bisqueda de orportunidedes v percepcién de Il ambiente de

mercadotecnia estd f do por los factores y fuerzas que afecten la

capacidad de la compafiia para realizar transacciones eficaces con el
mercado meta.

Podemos definir e] medio ambiente de la mercadotecnia de la siguiente
forsa: como la totalidad de fuerzas y entidades que rodean y pueden afectar
la wmercadotecnia de un producto determinado, de una forsa méa sencilla se
poede definir como: todos aquellos factores que rodean ¢ influyen sobre la
mercadotecnia de un Mto o servicio. Este medic puede considerarse que

estd constituido por cuatro “estratos”.4

El sedic ambiente mis inmediato al producto es el organizacional y que
es el sabiente interno de la compafifa. Bl producto esté encajado en un
medio ambiente organizacional que comprende los distintos departasentos,

oficinas centrales, divisiones vy canales de compefiias.

Bl siguiente estrato, es el mercado de producto. El mercado esté
formado por todos los conmmidores o compradores actuales o potenciales del
producto. Bl mercado constituye el medic de la tarca do la firwa., o oea,
“La parte del aeistema total con que la organizacién eetd realizando
transacciones ¥ en que estd cospitiendo.

4) BELL, HARTIN L, BELL.- Mercadotecnia Conceptoe y Rstrategies
México, Bditorial-Continental, 5.A. 1993 P. 151



A un nivel de anklisis mis general todavia, pertenece el
"Macrosmbiente”., que es aquel que ests integrado por las fusrsas de
instituciones que afectan las transacciones entre la compefifa y ms
mercad Bl macrommbients mwde cousiderarse por cuatro elemsatos
principales: Uconomfa, Tecnoldgls, Legislacidn y Qulturs. Kn el elemento
tecnoldgico e trata de usar innovaciones tecmolégicas para con ellas
mejorar muestros productos y que éate no se Qquede resagadc y piesrda el
mercado que tiene. Las imnovacionss se dan em todoa los aspectos, tanto

tecnolégicos como quimico, eléctrico. étc.., todo esto va enceminado a

satiefacer mejor las idades de t clientes.

Los cuatro estratos del medio asbiente de la dotecnia

Figura 1.2.- Estratos del medio smbiente de la mercadotecnia.

FUENITE: PHILIP KOTLLER.- Mercadotecnia, Northsmstern University.
Tercer Rdicion-Rditorial: Prentice-Hall
Hispanoamericana, 6.A. P. 60



Kl elemento politico, se refiere a los cambiocs en sl aspecto politico
y legal; como sucede actualmente con el tratado de libre comercio, que
afecta de una manera u otra a casi todas las organizaciones del palfs. Kl
elemento cultural, es estar al tantc de los cambics que existen y se dan en
las costumbres de la sociedad. y en los valores culturales. Como en el
caso de las peluquerias que se transformaron en estéticas, este es uno de

mchos ajeaplos que podemos citar.

Actuslmente lo que busca la gente es ahorrar tiempo y tensr una sejor

apariencia.

Los tres estratoa sencicnadoa constituyen el medio ambiente
fundamental, ‘o sea, el ‘habitat' de la organizacién. Todavia hay otro
estrato qus no suels ser tan importante y pusde llamarae ambiente externo o
extra ambiente. [2 la parte del medio ambiente de que generalmente no se
ocupa la organisacién porque le parece “de escasa o nula importancia". Sin
eabargo, puede ¢ pectos tr dent para la firma, y conel
tieapo convertirse en parte del macrossbiente.

1.5 LAS FUNRCIONES DR LA MERCADOTECWIA

La wsercadotecnia cumple con sus funci importantes en la dmia

moderna, proporciona los ciclos de retroalimsntacidén para orientar la

produccién y tasbién técnicas de produccidn Rstas funci

permiten a la mercadotecnia ajustar la dinimica de la oferts y la desanda.
7




Para poder der mis clar qué son las funciones de la
mercadotecnia, primero se define qué es una funcitn: Ks uma actividad
scondeica princiral que es inherente al procesc de meroadotecnia. la ocupa
totalmente y tiende a convertirse en especializada a través de uma continua
divieidn de trabajo.

| 33 pto funcidn de dotecnia debe o ar su propSeito en el

P de la a a; ol térmi debe usarse solamente en conexién
con las actividades que deben de realizarse con el fin de alcanzar el
objetivo fijado. luego ent las funci de la mercadotecnia deben
estar Inti relacionadas con las actividades que forman parte do la

ejecucién de un prograsa de mercadeo.

Un grupo representativo des estas actividades incluiria generalmente
las siguientes:

- Compras

- Ventas

- Promocién de Ventas

- Tranaportacién

~ Alsacenmmiento

- Distribucién

~ Determinacisn de precios

- Hnangas

= Recopilacitn de informaciSn del mercado



Esta lista de actividades o funciones de 1la wmercadotecnia puede
ampliarse. Sin embargo, éstas som lan funcionss que un gerente de
wmercadotecnia dsbe planesr, dirigir y controlar en eu esfuerzo por
apr har las oportunidades del mercado.5

1.6 JURDANENYOS SOCIALES DX LA NERCADOTECMIA

La warcadotecnia social tiens varios significades, puede significar la
identificaciin de sesmentos de mercaedo, preocupado por determinado asunto y

A

que en ia, responde a pr o servicios que reflejan ess

preocupacidn.

Por ejemmplo, un segeento de mercado que se Preocupe por la ecologia

ascogera £ bl te un producto que no sea contakinante.

21 téraino se euples ks & memudo para descridir la aplicacién de

téent de sercad ia para mejorar a la sociedad.

También ee utiliza para aplicacién de técnicas de sercadotecnia s

organizacy no ucr , como aquellas relacionadas con la 160

de fondos, los servicioca de salud, los problemas de poblacidén, el reciclaje
de desechos s5lidos, los costos de los alimentcs para sinoristas y la
incorporacisn de 1a ecologia a las estrategias de sercadotecnia.

5)  PHILIP KOTHER. Direccitn de Mercadotecnia, Anklisis. Planeacién y
Control. Bditorial Diana Méxtco 1991, Segunds Edicién P.Ag



Eats aplicacitn sks amplia de los de mercad 4 5 on
-la decada de 1960. [Las aplicaciones socisles pusden haber sido respussta
de los profescres do wercadotecnia a la demands por parte 48 los
estudiantes ds cursos socialmente pertinentes. [a aplicacién ds las
técnicas de mercadotecnia a las organizaciones no lucrativas se basa en las
obssrvaciones ds que dichas organizacionss ejercen funciones muy similares
a las que realizan y ti orientacién 1 4 Asbos tipos de

organizacicnes euministran un producto o servicio a cambio de respuestas
politicas o financieras y realizan las wmissas areas de astraccidn de
1 4i6n de los mi v la pe én de los product Las

técnicas desarrolladas en las organizacionss lucrativas,” contribuiran a
3 las dones en  leas izaciones que no persiguen un fin

lucrativo.

10



CAPITULO 2

ESTRATEGIA ORGANIZACIOMAL



2.1 QUR ES UNA ESTRATEGIA

En  la actualidad, las eapresas nc ypusden ofrecer a su mercedo todas
las ventajas que cada wo de sus prospectos de clientes desearian para

" oy

De tal forma, tiemen que valerse de estrategias, adesds de loa
ol con que ta ¥ usda prowover afs efectivaments sus ventas.

Para poder comprend wip clar lo que es una estrategia
andlizaremcs dos definiciones:

STANTOR ¥ FUTRELL 1a define como:

Un plen bisi y 1 de 18 por wmedio del cual uma

organizacidn se propons aloansar su seta.

En base a eatk planeacién se cbeserva que 1la plansscién; es la
& s 1 que tenta en la elab 18n de estrategisa

Esta planeaciSn debe darse dentra de un marco de anklisis del medio
ambiente que rodea a la organizacién, en éste anilisie se plantean las
cussticnss en torno & las oportunidades ¥ 108 problemas de mdrcedo que
medan  presentarse,  déndoles ién fund das en
planeamientons que ae deriven de investigaciones edecuadas.

Las conclusiones que se obtengan de esté anilisis se debe ordenar pers

apr h las oportunidades y poder darles la msjor solucién a loe

problemas que la enpresa afronts dentro de su msbiente de wmercado al

de @ al ;e metan.

1



Rstd disposicidn y relacién de altermativas con las metas de la
engress, se conoce como elaboracién de estrategias, lo que implica una gran
capacidad creativa de andlisis y sintesis, para poder contesplar y
encuadrar la gran cantidad de alternativas y varisbles que pueden
presentarse dentro de un contexto de costos y utilidades por la direccidn

de la wagresa.
PHILLIP KOTLER define uma estrategia ocomo:

Un confunto conaistente, spropiedo y factible de principios a través
de los cuales determinada coapefifa espera lograr sus objetivos a largo
plazo, tanto de clientes como de utilidades en un embiente competitivo
particular.

La. estratagia a seguir debe ser la mejor forma de lograr, los
objetivos de la compalila, la d inacién y la binacién de los
elementoa de la mezcla de mercadotecnia, son las berrmmientas en el

desarrollo ds estas tegise K1 comocimt que se tengs de la

oagresa, S entornd ¥y au bhdic smbiente ea blsico al determi objetivos ¥

estratogias.

La estratagia es un proceso de doa pasos en la administracion, incluye
prisaro, la identificacin de objetivos o metas del wmercado. 11 segundo
paso e  la formulacion de. las eatrategiss. es decir. es la seleccitn de un
plan de gt In la dotecnia este plan de ataque se conocs cowmo la

sescla de wercadec, el hecho de seleccionar una meacla de mercadeo implica
combinar en la forma y <on la fuesrza spropiada, loe elesentos de wn

prograna de mercadeo. 12



2.2 MOMVE ZETUDIAR EESTRATRGIAS DR NRRCADOTRCMIA

ta idad de cosprend las eatrategi de ok ta es

varisble. Aquellas personas que tienen an meate hacer una carrera en

read ta ita tener comocimientos ds wercadotecnia ¥y stder que
tipos de instrumentos se aplican y asi como b ién ob experiencia en
gian ds  mercad ia. Quibn p de hacer una carrera en sl sundo

de los negocics. perc no precisssents en mercadotecnia, necesita comprender
8l peapel de 1as estrategias de mercadotecnia dentrc de una organizecitn,

as{ como también las funciones que reslizan estas espresas S aquellas
int. les eoSlo i ssber lo que hace un

q

persovas con
gerents de mercadotscnia en un sistema econdmico moderno compleso.8

51 anélizamos 1o dicho anteri . d que la
wercadotecnia satisface 4 todas y cady una de ollas; vieites & través de
las actividadea de las estrategias de mercadotecnia. para satief: ostas
necosidades se requisre de una estructura, para #sto es necesaric apoyarse

en algunos instrumentos como los siguientea:

La estructura la proporcicnan dos hojas de trabajo para el anklisis
sabiental vy la segunda hoja de trabajo para la estrategia.
Estos instrumentos nos persiten sanedar los detallss de un problema de
dotecnia ain ) de vista al proceso global de ésta. In le

P

actualidad en una socisdad no existen perscnas qus no  ee encuentren
irmerass dentro do la wercadotacnia, es decir no existen espectadores, ya

Que todos eatamos familiarizados con la d ia en ados,

hoteles, vestaurantes, tiendas, ammocics sn televiaidn, radio, étc.

8) HUGHES G. DAVID.- Mercadotecnia, Pl i6n ¥ Eatrategica.
México: Addison ~ Wesley Ibercamericana, 1992 P.2 -




Las 4 de mercadot, ‘-d-bmb.nmmlnmnm.dﬂ'
conmmidor pero también en la posicién industrial y de acuerdo con los
recursos tacnoligicos, umancs. financiercs, étc. con que cusate ls essgresa
on relacidn con los coupstidores.

Do acverdo con 1o que se ha tdo menci A - darnos

de que tan isportants es estudiar las estrategiss que se pueden utilizar
dentro de cualquier organizacisn, ya que la sala aplicacién de cualquier

123, ia de . ia o la mals eleccidén de estd, puede ocasionar
severos problemas a la organizacidn como: Rl nuevo planificedor puede no
conocer todas las politicas corporativas y el plan pusds exceder el
presmupussto, las politicas oficliales pudieron haberse violado gporque el
planificador no estaba enterado o porque la politica ee introdujo deapubs
de haber sido aprobedo el plan, sumentos de gastos para poder selecciomar
otra estrategia. étc. estos serian algunos de los muchos problemas que
enfrentaria una sspresa aclo por el hecho de no haber realizado un buen
anilisis del cual podria ser la estrategia que rendiria msyor utilidad a la

uPTesA .

La eotr ia de wercadotecnia debe omparar los retursos de

And,

ia con las oportunidades y los problemas de mercado.

La estrategia puede incluir la adaptacidn a varisbles incoatrolables:
politica corporativa, demanda genérica, comportasisuto corporativo, étc.,
1a segmentacion de wercado es una estrategis de adaptacidn a los asbientes

existontes. La mayoria de las estrategias de mercadotecnia hacen hi ‘1:




en las variables controlables de la wezcla de mercad 1a: perodh

precio, plaza y promocion,

Puede utilizarse una sola gis exit A décedas,
cambiando 8dlo les tictices para ejecutarls. la ia do pare

constpuir una estrategia varia con las warcas v el asbiente. la
identificacitn de alternativas es un salto creativo desds las oportunidades
¥ los problemas. Cadsa elemento en la mescla de sercadotecnia poses su
_propia estrategia. Las trategias colocadas en do y tercer lugar

eden utilizarse como un plan situacional, cuando la primera altermativa
no puede impl tarse. La ost ta final de mercadotecnia debe evaluarse

en cuinto & su consistencia con los elementos de la mezcla de
wsercadotecnia, los valores de la corporacién y e} asbiente externn: en

" 2

a m 16n con respecto a los recurscs, el riesgo y el tiempo;

¥ en cuanto a su visbilidad.

Para poder comprender aés clarsmente la isportancia de identificar una
estrategia, es necesaric tener bien en cuenta que una estrategia, e

aquello que se va a hacer y téctica es como se va a hacer.

For lo regular siempre nos referimos a estrategia en singular vy a
técticas en plursl, esto destacs un punto muy isgortante, debe haber una
sola estrategia, pero puede haber muchas téctices.

Asl pubs. hay una sola posicién de venta, perc muchas aansras de
plantsarselo a los conmmidores.
Un ejemplo pusds aclarar esté punto: Se creo wna medicina patentada

para aliviar los dolores de do ¥ la cabesa. A los idores les
guata el sabor y entonces ausento la publicidad, tasbién aumento l‘;



card iény lar icidn como una bebida: Coca-Cola. Kato represento
un cambio en la estrategis o una medicina & une bebids, Durante afios
Coce-Cola mwca & vuelto a cambiar au estrategia del tema. Ha hadbidoe
thcticas diferentes para expresar esté tems, como “La chispa de la vida”.

entre otras perc la estrategia munca ha cambieds.?

Bsté ejemplo destaca la importancis de desarrollar unz estrategia que

cantive y luego aferrarse a ella. En ocasiones a esto se le conoce como el

. brimiento de la prop unica de ventas (PUV), Una vez identificado
ésto la tares (1] i efecti esa PNV a 1la audiencia
objetivo.

iz so ite un r 131 jento estratégico del producto cuando

el segmonto inicial del percedo resulta demasisdc pequelio. Un claro
ojemplo do 6sto es la cervesa MILLER que se introdujo inicizlmente como la
chaspalia de cervezs embotellada. Este rposicionamiento did como resultedo

un mercado w1y eatrecho de idores. 1la estrategia se casbid en )
sentido do vealizar la calidad v el placer. £l sensaje entonces cambis a
"81 usted tiens el ti L} la cerveza”.

Ser los primeros con un producto musvo no nos asegurs el éxito, &
wenos gus el prodicto reciba el apoyo de una estrategia efective de
wsarcadotecnia,

7)Y  HUGHRS G. DAVID.~ Mercad ia, Pl 16n y Iatr
México: Addison-Wesley Iberownsricana. 1992 P. sg:




2.4 PORMACION DE WEA RSTRATEGIA

las sctividades de un go de d ia poede describirse como
un procesc que comienza como un andlisis del mercado, continla con el
desarrollo de estrategias y términa con un plan de utilidades:

La identificacién de las oportunidades y loa problemas del mercado
comienza con un anilisis del asbiente social, econlmico, politico y técnico
en que opera la eupresa. Despuds, un andkligis do la demands gendrica de la

t ia del prod permitird ssleccionar 108 sesmentos del mercado que

constituyen el objetivo. Los anilisis sobre demanda y competencia entre
las marcas persitirin decidir la colocacién de 1a marca en el mercado. Se
deben anélizar los aspectos d8 la politica oficial pera determinar les
disensiones sociales y legales do las oporhmldldu. ¥ problesas de la
mercadotecnia. Bl resultado de este anilisis es un orden jerdrquico de las

oportunidades y los problemes dentro del ambiente en que cpera la empresa.

E1 desarrollo de una estrategis espieza con un encadenamiento entre
las oportunidad los probl ¥ les metas de wmercadotecnia de la
supresa. Las varisbles en 1la mezcla de wercadotecnia son las herramientas
para desarrollar una estrategia que le ita a la ewp al [ ")

setan., [Estes giss deben ducirse en técticas (que tasbién se

conocen como planes de accién para la marca). Tl costo de las theticas ee
trasladan al plan de utilided. 51 el plan no produce la ganancia fijada,
serd necesario casbiar los pr de la estrategis biar las thcticas
¢ inclusive las wetas de la mercadotecnia. hasta que surja un plan de
utilidades aceptables.

17



Bl desarrollo de estrategias es un proceso creative que no se puede
reducir & wodelos; por lo tanto, no es poaible presentar estrategias
gemeralizadas que se puedan aplicar a oportunidades y problesss
gemaralizados. Bs imposible que se pueda ensefiar la creatividad, pero si ee
poede estimular por medio de ejemplos.

la iz  de on la creacién de una eatrategia de

d ia, va a & der del anklisis de 1a situacién. Un ejemplo de 1a

£ ién de una est ia lo pod observar en ¢l desarrollo de las
medias pantalén L egas.

La estrategia de L oggs se bass en el desarrollo del producto ¥ la
investigacién de wmercados. EKstos dos olementos formardn la base para
definir la oportunided. Una vez ida la oportunidad, se desarrollo el

empague. La exhibicién y el nombre como una unidad integrada, todo ello

basado en un nuevo producto. El siguiente paso fue desarrollar una
estrategis. Fara resolver los problemas de las existencias agotadas y la
resistencia de los distribuidores, L eggs blecié una estr ia de la
distribucién mediante "display" especial. Las estrategiass en los medics de
miblicidad se desarrollardn después como una sola unidad. Kl elemento- final
de la gls fue la pr ion.8

Por la ia de L°egss no es la iunica para una
estrategia exitosa. Bn otro caso., la estrategia publicitaria pueds
desarrollarss antes debido a algin problema particular de commicacidn. Y
aiin mie, puede haber casos en e]l que el redisefic del empagque quizé

constituya el comienss de una mueva estrategia.

8) HUGHES G. DAVID.- Mercadotecnia, Planeacidn y Bstrategica.
México: Addimon-Wesley Ibercsmericana,1992. P. 32:
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Figura. 2.1 Desarrollo de la estrategia de L eggs
- (Cortesfa de Borry Boyd. Gerente de Producto de L egss.
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México: Addison - Wesley Tbercemericana, 1992 P. 309.



CAPITULOD 3

ESTRUCTURA ORGANIYZACIONAL
DE LA MERCADOTECHMIA



3.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIOMAL
DE LA MERCADOTECNIA

Bl andlisies de wmercadotecnia y la btuens plansacidn ntufccicl son

85lo el comienzo del desempefio exitoso de una compafiia; las estrategias se

deben implantar bien. A memado es ads fécil diseflar tegias de

mercadotecnia que llevarlas & la préctica.

La gente en todos loa niveles del aiet de wercad ia debe

colaborar para implanter la estrategia y los planee de wercadotecnia. Bl
personal de mercadotecnia debe coordinar sus actividades con sl psracnal de
finanzas, compras, fabricacién ¥ otros depar t de la fifa deben

ayudar a la isplantacién:  pec ¢ . dedores, agencias de
publicidad, firess de investigscidn, étc., todos deben coordinar sus
actividades en un curso efective de accisn para implantar la estrategis de

mercadotecnia.

La implantacién exitosa depende de tener a la gente apropiada haciendo
las cosas correctas dentro de la estructura y el clima organizacional
apropiado. La estructura de la organizacién de mercadotecnia esté
determinada en todas las organizaciones por una serie de factores \nicos
como:  lom chjstivos de la compafifs, la teoria de la administracién que
tenga la organizacién. la idea de mercadotecnia que adopte la organizaciénm,

tipc y mmero de productos, étc. Existen inmmersbles arreglos que oe le
pueden hacer al departamentc de mercadotecnia, debido a que el disefio
orginico perfecto de dicho departamento todavia uc; por jidearse. Dentro
de la organizacisén de 1la mercad ia se puede distinguir la estr
orainica orientada hacia las funciones. la orientada hacia el producto y
por Ultimo la orientada hacia el mercado.




Las organizaciones de ! ia orientads haclia las funciones

conaiste en dividir en diversas funcionss las actividades de departamento
de mercad i El vicerresidente de mercedotecnia representa a la alta

direccitn de  la compefila ¥ su misidn conaiete en enfocar sus disertaciones
hacia la mercadotecnia.

VICEPRISIDINTE IR
MERCADOTRONIA

]
[ | | I

= aame [ B (e Feas

Meura. 3.1 Organizacidn de !!arcndotocnh orhnud- hacia las funciones
FUENTE: FES CUAUTITLAN.- Ap Mer

Las organisaci de & ia ori das hacia el producto lo
utilizan las compafiias que producen gran variedad de articulos. y estas
suslen esatructurar su organizacidn de mercadotecnia a base de grupos de
peoductos. Aqui influye el nimero de productos y su grado de heterogenidad.

VICORESINNTE DB
MERCADOTRONIA

1
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Figura. 3.2 Organizacion de Mercadotecnia oriontada hacia el producto
FUENTE: FES CUMUTITLAN.- Apuntes de Mercadotecnia.



Las organizaciones orientadas hacia el mercedo. se dan cuande la firsa

vende a clientea y f erupos  di

por laa compras ¢ por s
preferenciss, siendo conveniente realizar una especializaci’, del mercado
de su organizaciim.

La estructura general de este tipo de mercadotecnia esta comstituida
por: tres gerentes do mercade y dos especialistes funcionsles que son un -
apoyo a  este departasento siendo asi que cada gerente supervisa una fuerza
vendedora; como puede ser: la publicidad del mercado, ventas &l sercado,
i tigacitn del 4

CORFORATIVA

RELICiD | [OTE. -4" | uJ e uJ are. -c* 1| |nwEsTIOACION

|
TWVEST. DR
MERCADD “B"

FUBLICIDAD DEL! | VINTAS DEL
WERCATO “B* | |MERCADO “B*

Ffigurs. 3.3 Organizacion de sercad ia orientada hacia el mercado
FURNTE: FIS CUAUTITLAN.~ Ap de Mercadotecnia

Bste tipo de organizacién adquiere experiencia en la mercadotecnia de
cada mercado: ani ceds ge de t i tigadores y publicistas
especialista en cada uno de 108 mercedos que les corresponde. llevando la
informacion a otros departamentos de la organizacidn para que hagan un
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esfuerzo comercial mas orientado al do. para obt una sintonizacién

de actividades, dependiendo de las diferentes necesidades de los clientes.

Un gran nimero de ordanizaci de ch fa exi tes en
grandes compafiias, e» en forma wixts, e Jdecir, incorporan
especializaciones por line: fuscionales de productos o de mercados. Ksta
forma de organizacidn que adspta una cowpefifa do estar relacionada con e}
grado de ssmejanza o diferencia en los productos y wmercatos dé la misma.
Por 1o tante ae dice que leca productos do la firma llegan a la misma

aceptacién o rvech do se d ollan a base de procesos de
produccitn, diferentea y utilizan servicios comerciales orientados hacia el
wercado.

3.2 ORGADIZACION DRL DEPARTAMENTO DR MERCADUTRCEIA

La organizacién del departamento de mercadotecnia proporciona una

estructura formal dentro de 1a cual se llevan a cabo las sctividades de

andlisis. planeacién y control de mercad ia. fn fian muy
pequafias, wa sola podria ejecutar estas funci A iniatratd
para todas las dreas de mercad ta: 4 1gscitn de mercadk

sublicidad, servicios al cliente, étc. A eata persona ee le podria
dencminar gsrente de ventasa. gerents de wmercadotecnia o director da
wercadotecnia., Si  la compefifa es grande, habrd varios espocialistas en

mercadotecnia.®

9) BELL MARTIN L. BELL.- Mercadotecnia. t ian
Kditorial - Continental. S.A I“xicc. 1991 P.(S”



Las organizaciones de mercadotecnia suslen eatar dirigidas por un

i idente de dotecnis que realiza dos tareas. la primsra
conaiste en coordinar el trabajo de todo el de ssrcad a. Otra
tarea del vi idents de dotecnia es la de trabajar mxy de cerca
con loa vicepresidentss de finanzas, fabricacié i igacién y

desarrollo, y otras dreas para combinar los esfuerzos de la compafiia con el
propiaito de complacer a los clientes. La labor del vicepresidents de

mor a debe ar que todos los departamentos de la compafifa
colaboren para cumplir la promess que mercadotecnia hizo a los clientes.

La eficacia del deper to de mercadotecnia d de no adlo ds la
forma como esté constituido, sino tembién de la eficacia con la que su
personal haya aido selsccionado. entrenado, dirvigido, motivado ¥y evaluads.

Ba decisiva la seleccitn de un pe 1 de mercadotecnia capaz. Por ejemplo
loa vendedores varian mucho en #u habilidad para vender. Los vendedores no
#5lo deberian ser de o flarse bien en e} trabajo de ingresar,

sino que tembién deberian ser capaces ‘de desarrollarse con el puesto y

dh on Las fifas que les pagan salarios bajos a sus
vendedores, investigadores de mercado, gerentes de marcas y otros, pueden
concluir con personal que carexca del potencial para una sayor

responsabilidad.

La capacitacién es una parte esencial de cualquier trabajo y deberia
conducir a un msejor rendimiento. Cada trabajo de mercadotecnia desberia .
contar con una descripcién del puesto, que defina los principsales deberes y
responsabilidades del empleado. Cada trsbajo necesita capecitacién rara
comprender 1a historia, el proposito. la situscidn actual, las metas
actuales. los productos ¥ dos de la fifa
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Cada leado es ble ante un superior quién proporciona

direccidn. Los dedores son r bles ante un gerente de ventas quién
eatedblece cuotas y gastos de ventas para el pericdo actusl. Cada vendedor
sabe 1o que se eapera de 61 y la forma como se medird el rendimiento,

-Las  instrucciones no son suficientes. [os empleados deben estar
wotivados para lograr sus objetivos v posiblements superarlos. Su nivel de
wotivacién deponde del clima laboral, el plan de compensaciones, las
actividades de sus compafieros de trabajo y el estilo de apoyo del jefo. Hey
uns gran diferencia en el rendimiento de un grupc de mercadotecnia
“motivado” que de otro "no sotivade".

Por dltimo, el personal de mercad ia ita retroali 16
acerca ds m rendimiento de éstos, alabar suz logros y asefialar sus

deficiencias y las posibles formas de corregivlas.

3.3. DINANICA DI LOS DISKSOS ORGANIZACIOWALRS

Al dissfiar wma ia organizacioml, un planificador de
meroad ia puede ger eutre algunos disefics: funcional vy de equipo,
fod 16n, ¥ s El comprendar las ventaj y lan-d tajas de

los disefica organizacionales ayuda al administrador en su tarea de prevesr
los problemss y desarrollar muevos disefios para la ejecucion de los planes.

Estoa criterics organizacionalss se aplicarén al andlisis de casos y las

& et et

as organizacionales se incluirin en sus soluciones. Mencionaremos
con brevedad cada uno de estos:
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los disefios funcionales y d& equipo: me concentran en el tradajo v en
lan tareas que daben realizarse. R1 funcional agrupa talentos similares en
unidades howogineas y el trabajo se wmwve bacia ssas unidades a fin de
recibir sus habilidedes especializades. La lines de produccion de wna
fdbrica e» un eojemplo ds disefic funcional. Un disefic funcional en
sercadotecnia incluye especislistas en desarrollo del producto, publicidad,
éte.. cada funcidn contribuye el movisiento de los bienea y servicios hecla
el 1ltimo consumidor. Una organizacidn funcionsl de dotecnia tiene
lan ventajan de claridad. economfa y estabilidad.

fus desventajas wson la visién eatrechs, la faita de una clara
compresiSn de las metas de la empresa, unas cualidades pobres para la toma
de deciei ¥y una reststencia al cambi Rl disefic funcional deja, puks,
sucho que deaear sn las organizaci de msrcadotecnia

los diseflos de equiro: son, un paqueBo grups de personas que
concentran su atenciin en una tarea especifics. Ri equipo lleva el experto
al trabajo aientras que el diseflo funcional del trabeio se mutve bhacia o)
experto. Los squiros de mercadotecnia tienden a tensr un lider s gquién se
le asigna permanentemente ese papel. £l control vy la toma de declaiones en
eate sistema ocurren oo loa niveles superiorss ¥y se delegan en el gerents
de produnto ¥ loa vepresentantes funcionxles s través de la sprobacidn del
plan  de mercadeo ror parte de la alta gerenciz. Los disefios de equiro
también puede encontrarse en lap agencias de publicided ¥ en los almecends
de departamentos. In la & ia 12l o¢ swplean con frecummcis
@upos de aperacionse pera desarrcllar un wevo producto. Bl enfoque del

equipo requiers un gran liderazgo para lograr claridad y lmm’r



relacionea adecusdss entre ¢l individio ¥y les tarsas comblies. Exiate el
peligro da que algin mismbro del equipo se jsame demasiado yor m

tarsa o yor la tarsa de salguma otra persona, y desarrolle su propia tarea
de forma inadecuada. 5i el equipc se redne para una sola tares, o si opera
en raraa ocasionss, esta va a carecer de estabilidad y tiens grandes

costos. )

D1 diseBo de federacitn: es una organizacién de negoct Snowos en
la que cada unidad e» responsable de s desempetic ¥ contribucitn pars toda
la compafifa. Cada compafifa estd £ da por divisi & que aon

responsables. El1 control se mantiens wediante politicas centralizadas,

»l 16n vy medict de la efectividad. Las divisiones se conservan

bastante pequefian para que e organizen en lineas funcionales. De todos
los disefios que se han wmencionado hasta este la d tralizacién
federal es lo més proxiso en cuanto a satisfacer todas las especificaciones
del diseflo. Tiene claridad, economfa. gran estabilidad y adecuada

compresicn de las relaciones de las tareas. Este disefic es el inico que

satisface el desarrollo de laa icaciones, la gw fa ¥ las

decisionss. La fedaracidén. i se aplica sdecusdaments, hace que la alta

gerencis pueda cumplir su propio trabajo con precisidn y puede concentrarse
asi en direccidn. estrategia, objetivos y decisionss clave para el futuro.

Los disefios de sistemas: son un equipo formado por una gran variedad
de organizaciones. sn lugar de miesbros individuales.

o es dificil ver por qué el £ de =i s un disefl
organizecional pobre, N cwple my bYien con los criterios
organigacionales. carecs de claridad y estabilidad, las relacionss de las

taress son dificiles de comprender y la responsabilidad en las decisiones
n
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iones no son

son vagas. 01 esfuerzo requeride para t len
realistas. no sowete a pruwsha ni desarrolla .ml. in msu parte
positiva, el sistema posse una buena vision y es mzy adaptable.

En ninguna otra estructura de la organizacién, la razde entre producto
y safusrzo necesario pars lograr cobssidn & es tan d able como

la estructura do aistemas.

Para iaplesentar un plan de mercadec es io una organizacidn de
mercadotecnia efectiva. Ho existe disefic izacional de sercad 4
perfects. Ademis. el dissfio debo cambiar durante el ciclo de vida dol
‘producto y debe ser capaz ds responder & la dinimica del mercado. Los
disefios organizacionales han passdo de los enfoques funcionales, hacia los
enfoquea de equiro dirigidos por un gerente. Y ulltimasente hacia una

estrategia organizacional sés orientada hacia el mercado.

Hientras los gerentes de productos tienen que adaptarse a los disefics

organizacionales existentss, el vicepresidents de mercadotecnia debe de
ponsar en cambiar el disefio organizacional y establecer criterios para
evaluar ese diseflo. Al evaluar los disefice dsacionales. deb:

reflexionar en el sentido de que incluso una estructura ideal mo pueds

garantisar e] funcionsmiento, pero que una estructura equivocada si

garantisa o] mal funcionamiento.

“Los bien conocidos y probados disefios orsanizacionales funcionales y
d 1izad no satisf todas las necesidades individuales y de

grupo en las organizacionss actuales. La democracia organisaciomal y 1;



nueva tecnologia miill. han creado nuevas necesidades que. a mu ves,
requieren nuevas estructuras. Los nuevos disefios organizacionales deben
incluir micactdn‘-uh ¥y cospleta, ain temer en cuenta ¢l rango;
consenso del poder, mis bien que cobercidén o compromiso e influencia basada
en cospetencia técnica ¥ conocimientoa, mis bien que caprichos ©
prerrogativas de ' poder. Debewos observar las limitaciones de aquelles
organizaciones abiertas y flemibles, pués ellas requieren un indivth'x:
mucho m&p fuerte. mejor calificado que la organizacién altamente
estructurada. K1 disefador organizacional no debe tratar de imponer un
disefio lhlerp a individuos débiles y timidos, més de 1o que podria
intentar estructural con personas fuertes. Han existido algunos cambios de
valores y estos cambics van de losa valorea individuales a 1los de grupo.
Lan nloaoﬁu organizacionales satdn pasando de un enfoque mecknico a otro

en el que las organizaciones tratan a los hombres cowo seres humance.10

Estas diferencias en loa valores ayudan a explicar por qué algunap

organizacionss estin en permanente estado de agitacid | 1

este conflicto de valores origina una completa quiebra do las
commnicaciones dentro de la organizacién. Una organizacién que no sea
previsiva, innovadora y racional, necesita gran esfuerzo de planeacitn y en
camo extremo, la planeacin’ puede Wrtlm en un fin en of sima. Aei
wa,o; una organizacién que se enorgullece de su plansacion axplia puede
estar admitiendo que carece de previsién, innovacién y desiciones

racionales.

10) HUGHES G. DAVID.- Mercadotecnia. Planeacidn y Bstrategica. i
México: Addison - Wesley Ibercamericana, 1992 P. lg ]



3.6 TEEDENCIAS DR LAS RSTRATEGIAS ORGANITACIONALRES
B0 LA MERCADOYECHIA

Machos pl de deo f porque o1 planificador paso por
. alto que la organizacitn no estaba en condiciones de isplementar el plan.
Los planes a corto plazo requieren adaptacitn a la organizacidn exi

ajentras que 108 planes & largo plazo pueden exigir el redisefic de ésta.
Bn consecusncis, condrendsy a la gente y trabajar com olla #s vital para la
plancscién y su ejecucisn. Kl planificador a largo plaso debs recomocer
que las trategi organizacionsles podrian constituir la parte mis
critica del plan.

Las organizaciones orientadas hacia el mercado han pasado por tres
etapas de desarrvllo. Bl disefic organizacionsl mbs comin antes de la
década de 1950 era de carécter funcional. [En este disefic las actividades
especializadas de empeque, pudblicidad, venta personal, étc.., se organizaban
en unidedes homogineas. BRn 1os aiguientes afics ss observd un cambio hacia

el enfoque de egquipo, en el i \ repr d todas las
funciones que ee dirigisn al éxito de un producto. En los afios siguientes
(1870) machas ewpresas adoptardn una ja organizaciooal ori Yy
hacia el do. Las funci de 3 is oo organizaban de d

con la clasificacion de la industria, los usuarios finasles y los canales de
distribucién. Bste tipo de organizacién orientada hacia el mercado le da a
la empresa wmayor cepacided v a los casbics competitivos. Una organizacidn
orientada hacia el marcado es cl wna aplicacitn del to de
mercadotecnia.




CAPITULDO 4

ESTRATEGIAS DR LA MEZCLA
DE MERCADOTECNIA



4_1 mmnmtmn:ulttlzcmol
MERCADOTRCWIA

Ls meacla de mercadotecnia es uno de los conceptos princiyeles en la
mercadotecnia moderna ¥ ae define de la siguients forma:
La wozcla de wercadotecnia en el conjunto de variables controlables de

la mercadotecnia que la firea combina para pr lar ta que qui
en el wercado meta.

La mezcla de mercad ia se comp de todo aquello gque una comspafiia
wuede hacer para influir sobre la & da de su prod las mim
posibilidades para reunir en cuatro P, Producto, Precio. Plaza y Prowmocién.
Producto indica ls combinacidén de bienes y servicios que la compafifa le
ofrece al mercado weta. Asl el nuevo analgésico de Helens Curtis podrd
consistir en 50 pildoras blancas envasadas ¢n una botella verde obaecuro con
una taps que los nifics no pusden abrir y una caducidad a tres afios.
Llevard el nc‘hw. de marca Relief y so ofrecerk con la garantia de

devolucidn del dinero si el conmmidor no queda satisfecho.

Precic denota la cantidad de dinero que loe congumidores tiemen que
pagar para obtener el producto. Por ejemplo., Helene Curtis recosienda
precics al mayoreo ¥ menudeo, descuentos, rebajas y condicicnes de crédito.
Su precio deberd corresponder con el walor percibido de la oferta o de otra
forma loa consumidores comprandc los productos de la competencia.

Plaza comprende las diversas actividades de la compafila para que el
producto liegue a los conmmidores wsta. Asf helene Ourtis escoge
wayoristas y wminoristas. los woliva para que ls den al producto una
atencidn y exhibicién, verifica los inventarios y logra un transports y

alsacensaiento eficients del producto. n



4.2 ESTRATRGIAS DRL PRODUCYO

4.2.1 CONCERPTO DIL PRODUCYO:
Bl significado del producto en un sentido muy estricto “es un conjunto
de atributos fisicos vy tangibles reunidos en una forma identificable.il

En forea general cada producto tiens un nombre sénerico, que todo
wmndo eonoca 1ibro, manzana, al sencionar esta definicién tan estrecha no
nos muestra los atributos que dan como resultado ls motivacisn para que el
consmidor adquiera un determinado producto. Una interpretacién mis amplia
ea por medio de cada marca, que ya representa un producto individual. como
por ejemplo la aspirina de SQUIBB v la aspirina de BAYER. son productos
diferentes s0lo e wmarca ya que en principio activo tiemen lag mismas
especificacionss.

Al realizar cualquier cambic de caracteristicas fisicas del producto
ya sea disefio, color, tsmafic, ewpagus, esta creado otro producto.

Y

Al realizar cualqui bio en el pr por pequafic que sea brinds

la oportunidad de poder colocarlo en un mercads mwvo.

Existen otras caracteristicas a id on el prod como son los
descuentos o bien el comprar a crédito ¥ sin costo adicional, ademks de
recibir servicios que acoupafie a la venta, munisndo todos loa aspectos se
definen a el producto de acverde con STANTOM.

“El producto es un conjunto de atribucionea tangiblea e intangibles
que incluyen el ewpaqua, color, prscio, prestigio del fabricante. prestigio
del detallista y servicios que preata éste y el fabricante”.

11) STANTON J. WILLIAM .- Rund de Mercedotecni
Y CHARLES FURTSLL Quarta Bdicidn México, Ma Graw Hill México 1992a



Un concepto de producto puede definirss como sigus de acuerdo a J.J.
Lambin “Una descripcion, preferents escrita de las caracteristicas fisicas
Yy P ptuales del prod final considerade ¥ de la Promsma Qe
constitays para un grugo concreto de umurics”.

Concepto de yn muevo producto

Como ya se habfa mencionado anteriorments, cualquier casbio de
caracteristicas fisicas o bien del condicionamiento de un producto
existente. 0 de innovaciones mayores como puede ser ¢l descubrimiento de un
mevo medicamento. resultado de muchos afics de i igacid

A contimuacién es deacriben tres cat {an idas por W. J.
Stanton de mwvos productos:

-~ Productos que son realmente innovadores, aquellos productos cuyas
caracteristices tanto ffsicas coso perceptusles se definen scbre
dimensiones muwvas, ejemplo de ello podria ser un tratamiento contra el
cincer producto para el cial existe una verdadera necesidad, psro todavia

no tiene sustitutos que se consideren satisfechos.

= Productos substitutos, substitucién de los productos actuales que
son notablemente diferentes a los que existen hoy, como por sjemplo, para
h ol café instantd resplazo al café molido y al café de

grano después el café deshidratado ¥ frio vino a substituir al instenténeo.

- Productos de imitacién que son muevos para la compafifia en particular
perc no para el mesrcado. SMI-MQ la compafifa quiere conquistar una
parte de mercado con un producto que no es original..

k-



4.2.2 EVALUACION DR LAS INROVACIONRS

Para tener una ides nis completa de la mlu‘ctbn de las inpovaciones,

conaideramos algunmas de las caracteristicas de msyor trascendencia como

son:

1
2)
N
4)

o inar loa comp de una i 16
tvaluar el grado de novedad para la ewgress.

Conocer la naturaleza de la mueva idea.

Considerar los factores que se consideren importantes pera una
innovacidn.

Comgonentes de una innovacidn, wa innovaciée se pusde definir “como

la pus

invencién o simplemente de un concepto’.

sta en funcionmmiento. original y portadora de progresoc, de una

Una de las principeles fuentes del cembio estructural en el sector
industrial som las IMNOVACIONES TECNOLOGICAS de varics tipos y origenss.
La innovacitn del producto, siendo uno de los espectos isportantes pusde
mpliar el mercado y saf promover el crecimiento del sector industrial y/o
ede mmentar la diferenciacion del producto.

Segin Barreyre, una innovacidn puede descoaponsrse en tres elementos:

Uns necesidad a satisfecer, o ya sea de wma funcién a cumplir.

Il concepto de un objeto o de una cantided indinea yara satisfacer

1a necesidad, es decir la meva idea.

nos 1ingredisantes que comsiderim tanto un cusrso de conocimientoa

weexistentes como de materiales o une tecnologia que este
E ]



disponible que permita hacer operativo este concepto.

Al desarrollarse musvos productos, que som inmovadores va asocisdo un
factor de riesgo. el cual dependiends de la originalidad ¥ complesidad van
a determinar la reciprocidad del mercedo y el coato de transferencia para

el usario.

Grado de novedad pars la cmpresa, al evaluar sl grado de novedad
detersine en cierta medids al memos su cospetitividad o wu capacidad
competitiva. La evaluacién depende del grado de novedsd ya que en cuanto
wks so aventursa 1a GEQresh & DUEVOS SerTeNCS BAYOr €8 0] Tlesgo es

falwent bl pera slls. Se puede distinguir cuatro nivelss de
riengo.

- "El muevo producto destinado & un & ido y basado en una
tecnologia conocida, ¢l risngo es doblemente limitado, ¥a qua 1a atprese &

apoya sn sus competencias diatintivas”.

- "Bl mwvo producto destinado a un sercado o & un segaento mwvo.
poro gue se aroya en una tecnclogia comocida: el riesgo es esencialmente
comercial ¥ pone en entredicho el ssber-hacer de marketing de la empresa".

- “Bl nwevo producto destinado a un sercado ouevo y basado en une
tecnologla mawva, 108 riesgos se acusulan y volvemcs » encomtrar las

caracteristi de una gia deo diversificacitn”.

Haturalnza de la mueva ides, en bese a la maturaleza intrinseca de la
maeve idea, se distingam dos tipos de imnovacién.
%



1) Innovacidn de domi tecnolégica, considera las caracteriaticss

fisicas del producto ya ses al nivel de:

- Procedimientos de fabricacid

- De utilizacién de nuevo componente,
- De la utilizacidn de nueva materia prima,

Y 2, 4 2

- M pr per o parf

- De conocisientos nuevos.

- Do sistemas complejos nuevos.

El1 desarrollo de ls innovacién tecnologia; es el resultado de la
aplicacidn de investigacién y desarrollo (14D}, algunas de las innovaciones
varfian en el nivel de inversifn, algunas requieren mucha tecnclogia y mucho
capital. otras requieren mucha tecnologia y poco capital.

2) Innovacién de dominante wmarketing, mse apoya en los modos de
organizacion, dietribucién y comunicacién que interviens en el proceso de
comercializacién de un producto o servicio: en la clal se trataria por
eojemplo:

~ Do la presentacién de un producto

= De muevo modo de distriducién

- Un soporte publicitario

- Una mueva combinacidn eatética-funeidn

~ Un muevo medio da pago

La innovacién de marketing, va a dirigir sus actividades del product
desde el fabricante hasta ¢l usuario final, considerando la aplicacitn de

lan ciencias Mumanas.
3



De manera gemeral. se ik que las t logi son
innovaciones ‘“pesadas” que wedios fi 1 elevados y que, por
eso, #on mis arriesgadas. las innovaci de koting son gwneral

nis ligeras y menos arriesgadas, pero por el contrerio aids ficilssnte
copiadas.

Factores del éxito de uma innovacién, otro de los aspectos a
considerar como punto clave en la evaluacién de las innovaciones, son

fact que se ide como claves en el éxito como son:

A) La distincién del producto en relacién a los productos
competitivos, considerando las cualidedes innovadoras capaces de
cubrir las necesidades de los posibles clientes potenciales.

B) El conocimiento del mercado para poder tener una couprensitn del
sercado, del proceso de compra del usuario, del ritmo de adopcidn
dal prod de su duracidn y del fio del mercado potencial.

C) Bl desarrollar una buena sinergia entre investigacién y
desarrollo. ingenieria y producto.

Para poder llevar a cabc el desarrollo de un nuevo producto es
necesario selecionar una estrategia de nuevos productos la cilal se

utilizaria de manera gradual para que la fifa pueda al las metas

de mercadotecnia. Las cunles son determinadas por la direccidén general, a
1a cual le corresponde. las deciei de 1 iento de product .
n




Por ello es indispensable el preveer una estructura organizativa y una
responsabilidad especifica en 1a ewpresa para el desarrollc de
innovaciones.

4.2.4 BRTAPAS DEL PROCESO DEL DRSARROLLO
DE UM NUSVO PRODUCTO

Al tensr un gufa estrategica. la compaBiia yuede llovar un control de
cada etspa, durante el proceso de cada una de ellas, la gerencia determima
el pasa a ls siguiente, 0 abandone el producto o tusca mds informecidn
tratando de tener una retroalimentacién. J.J. Lembin define cada una de
las principales etapas del procesc de desarrollo de la siguiente forma:

4.2.4.1 BUBQUEDA DR IDEAS RELACIOMADAS ODM WL MUEVO PRODUCYD.

4. 'y

El proceso de desarrcllo de muevos produ mp ror la b

A

de ideas: para poder genarar nuevas ideas es necasario organizar y

estimilar su generacidén: comoc se jons anteri dos tipos de

innovaciones para las cuales ae determina diferentes modelos.

B ol caso do las innovaciones dominante tecnolégicas se denceina al
wodelo “investigador - 4 dor” es o1 dapar de igacion y
‘desarrollo o centros da inveatigacidn exteriores que aporten idess. Bn el

segundo caso de las innovaciones de dominante marketing se utiliza el
wmodelo dencminado:; ‘usuario de las innovaciones" ee preferentsmente el
usuaric el iniciador de las mejoras o modificaciones que conducen el
deserrollo de nuevoa productos, para su estudio se utilizan métodoa de
anflisis del mercado y de las necesidades del usuario.



4.2.4.2. TAMIZANDO DE IDEAS.

La segunda etapa tisne por objetc eliminar las ideas de muevos
productos poco atractivas o bien que no estin de do con los y

objstivos de la empresa. 0En esta fase se van a evaluar cada uno de los
criterios de eleccidn. realizando un anklisis répido interno y poco costoso
ds loa proy que un dio sis profundo y eliminar aqusllos

que no sean sxplotables por la empresa.

4.2.4.3 DESARROLIO DEL CONCEPTO DEL PRODUCTO.

En esta etapa ee trata de concretizar la idea de producto despuds de
una serie utilizada para wmaterializarlo. "Una definicién clara y precisa
del concepto de productos ea importante por varias coneideraciones.

- Reapecto a la direccitn general de la empresa, el concepto de
producto describe el posici fento buscado por el nmuevo producto ¥
precisa.  asi la imgortancia de los medios a poner en funcionamiento pars

alcanzar el resultado esperado.

- Bl concepto de producto constituys en cierto modo el cuaderno de
cargas pars el departemsnto de investigaciin y desarrollo, encargado de
poner a punto 8l soporte fisico suaceptible de realizar la prosesa del
producto.

~ La descripcion de la promesa. es decir de las ventajas aportsdas al
umario, constituyen igualmente el cuaderno de cargas (0 la plataforms
publicitaria) para 1la agencia de publicidad encargada de commnicar al
- »



mercedo las cualidades distintivas revindicadas por el muevo producto”.

4.2.4.4 EL AMALISIS BODNUMICD.

Una vez detersinado el to, el ici iento y el mercado

objetive del producto es necesario realizar las evaluacionea cualitativas
como son: la estimacion del volimen de ventas, para estos fines se realizan
estudics por medio de: métodos subjetivos los cuales se apoyan en la
experiencia o bien en informaciones de productos dnalogos © en el tamafio
del worcado potencis., étc. Otra forma eon loo estudics de viabilided. los
cuales destués de haber emplotado la inforwacidén secundaria disponible, se
procede a investigar directameute a los usuarios potencisles,
diatribuidores, étc.. y finalments los mercados de prusba en los cuales se
observan los comportsmicntos de compra tal como se presenta en el mercado
competitivo. con ello permite estimar ¢l volimen de ventas y ventas
potencialea del masvo producto.

“la evoluciSn en el tiespo de la demanda de un nuevo producto serd
diferente segin se trate de un producto de equipamientc que no se compra
(repetitiva) mis que una ves, de producto duradero cuya compra repetitiva.
tadas en la siguiente figura describen la evolucién
esperada en cada camo:

las curvas repr



1.- Curva do penetraciéc de wm 2.- Qrva de pemotracitn de wn

peoducto de compre o duraders. producto duradero.
entes
sustituiée
prinee
oquipmisnto
Pisape Tiswpo

3.~ Curva de penstracida de wm
wohknto regetitivo.

Ventas

L)

TECONpTR
primera conpra_

lionpo

Figora 4.1. Tipos do las curvas ds penetracisn de un musvo producto
FUENTE: JEAN JACQUES LAMBIN. WARKRTING Estrategico P. 3268
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- Para un producto de squipemiento comprado una ves. & curva esperada
de venta tiens en primer lugar un amento regular llega a wm wmizimo y
daspués  decrecs progresivasente. Hasta qu no hay eis comgradores
potenciales. [a variable clave es la tasa de ocupecidén del mercado.

- La demanda de un bien duraderc se descowpone en una demanda de
primer equipamiento y en una demands de sustitucidn. Los dsterminantes de
estas dos d das son diferent la d da del primer equipemiento estd
detersinada por { de tagio y difusidn que son a menudo
dependiontes del tiempo. La demanda de sustitucidn eaté determineda por la
obsolencia - dida en un sentido smplio del producto.

- La demanda del mercado de comgra repetitiva pueds descomponsrse en
doa elementos: la prisera compra vy la recompra. [l ndweroc de personas que
compran el producto por primsra ver eapi a ¥ despuda di
en la medida en que el conjunto del mercado ha procedido a una compra de
prusba. lo que importa entonces ¢ la tess de recospra, la clal es

reveladora del grado de satisfaccién de loa compradores.12

4.2.4.5 TES DEL CONCYPTO DR FRODUCTO.

Una vez que #s ha detersinado el concepto de productc se procede a
realizar una prusha piloto. tiendo a un grupo de umamrios potenciales
del producto para medir su aceptacién.

12) JEAN - JACQUES IAMBIN.- tarketin Estrategico,
Segunda Edicién., BRditorial Mc Gres Hill
Latinoamericana, 5.A. México 1991, P. 32:2



4.2.4.6 AMLISIS DL RIRSOD.

Bl andlisis de riesgo consiste en probar la sensibilidad de la
rentabilidad, previendo los difersutes niveles de venta potenciales por
wmedio de la aplicacidn de probebilidades sobre las ventas.

4.2.5 RSTRATRGIAS BASICAS DE DESARROLLO.

Las estrategias biéaicas pueden ser adoptadas, de acuerdo al apoyo que
puedan beindar para poder proporcionar una ventaja competitiva basada en
una ia de productividad, y por consiguiente en térwinos de costo, o

basada en el ds dif {acidn. y por tanto en térainos de precio.

4.2.5.1 [ESTRATIGIAS DR DIFERRECIACION.

Kl realizar una segmsntacisn del mercado conduce a la-empresa a crear
una estrategia de difevenciacién del producto, creande zlgo que sea
percibido en el mercado como uUnico: los métodos para la diferenciacién
pueden tomar wachas formas: disefic o fimagwn do marca. tecmologia,
caracteristicas muy particulares. en servicio al cliente. cadena de
distribuidores o en otras dimensiones.

Si se logra la diferenciacitn, es una estrategia viable para obtensr
sayores rendimientos, si proporciona un aislamiento contra la rivalidad
competitiva, debido a la lealtsd de los clientss hacia lamsarcaya la
senor sensibilidad al precio resultante, sdemds estarfa wsejor
posicionamiento frente a loa posiblea sustitutos que sun competidores

«



tienen un auwmento de posibles utilidades, lo que evita una posicién de
costo bajo y al obtener margenes aks elevados permite tratar con el poder
del provesdor cuando ¢l compredor busca un producto especialasnte disefiado
0 una variedad diferenciada. este deseo susle ir acompafiado por la
disposicitn a pegar un precio mavor ror el. “Rsta situacisn puede atar al

prador con un oo dor particular y pueden estar dispusstos a pagar un

sobreprocic para mantensr contentos a esoa provesdores”.

4.2.5.2 GSYRATEGIA DX LIDARAZQO DR COSTOS.

Esta estrategia se apoya principal en la productividad y tiene
como finalidad reducir los costos al nivel wuis bajo posible; es decir,
implica una vigilancia ha de  los gast de funci iento de las
inversiconss en prodxtividad que permiten valorar las actividades

realizades para la productividad, do de ob un gasto veducido de

ventas y ds publicidad; pars lograr de sata manera un costo unitario bajo

on relacién a sus competidores.

Bl hecho de tener uncs coatos bajos conatituys una proteccidn eficaz
contra las fuerzas competitivas.

~ En relacidn a los competidores directos, la eapresa puede resistir
ssjor a una eventual competencia de precios.

- Con relacidn a los clientes fuertes, estos no pueden hacer bajar loa
precios mis que hasta el nivel del competidor mejor situado.

= Un precio de costo bajo protege a la eapresa de 1los aumentos por
parte de loa proveedores de materia prima.

-~ Un precio de costo bajo construye una barrera de entrada por loe
nuevos competidores.



4.2.5.3 RETRATRQIA DAL ESPRCIALISTA O ALTA SKONENYACION.
Una tercer estrategia bisica es la del especialista, que se concentra
on las necesidades de un segeento o de un grupo particular de compradores,
sin pretender dirigiss sl mercado enterc. Rl chistivo es. puds. asignarse
una yoblacifn-cbjetive restringida y satisfi las idades propien de

eote segeentc wmejor que los competidores, los cuales se dirigen a la
totalidad del wmercado. Esta estrategia implica. por consiguiente. bien
diferenciacién. bien liderazgo de costoa. o bien las dos a la vez, pero
uinicasente respecto a la poblacién-objetivo escogida.

Un asstrategia del especialista o de alta segmentacidn permite ob

cuctas del mercado altos dentro del segeentoc al que se dirige., rero gque son
necesarismente débiles en relacién al mercedc global.

La eleccitn entre una u otra de estas estrategias biaicas no es
neutra, en el eentido que implica riesgos deo naturalezs diferente v formas
ds ixacisn dif . Un claro ejemplo de s aplicacién de esta
estrategia la podemos cbeservar en la industria del autdwmovil, en la cual
Marcedes Benz se dirige inicamsnts al segmento alto de la gass. un segemnto

estrecho, vero que esta empresa cubres més eficazmente que otras marcas.

4.2.6 ESTRATEGIAS DR CRECIMIZNTO
In la mayor parte de las estratagias empresariales. su obietive
en sus on la participeciin de wercado o
izacién. Para fines de estudio de las

imiant.

principal es el cr

bien an el crecimiento ds la

estrategiss de crecimiento consideraremos la clasificacién de las
estrategian de crecimiento en tres niveles.13

1) Crecimjento intensivo.

2)  Crecimiento por integracitnm.

3) Creciaiento por di: L ficacts

13) JREAN - JACQUES TAMBIN.~ Marking  Rstrategico Segunds Bdicién,
Kditorial Mc Graw Hill Latincemericana. S.A. México 1891 P. 2125




4.2.6.1 CRECIMIENTO INTENSIVO.
1) ESTMTEGIA DE PRNSTIACION.

Esta consiste en intentar aumentar las ventas de productos sctuales en
1oa mercados existentes. Para la cual pusden ser adoptadas con J.J. Lambin
por dos viaa:

- Auwmentar las ventas, gracias a un aumento de la cuota de mercado,
atrayendo a los compradores de los productos competidores. mediante esta
estrategia los productos deben tener cualidades distintivas para el

cosprador.

- Intervenir sobre loa de la d& da global con el fin de

aumentar el tsmafic del mercado total, por ejemplo:

A) Incitar a los cospradores a utilizar mds regul el producto.

B) Incitar a los compradores a ir ade por 16n de .
C) Hayar muevas oportunidades de utilizacién.

2) ESYRATEGIA DS DESARROLLO DEL PRODUCTO.

Al & 1lar 4 de product va & peruitir amentar las

ventas desarrollando productos mejorados o muevos atendidos por la empresa.
Se pueden desarrollar diferentes tipos do estrategiss coso pueden nmentar

¥y ser:

- Cambios del producto.



Bl producto ruede tener med fladiendo funci o terigti
al producto de que se extienda al mercado.

~ Cambics menores en los atributos del producto. estos cambiocs se
realizan por las reaccionss snte los cambios en el do y la logia

~ Redisefio del empagque para mejor conveniencia o mejor proteccién los
imiento de la

2

casbios o la forma del empaque P elr

marca.
Nuevos servicios antes o después de la venta representa, sejora en un
producto. Como pusde ser &l caso de las garantiaa.

EXTENSIONRE DEL PRODUCTO.

Ampliar la gama de productos desarrollando nuevos modelos. nuevos

tamafios o varias versi del producto correspondiente a diferentes
niveles de calidad. Es importante verificar si estas acciones contribuyen
realmente al ausento de las ventas y no oo limitan a desplazar la demanda
de un producto a otro.

S) RSTRATEGIA DR DRRARROLLO DE MERCADO.

Bsta estrategia tiene por objetivo, el desarrollar las ventas

introduciendo los prod con que la espresa en nuevos mercados.

Siendo posible utilizarse varias estrategias:

1.- RXPANSION GROGRAFICA.
K1 expandirse geogrificamente hacia otras regiones ya sea del pais ©

bien a otroa pelses.
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2.- WVEVAS PORNAS PR DISYRIMICION.

Desarrollar muevas formes de distribucidn disti a las exi
pars que la esgresa pueda definir wn campo de actividad 0 fumcidn & la
deterainacids del do de veferencia o bien Achon de .

considerando las caracteristicas del producto (coberturs).

3.- MOSICIOBANIENTO DEL PRODUCTO.

Una de las estrategias de desarrollo de mercado mfs iagortantes es el
posicionmmiento del producto, ya que nos termite dirigirnos a mwsvoas
segmanios de usvarios, posicinands el producto de una diatint la

posicién de un prodt es lai que ests proy on relacidn con los
product de la compe ia y con otros comercializados por la misma
compefiia J.J. Staton define., que los ejecutivos de mercadotecnia pueden
elegir entre varias estrategias de posici iento en relaciém:

= Al competidor v

~ Con un mercado meta

- Con una clase de producto

- Por precio y calidad

4.2.6.2 CRECINIENTO MOR INYRORACION.
Una rategia por in 166, pueds ser lsplantada, si Ia empres:
tiens la restabilidad controlando diferentes actividades de importancia

estrategica para ella, como puede ser el asegurarse la regularidad de uma
fuente de aprovisionamiento o de controlar una red de distribucién de la
cusl depende la demenda do la sisms ewpress J.J. Lambin establece una
distincién entre integraciin hacia arrita, 1integrecién hacis adajo e
integracilin horizontal & las cuxles 1as define de la siguients manera:



Una estrategia de integracion hacia arriba esta generalmente guisda
por la preccupacién de  eatabilizar o de proceder una fuente de
aprovisionsaiento de isportancia estrategica.

Una estrategia hacia arribe en ocasiones rpuede ser necesaria, ya que

los D dores no con los recursos o con el comocimjento

tecroltgico para fabricar cosponentes o sateriales indispensables de la
actividad de la empresa.

Estrategia de integracién hacia abajo su motivacion de base es el
assgurar el control de las salidas de loe productos ain los cuales la
oupresa eatd atrapada. In el caso de una de bi de »
tratard do asegurar el control de la distribucién por sistemas de abajo ¢s

tener. por finalidad, una wmejor compresién de las necesidades de los
clientes, usuarios ds los productos fabricados. Una estrategia de
integraciSn horizontal tiens por objetivo el reforzar la posicida

competitiva sbeorbiendo o controlando a algunoe competidores.

4.2.6.3 CRECINIRNTO FOR DIVERSIFICACION.

Las estrategias por diversificacidn se justifican en el eector
industrial. Una estrategia de diversificacién implica la entrada a
productos en mercados muevos para la empresa, este tipo de estrategia es
mig arri d 4 leja ya que se estd incurriendo en terrencs

desconocidos.

J.J. Lambin establece una distincitn entrs diversificacitn
concéntrica y diversificacitn pura.



La estrategia de diversificacitn gura “La sapresa entra en actividadea
tradicionales, tanto en el planc tecnolégico como en el comsrcial. Bl
objstivo e eutonces orientarse hacia campos coapletaments mwvos a fin de
rejuvenscer la cartera de actividades”.

4.3 RSTRATRGIA DX PRECIO

Todo producto tians nacesarisments un precio. pero m toda enpresa
ostd necesariamsnte en posiciin de determinar el precio al cual desea
vender su producto. Abi donde loa productos son indif iados ¥ loa
competidores nusercecs. La smpresa no detecta ningdn poder de mercado y el
nivel del precio ea un dato que le es i to por ol do. Aht donde,
por el contrario la empresa ha desarrollado un marketing estrategico y
detecta por ello un poder de mercado, la determinacisn del precio de wenta

es una decisisn clave que condiciona asplismente el éxito de la estrategia
adoptada. 14

La funcion que representa, para una ewpress ha desarrollado e}
warketing el precio es un inatr de sstimulacion de la demanda y wn
factor importante de la rentabilidad de la esgress a largo plaso. Pare la
eleccién de una estrategia de precio, consideraremvs el mansio de aspectos
tanto 1 como que van a afectar la desicién en la

terminacidn del precio.

14) JEAW - JAOQURS LAMBIN.- Harketin Batrategico.
Segunda Bdicidn, Bditorial UMc Graw Hill
Latinosmericana, 5.A. México 1991 P. 375



4.3.1 CONCEIPYO B2 PRICIO.

Lanbin considers a4l precio como expresisn mometaria de valor, la cusl
ocupe una posicitn central em el intercasbio compstitivo. ls nocidn del
precio va a equilibrar dos fusrsas siendo la primsre. ¢l peecio qus astd
dispusato a pegar el comprador, mediante el cual e va a determinar de la
mecesidad, cantidad y maturaleza de tisfacci que pera; en tanto
para ol vendedor. el precio al cual esth dispuesto a vender mide el valor
de los cowp incorporados al peoducto el cual se le suma el beneficio

Que espera cbtenter.

Al precio ee le puede definir “como una relacidn que indica la
cantidad de dinero necesarfa para adquirir una cantidad dada de un bien o

de un servicio. es decir:

Cantided de dinero cedida por el compredor

PRECIO =
Cantided bisa cedida por ol vendedor

In realidad, la nocidn de precic es mucho més amplia y excede la
simple conjuncidn de factores puramente objetivos y cuantitativos, en el
sentido de que el sacrificio realizado no eatd wedido completamente por la
cantidad de dinero concedida, lo miemc que la satisfaccién recibida no esta
medida perfect por la cantidad da bien obtenid

4.3.2. [INVORTASCIA DR LA DICISIONES DR PRICIO.

La importancia de las decistionea que afect lao trategias de

procios deben coneiderar diferentes factores que vana influir en la

definicién finsl. Cabe hacer qus el procedimiento pare la determinacidén g;



precios, tanto para productos muevcs como productos ya establecidos ee

realizs de manera gonaral.

J.J. Lambin considers las decieiones que afectan a la estrategia de

preci como ia de los sigui hech

- Bl precio elegido murge directamente en el nivel de la demanda y
deternina el nivel de actividad: un precio demasiado elevado o demasiado
bajo puede comprometerse ¢l desarrollo del producto, por e¢llo es necesario
medir la elasticidad al precio.

= Bl precio de wventa determina la rentabilidad de la actividad. mo
o0lo por el margen de bsneficios que srevee. sino también por el.sesgo de
las cantidades vendidas, fijando las condiciones por las cuales las cargas
de estructuras podrin ser amortizadas en ¢l horizonte tesporal fijado.

- Kl precio de wventa elegido influye en la percepciln global del
producto o de la marca y contribuys al posicionamiento de la marca en el

U do por comprad B 1ales. K1 10 es

seno  del

percibido por los cowpradores cowo un signo, acbre todo en los marcados de

bienes de consumo, inevitabl dra una ides de calidad y es por
tanto un e} t itutivo de la 4 de marca,
-~ Kl precic permite facilmente las comp 3| entre productos o

marcas competitivas: los cambios de precio 8son percibidoa rapidamente por.
el mercado pudiendo temer un impecto scbre las fuerzas existentes debido a
su viabilided ya que el precic es un punto de contacto obligado entre los
compntidorea.



- La estrategia de precio debe de ser compatible con otros comtonentes
de la estrategia de marketing. Bl precio debe de permitir la eestrategia

gublicitaria y pr fonal, el posici fento de alta calidad y de precio
elevado 1a estrategia ds precio debe respetar la estrategia de distribucitn
y concesién de los margenes de distribucidn y permitir concesién de los
sargenss de distribucidn necesarios para la realizacién de los objetivos de
cobsrtura de mercado.

4.3.3. ORJETIVOS DE LAS ESTRATEGIAS DR PRECIOS.
En todo desarrollo de actividades en wmercadk ia es 1o

definir sus objetivos. As{ de igual wmanera en la fifacién de precics e
importante. Como objetivo generar que cada empresa pueds traducirlo en la
prictica de mansra diferents. en el casc de las eatrategias de precios se
definen tres categorias de objetivoa centrados en: 15

A) Beneficio

B) Volimem

C) Competencia

Los objetivoa concentrados en la cospetencia un gran nimerc de
empresas determinan sus precios considerando la msnera de hacer fremte a la
compatencia, buscands la astabilizaciSn en los precios o bien la alinsscién
do loa competidores, Kxisten industrims concentradas donde hay lideres de
precios. el objetivo que se peraigus es establecer una relacidn estable

en 1ia y evitar fuertes

entre los precics de diferentes pr
fluctuaciones de jyrecioa que podria afectar la confianza de 1loa

cowpradores.

15) JEAN - JAOQURS LAMBIN.- Marketing Betrategico.
Segunda Kkdicién, Editorial Mc. Graw Hill
Latincassricana. 5.A. México 1991 P. 381



4.3.4 FACTORRG QUR INTERVIENEN 2N LA DETERMINACION DEL PRECIO

Yactores que interviensn en la detersinacion del precio.
la elab 150 de estrategias de precios debe tomar en considerscién

tres tipos de factores:

A) Loa costos
C) La demanda
D) La comgetencia

4.3.4.1 ANALISIS DR COSTOS.

Bl  anélisis de los costos, es el pmto de pertida para la
determinacién de estrategias de precios, existen un gran mimero de costos
tanto de fabricasién y comercializacidn que tiene que eoportsr el
fabricants, asi como detersinar los niweles sucesivos de precios
cospatibles con diferentes restricciones de cobertura de los gastos
directos, de las cargas de estructura y beneficio.

Con el fin de realiszar un anklisis de los diferentes tipos de costo,
W.J. Stanton los define de la siguiente manera.

K1 costo fijo es un elowsnto como la rents, loa susldos a ejecutivos o
el ispussto predial que permansce constante sin importar cumntos elemsntos
se produzean. Tal costo contimla ain cusndo la produccién se detenga por
completo. Se le llama costo fijo por ser diffcil de camblar & corto plaso.
(pero no a largo plazo & través de varios afios).

El costo fijo total, s2 la suma de todes loa costos fijos.

Bl costo fijo promedio, es el costo total dividido entre ¢l nimero de
unidades producidas. E£s la cantidad de costo fijo total ques e le asigoa a

cada unidad.
54



Bl costo varisble, @8 un elewmento, como la mano ds obra o ol costo de

materiales. que se relacioma df con la produccion. Los
varisbles pueden controlarse a corto plazo con eSlo cambiar el nivel de
producclé Anf % la produccitn &

E1 costo variable total, es la sma de todos loa costos variables.

Q ais unidades #e prod mayor serk este costo.

Rl costo variable (total) promedio, es el costo variable total
dividido entre ¢1 nimero de unidsdes rtroducidas. Disminuye a medida que
avmenta la produccidn debido & cosas como loe  descuentos por cantidad en
materialez v aun uso nis eficiente de la manc de obra. Mia allf de un
nivel de produccidn ee eleva por la saturacién de las instalacionss de pego
de las horan extras de trabajo. étc.

Bl costo total, ea la euma de costo fijo total ¥ el costo variable
totsl (para una cantidad especifica producida).

Bl coato total promedio. es el costo total dividido entre el mimero de
unidades producidas.

Rl costo smargimal, es el coato da producir y vender una unidad aks es
ol costo de la Ultima unidad producida, por lo gensral es costo marginal de
la Qltima unidad es igual que su costo variable.

Los precios que se determinan en base a los costos sin tomar en cuents
los datos del mercado, se les dencaina precic interno.



Para ol estudico de los costos ss deterwinan tres tipos de precios
internos:

~ Precio 1inite es ol yrecio correspondiente al costo directo.
Lste precio tan solo permite recuperar el valor de reeaplazmisnto del
svoducto ¥ tiene por tanto un margen bruto mulo. Rs decir:

Precio linite = Costo divecto.
- Precio téonico es el precio que asegura adeals de recupersr el valor
de recuplazamiento. la cobertura de las cargas de estructura del producto.

Precio técnico - Costo directo + carga de estructura

~ Precio objetive, es el que cougreonde ademis del costo directo ¥ la
cobsrtura de laa cargas de estructura. una restriccién de beneficios
calculande om relacién al capital invertide en la actividad o biem por
veferencia a uma hipdteais en cuanto al volimen de actividad perobable.

4.3.4.2 AEALISIS DR DEMANDA.
Kl andlisis de la demenda trats de hacer un estudio de las reacci

de los compradores:
Ratudios de elasticidad en forwa gsnersl podemos definir: “la

elasticidsd en s forme ads pofunds vy Aund 1. vieme a sorwm
coeficiente que se obtiene al dividir el bio p tual en las
entre un casbio p 1 en d inada variable Gai generalmente

ol precio o el ingreso personal dieponible.

Casbio povosutual eu las wates
Cabio porosstual ea ol precio




Los estudios de elasticided van a medir directsmente la sensibilidad
ds los coupradores que meréa desandadas para loe diferentes niveles de
recios. [La maximizacisn de las ventas pueds ser la mejor estrategia do
detersinacitn de precios a corto plazo en una industria competitiva. donde

o {6 p t prosocionales para el mejor desarrollo del
ciclo de vida del producto, asi como eatablecer una lealtad & la marca.
"El1 término elasticidad - Precio se emplea para describir una elasticidad

superior a 1.0".

Bsto significa que el awmento por 1l en las o8 mayor que la
disminucién porcentual del precio. Un precio inelistico cuando el cambio

porcentual en las ventas es mencr que sl cambio porcentual em e} precio.
En tales casce el valor mimerico serk mencs que 1.0. la elasticidsd
unitaria describe el caso en que la elasticidad es exactamente 1.0.

Es isportante coneiderar que en loa estudios de olasticidad de
conportamisnto de compra. por wedio de 1la elasticidad se puede sedir ol
ispacto de precio sobre la cantidad comprada, pero no se pusde medir el
foct del 1 in a la prusba del gproducto, sobre la

exclusivided, penetracisn o fidelidad.

Ee importents tener conocimientos de la magnitud de la elasticidad ye
qué nos va persitir:

- Conocer en que sentido hay que actuar scbre los precios para
eatimular la demanda y aumentar la cifra de ventas.

-~ Permitir realisar cosparaciones de selasticided entre marcas
competidoras para identificar a aquellas que resisten mejor que otras a un
aumento de precios, lo que permite conocer el poder del mercado.

s7



- Las comparacionss de las elesticidades de productcs pert ientes a

una misms gama pereiten modular los precios en el senc de la gama.
- [as elasticidades crusedas peret wodir el of de cembio en o)
precio de un producto ackre las wentas de productos competitivos, o biem

3

de una marca & otra.

permite preveer loo deapl tentos de 4

Precio méximo aceptable, cada vez que el producto ofrecido permite al
comprador realizar econcaias de costo, el do wixt ptado por el

clients ea el precio que amuls las econcmian de costo reslizadas.

RExisten ciertos cesos en los que ee pueds determinar el precio que wn
cliente o8 suscoptible ds aceptar. sis sin embargo, se detarmina el precio
alto trasrd consige una resccifn tanto ads fusrts cuantoc mayor ses la
diferencia; por el contrario si el precio es bajo se suscitsrd un interds
elevado.

Para detersinar el precio skximo aceptadle por el comprador se debe
peoceder.

“identificar el comjunto de usos ¥ de condiciones de utilizacitn del
producto” .

"Identificar las diferentes ventajas (cbjetivas y subjetivas), adenis
dal precio aportadas por sl producto al usuario”.

“ldentificar todos los costos (abjetivos ¥y wubjetivos) adesds del
precio eoportado por el comprador por el hecho de la utilizecién ded
peodacto”,

Hacer el talance “ventajes costo” 1o que da el preci pLab)
por el comprador.




4.3.4.3 ABALISIS DE LA COMPETEWCIA.
El andlisis do 1a competencia la interdependencia entre competidores

se prosenta en diversas situaciones. por ellos se determina un precio de
mercado. ol cual va a ser utilizado como punto de referencia.

Se presenta cuando los competidores son indiferenciados, y por lo
general en la etapa de madurez del ciclo de vida. Bl fin de realizar un
anilisis de la competencia para la determinaciin de precios es &l poder
apreciar la capacidad de accidn de los competidores, en casc de estrategia
de reduccién o subida de precios.

Estrategias de reduccién de precios, ee utiliza una reduccitn de
precios con el fin de estimuler la demsnda, esto se pusde 1llevar a cabo

, #olo cuando 1la demanda global del mercado es sspliamente. Asi pués, so debe
de examinar como el wmercado. De tal manera si disminuye mus precioay
todos los dewés competidores ee resisten ali dose inmedi los
beneficica de cada uno habrin de dissinuir y las cuotas de mercado van a

permanscer idénticas y el mercado no habré susentado a pesar de la baja de
precios. Kxisten algunas eituaci que  pued ser favorables al

dsterminar una estrategia de baja ds precios a resar da no tener cambios en
el mercado como eon:

- Cuando los costoa de los competidores som superiores ¥ no pusden
bajar sus precios sin dafiar sw rentsbilidad no seguir la reduccidn implica
entences una perdida de cuotas ds mercado slevada salgo el slementos de
diferenciaciacidn neutralizan las diferencias de precio.

- Las pequefias eagresas pueden utilizer sds ficilmsente una reduccién

de procios, la cual P uma i 1én mencs

que para la

enpreosa  que detenta una cuots de mercadoc elevada, ya que el costo de la

promocién por el precio es proporcional al volimen. Los grandes



cospetidores d t preferir s precic ¥y resistir en mn

terrenc distinto al precio, por ejesplo con la miblicidad cuyo costo es upa
cantidad fija.

Estrategias de subida de precios al tomar la decisidn de establecer
una subida de precios es necesario asegurarse de que la competencia twmbién
va a realizar mmento de precios este tipo deo decisisn depende de las
condiciones de mercedo, especialmente do la demanda crecs y les
capacidades de produccidn som utilizadas al méximo. Para que el sumento de
precios estimule el beneficio. es mecesario que la demanda del mercado sea

ssnos eléstica al precio.

4.4 ESTRATRGIAS DE CABALES DE DISTRIBUCION

fn un gran mmero de sercados ol alejamiento fisico entre productores
y compradores es tal que el recursc a los intermediarics es necesario para
persitir un encuentro eficiente entre la oferta y la demanda. £l canal de
distritucién surge de la necesidad de comercializar un producto ¥ el
fabricante debe ammir ambas tareas. Al tomarse la decisién de contar con
interwediarios ae plerde parte del control en el proceso de

comercializacién ya que estén 11 do acsbo funci que se supons que

son de la eapresa. Para tomar las decisiones sobre 1os canales de
distribucion se considerin dos aspectos importantes:18

16) KOTLR. PHILIP- Direccién de Mercadotecnia. Anklisis. Planeacidn vy
Control México. Bditorial Diana 1990 P. 344 ©



- Bl grimerc es que los canales elegidos por la compafila para los
productos influyen intimsmente en cualquier decision de mercadotecnia.

~ La seganda razsn de la isyortancia de las decisiones sobre canales
@8 qus le imponen a la firma cospromisos ads o mencs a largo plazo con

otras crganizaciones comerciales.

4.4.1 CORCEPTO D& INTERMEDIARIO Y CARALES DR DISTRINNCION

“E1 intermedisrio es una persona o© negocio que opera como enlaces
entre los productores y ‘los conmmidores finales o los usuarios

induatriales”.

“Los intermediarios presentan servicios en la compra o venta de
productos que pasan de los fabricantes a los consumidores. Adguieren el
titulo de un canal de distribucién o un canal de marketing. e» un grupc de
intermediarios relacionados entre i que hacen 1llegar los productos a los

consumidores”.

“Bl1 canal de distribuciin (alpmes veces 1llamado canal comercial) de
un producto en la ruta que aigue el titulo de propiedad de éate Ultime
conforme pasa del producto al consumidor final o al wsuario industrisl”.

"Un canal incluys siempre al productor y al usuaric final del
producto, asi comoc a todos los intermediarios que intervienen en el
translado de la propiedad”.

81



“B1 circuito de distribucidn puede definirse como una estructursa
formada por las partes que intervienen en el proceso de intercasbio

competitivo es decir los prod los disrics ¥y los
conmumidoren”.

4.4.2 TIPOS DR CANALES.

La setructura de un canal de distribucidn describe la composicidn y
los vinculos de sus integrantes. [l nimeroc de diferentes vias de
distritucién que pueden diseMar 1la organizacién y que requieren lce
consumidores es muy amplis, pero de manera general en cualquier canal, las
diversas etapas se cosponen de los comerciantes, productorss y los equipos
que tienen la respounssbilidad de llever un mansjo de los productos de
acuerdo a los diferentes canales. Existen dos tiyos de canales:

- Canales para productos de conmmo.

- Canales para productos industriales.

DISTRIBUIDORES HARKETING
INDYSTRIAL

VABRICANTRS MARKETING
OE CONSURD

HAYORISTAS

i

OCOMSUMIDOR FINAL

Figwa 4.2 [Estructuras Virticales Convencionales de un Camal de
Distrituicisn. FURNTE JEAN JACQUES LAMBIN, Marketing P.343



4.4.3 VUECIONES DE LA DISTRIDUCION.

Las funciones que llevan & cabo los canales de distribucioy de acuerde

con J.J. lasbin implica el desarrollo de seis tipos de actividades:

1.-

Trensportar: Actividad neceaaris para tramaportar los productos
dol lugar de fabricaciSn al lugar de conmumo.

Surtir: Toda actividad que permite la ituciép de cond
ds productos especislizados y/o 1 arics ad dos a
unas situacionss de conmmo o utilizaciém.

Frecciomar: Toda activided dirigida a poner los productos
febricados en porciones y en condicionss que corresponden a las

idades de los clientes y usuarios.

Almsossar: Actividad que asegure el enlace entre ol momento de la
fabricacién ¥ o1 nomento de la compra o la utilizacisn.

Contactar: Toda sctividad que facilite la accesibilidad de grupos
de compredores a la vez mimeroncs y dispersos. ‘

Informar: Activided que perwite meforar el comocimiento de las
necesidades del mercado y de los términos del intercasbio
competitivo.



4.4.4.FLUJO DX OS CANALRE DX DISTRIBUCION

las diferentes institucicnes que forman un canal de distribucidn estén
consctadas por varios sistemas de flujos los nis importantes se descriden a
contimucin:

~ HMNujo de Titulo de Propiedad: es la transmisisn real del titulo de
propiedad del producto de un nivel s otro del canal de distribucibn.

- Nujo Maico: intento de los prod tisicos desde su estado de
materias primas sigutendo los desplazamientos del producto del productor
hasta que 1lega a manos do los conmmidores finales.

- MNujo Financierc: es el flujo de dinero, es decir los Tegos
financiercs, facturas, comisiones, que se remontan, desde ¢l er
final hacia el productor ¥ loa int diarios.

- Nujo de Informacién: intercambio de inforwaciim entre loa diversoe

canales esta circula en dos &1 1 : la dents del do que se
T hacia el productor, las inf 1 ort das bacia el mercado &

iniciativa de loa productores ¢ int diarios, con el fin de dar a comocer

asjor los productos cfrecidoa.

4.4.6 G0 O BIVILES DR LOS CABALRS.

Existen diferentes mnimerce de canales de distribucién. un nivel lo va
a construir, el productor que tisne la responsabilided o yroviedad de
ender la ia. [a longitud qus tiene el canal lo constituye el mimerc
de camales de distribucidn. Pudiendo existir un canal wmy corto
constituido por dos niveles: Un producto que wvende directamente al
conmmidor como puede ser el caso de la venta directa de articulos pera el
hogar por wedio de vendedoras.




En loz canales de tres niveles existen l0s intermediarios. los cuales

son  1lemados detalligtas en los dos de M4 que en los
mercados ind 1ales son corred o agentes ds wemtas. Bn un canal de
cuatro nivelea se tienen dos & diarios, asiendk en los mercados

industriales pusdan ser un agente de ventas o un mayorista.

Existen canales mis altos y de mia niveles, Pero son menos frecusntes
desds o] punto de vista del productor, ya que el control me isplica con el
ndmero de nivelea.

PRODUCTOR DETAILISTA
MATORISTA MINORIGTA

Pigura 4.3 Mimetro de niveles de los canales de distribucién.
FURNIR: FRS CUAUTITIAN.- Apuntes de Mercad 1a

4.4.6 BRAJOUES DR L4 EXISTRUCIA DR ISTRRMEDIARIOS

Las actividades principeles del intermediario son las negoclaciones
referentes a la coagra ¥y venta de bienea,

Existen dos tigos de intermediarics los comerciantes ¥ los agentea.
Los comerciantes reciben la propiedad de la mercancia y 1la revenden,
ajentras que los t tian coso i diarios recibiendo tan sélo una

coniaitn por acelerar el intercasbio ein llegar munca a posesr los bienes.



Al realizar un andlisia desde ol sumto de viate de la empresa,
considerande 1w flujos de loa ocamales 4 distribucifo. = tisas o8
delegar cierto margen de oontrol rospeoto 4 como se venden los producton ya
que los  intermediarios van a tener una especializacién y van a ef nis
eficammsnte ¥ a un costo mnor que el mimeo productor podria realizar. Ye
o los productores guisren  libsrtad para poder wvender loa ywoductos
directamente a los conmmidores finalea, deben existir ciertas necesidades

para utilizar int diarios 1 lan para utiliszar

interesdiarios ¥ por donds tismem una posicidn privilegiada:

1.- Reduccién de los tactos, mn gren omero de productores carecen
de recurzos econdmicos, pera poder esbarcarse en la realizacién de un
grograma  de distriducidn directa yjor eollo loa mayoristas o detallistas,
peden vepressttar a varios productoves al alsmy tiespo ante el nivel
siguiente, ante un canal fndirecto, mjentras que en un cansl directo el

vendedor represonta Bis que a s eapresa.

Distriducién sin interasdiario

Cowtactos




2.~ Mejor combinacion de oferts. La empresa va a utilizar su saber
tecnolégico. para la elsboracitn del producto. mientras que el distribuidor
va a ser llegar ol producto al consumidor que busca el producto deseado
esta va a permitir una comsrcializacién del producto, permitiendo
ajustarlos a las necesidades del mercado.

3.~ Reducir las disparidades de funcicnsmiento., cuande la empresa
realiza las dos actividades de produccién y distribuciin en las cuales su
nivel éptimo de funcionamiento difiere. se forza a alguna de las dos ya qwe
su nivel Sptimo opera de manera distinta, lo cual trae consigo gastos

elevadon.

4.- Ofrecer mejores servicios, por la actividad que realiza ol
intermediario estd mis cerca de los consumidores y peruite conocer mejor
sus necesidades. y poder tener una mejor distribucién fisica. asf como el
poder provocar en los compradores una actitud favorable hacia el producto.

DESABROLIO DE LA ESTWUCTURA VERTICAL DX UM CAMAL DX DISTRISUCION

Como ya hemos mencionado con anterioridad el asignificado de loe
canales de distribucidn. la cual se lleva a cabo la venta entre fabricantes
sayoristas ¥y detallistas, realizendo su adainistracidn de sanera autdnoms.

nientras que a los sistemas vérticales de mercad ia los pod definir
“Redes profesionalmente administradas y centralmente prograsadas y
organizadas, para producir econteias funcionales y lograr el mhximo impacto
comercial.1?

17) XOTLER PHILIP.~ Direccidén de Mercadotecnia. Anklisia. leucién
y Control. México, Editorial Diana 1990 P. 351



EBate canal se caracteriza Por el miméro de niveles que asepan al
productor del uauario finmal pudiéndoss distinguir el canal directo e
indirecto.

1) Caml directo, no existe intermedios qua toman en el titulo de

propiedad, ya que el prod vende dir al idor final.

2) Canal indirecto. existe uno o varios intermedios que toman el
titulo de propledad, como ya mencionssos la longitud de cansles de
distribucidn, puede eer Jarge © corto dependiendo de los intermedioe
existentas entre el prod el idor final.

4.4.7 COORDINACION DE LA ESTYRUCTURA VERTICAL.

Al adoptar los canales de distribucitn indirectos se hace necesarfa la
cooperacién entre los intermediarics por lo que en las organizaciones
wvérticales es necesario distinguir entre dos estructuras vérticales.

1) Bstructura Vértical ¢ ional: el tamiento de cada nivel
de distribucién es independiente. trata de lograr pera el misso las mejores
condiciones de compra o de venta, sin considerar los canales de manera
slobal. Esta estructura es individualista.

2) Estructura Vértical Coordinada: de manera contraria a la estructura
ional existe una dinacid este tipo de estructura tieme come

fin ¢l poder lograr un sayor impacto scbre el mercado y su fuerza de
negociacion,

Ixisten varias formas de coordimacitén vértical en los canales de

distribucidn:
o



1) Coordinacion Corporativa: se -caracteriza por la cosbinacién de

etapas ivas de produccién y distribucién controladas por un solo

propietario.

2) Coordinacidn Administrativa: en este aistema la coordinacién de las
etapas de produccién asi como la distribucidén, no se tran controladas

en forma comin sino dependiendo de la magnitud y el poder de una de las
partes que integran el sistema.

3) Coordinacidn Contractual: este sistesa es adoptado por empresas
independientes ya sea por niveles distintos de produccidn y distribucidén
tratando de coordinar sus programas de accifn mediante bases contractuales.
para con ello poder lograr mayores ventas y una mejor econcmia,

distinguiéndose tres tipos de sist. tractuales

A) Cadena voluntaria de detallistas
B) Cooperativas de detallistas
C) Organizaci 1 ias o de franquicia

4.4.8 RETRATRGIAS DE CORERTURA DE MERCADO.

Al elegir canales de distribucidn indirectos, se hace necesaria la
forma de reclutar a los intermsedisrics para poder obtensr um tasa de
cobertura de mercado.

4.4.8.1 DISYRIBUCION INTERSIVA.

El objstivo de la distribucidén intensiva es lograr un mayor nimero de
tasa de ventas, asi como el tener miltiples centroa de almacenamiento para
que la entrega del producto 8e realice en forma répida an un determinado

territorio. Un gran nimero de productores prefieren realizar por si mismos
]



la estrategia de distribucién intensiva realisando una distribucitn directa
(Productor-Consmidor) o bien por wmedic de canmales indirectos
(intermediarics). Is importante idevar al tajas y de 3

para ambos casos.

CANALES DIRECTOS.
VENTAJAS.
- HMejor control, la esgresa al tener un contacto directo con el

cliente, se alde ripid los bios y sus as al tener

conocimiento de estas desviaciones permite modificar las ancpalias
presentadas.

- Imsgen de marca, aplicacidn de esfuerszos agresivoe para conservar la
inagen de marca estando la eapresa segura del equiro con que cuenta y de

las estrategias & seguir para cumplir con los objetivos propusstos.

DESVENTAJAS.

= Penetracidn, al no contar con intersediarios. se pueds presentar ¢l
caso de no cubrir el mercado objetivo, con los canales de distribucitn
existentes en la smpresa.

CASALES INDIRECTOS.

VENTAJAS.

~Permite penetrar con mayor intensidad y de manera més ripida en el
msercado objetivo.

DESVENTAJAS.
= Costo de la distritucidn, la cifra de venta difiere entre los
diferentes distribuidores dando como resultado un aumento de costo que

pusde comprometerse la rentabilidad del producto. »



- Pérdida de control de cuande la distriducion del producto se realiza
sy amplismente en miltiples pntos de ventas, la empresa se arriesga a
perdar el control de su polftica de comsrcializacidm.

- Mrdida de imagen de marcs, sl no ejercer un buen control en la red
de dietribuciin se paede perder el posicionsmiento preciso del mercado.

Una ve: que se alcanza el cbjetivoc en la etapa de dar a conocer el
producto o bien como es 1lasado do natoriedad. considerando los dos tipos
de canales de distribucidn y seleccionando el mis apropiado para cubrir los
objetivos de la organizacitn. la sepresa se puede inclinar a una estrategia
de distribucién was selectiva, y en caso optar por los wmejores

intersedisrioe o bien por las mejores plazas.

4.4.8.2 DISTRINCION SELICTIVA.
Una distribucién es selectiva cuando el productor recurre a un njmero
de interwediarios especifico. conaid do ciertos critarios de seleccién

como pusden ser:

-~ Temafio de]l distribuidor. ee utiliza el criterio de el volimen de

wentas para ser medido.
- Calidad del mervicio, la calidad del servicio que ofrecen lca

distribuidores es un punto isgortante en la seleccin ya que algunos pusden
ejercer sus taress min eficlentemente que otros.

-~ Competencia técnica., asf cowo ¢l equipamiento del distriduidor son
criterios importantes a considerar para los cuales el servicio post-venta
e8 importante.

n



Un canal de distribucién selectiva presents ciertas ventajas.

VANTAJAS.

- Mayor mimero de utilidedes, pars 10s mieabros del canal.

- Eafusrzo de los mayoristas, tanto mayoristas como los minoristas
den ester dispup a promover el producto ein saber que de acuerdo a

sus eafusrzos podrin canalizar un mayor ndmerc de ventas.

- Mayor imagen do marca al wmantsner mayores existencias y lincas sds
anplias que realicen una mayor prowocién y que sministren ads servicios.

- Refuerzo especial. al utilizar un canal de distribucidn selectiva se
realiza un esfuerzo especial. en el cual se necesitan menos contactos de

¥y en 1 un mim senor de mayoristas.

DESVANTAJAS .

- Cobertura insuficiente, el riesgo de la distribucion sslectiva es el
no asegurar una cobertura suficiente de mercado.

- Identificecitn del distribuidor, debe de existir la seguridad por
parte del productor de que el conmmidor final es capaz de identificar
fhcilwente & los distribuidores ya que de no ser asi la disponibilidad

ducida puede conducir a pérdidas de oportunidades de vents.

Se puede prosentar el caso on la espresa no tenga la eleccién y se vea
obligada a tenar cierta selectividad bajo ciertaa circunstancias.

~ En los casos de un nuevo producto que no e8 comocido gor leos
mayoriatas ya que no presento Trushbas y tansa que realizarlas para poder
toner las garantias do selectividad.



-~ Bl servicic poat-venta exigs una formacion larga y costosa: la

selectividad se hace nocesaria para limitar el costo.

4.4.6.3 DISTRINCION RICLUSIVA.

En ecte sistoma de distritucidn se tiene una regidn predefinida. en la
cual un solo distribuidor recibe el derecho exclusivo de vender una marca.
Al igoal que en la distribucisn eelectiva se presenta las mimas ventajas y
desventajas, a diferencia de que los acuerdos de la distribucién selectiva

implican un convenio verbal o escrito en el cual se eatipvla que los

nienbrea de un canal & a una eup deterainada la totalidad o la
mayor parts de una linea de productos generalments también se compromete a
no vender marcas competitivas.

Una forwma perticular de distritucién exclusiva es la franquicia por
contrato una empresa conceds a otra el derecho de poder explotar un
comercio en un territorio limitado.

4.5 ESTRATEGIA DE PRONOCION

la promocion es una de las cuatro variables principrales, com las

ciales se realiza una estrategia comercial en la cual existe uma

¥ ol comp con el fin de dar a conocer

commicacitn entre ol
sus cualidades distintivas y cualitativas frente al grupo de compradorss
potenciales que dirige la demanda. Ls forma en que se pueds commicar los



wensajes depende de los dif t #todos de b 1én que pusde slegir el
gerente comercial dependiendo de los cbietivos que tenga la empresa: éstos
uitodos de promocién incluyen la venta personal, la venta sesiva ¥y la

promocién de ventas.

A continuacidn p oncs de do con J.J. Lambin alguoas de les
caracteristicas propias que identifican a cada wno de los métodos.

Piblicidad es una comnicacién de masas, unilateral e impersonal.

Aimnihi

da de un iador pe do como tal y bida pars

sobre la actitud ais que sobre el comportamiento immediato.

Ruerza ds ventas es una commicacién “a la sedida” gpersonal y
bilateral (un didlogo) que aporta una informscion con retroalisentscidn y
que es nis concebida para incitar al cliente & une accitn irmediata.

Pr i6n y omprends el junto de fmu} que de una
no ya do localmente, van a reforsar temporslmsate la
accién de la publicidad y/0 de la fuerza de que son tos en

funci tento para fi tar la compea de un producto especifico.

Relaciones miblicas y la publicidad redaccional. tiene por objetivo
establecsr a través de un esfuerso deliberado, planificando ¥ sosteniendo
un clima peicoldgico de comprensién y de confiansa mutua entre una
organizacién y el miblico. Se trata pués mence de vender que obtemer un
apoyo moral que facilite la continuidad de la actividad.

T4



Otros wedios de commicacitn directa entre los cuales lce salones.
ferias y expooiciones, la publicidad postal. la venta por citalogo (VPC) la
venta en reuniones. son todos sllos wedics de commicacién fusra 48 los
medios do commicacitn de masa utilizados por ¢l marketing directo.

De acuerdo a las necesidades de la smpresa los vendedores representan

una parte muy importante de la mezcla comercial ya que se adaptan a las
necesidades de la eap ¥ a las cil ias del mercado potencial asi

como un anflisis de cada posible cliente. La caracteristica principel de
la venta personal es la relacién directa entre ¢l vendedor y sus posibles
clienten.

4.5.2 CARACTERISTICAS E INPORTANCIA DE LA VESTA PERGONAL.

Algunas de lae caracteristicas obeervables en el andlisis de loe
aspectos fundamentales ds la venta:

Al manejar estrategias comerciales. el dedor 1 1
del mercado de una manera eficasz el producto encomendado a su cargo por la
empresa, siendo que los empresarios orientados a la produccién creen que la
tarea del vendedor es colocar el producto en el mercade & cowo de lugar ain
obsarvar reslments las caracteristicas del producto si ea busno o malo.
dando como ia um & 1izacitn del vendedor v perjudicando la

tarea promocional que se habia planeado.



- Un buen vendedor se esfusrza no por vender a los clientes sinc s
objetivo es el ayudarles a la compra dandoles a conocer las ventajes y
desventajas dsl producto, sin limitarss tan eclo a la distribtucién del
producto.

=~ Bl vendedor no se dedica s0lo & la venta. como se ha explicado ya

que ademis de reyresentar a la empress. también recoge datos de los
clientes y la competencia 1o que permite temsr un: retroalisentacién
interna para facilitar la plansacidn futurs de la emrpesa.

4.5.9 TARRAS RASICAS IE LA FUERLA DE VENTAS.
Las tres t béasi que den ser ejercidas por la fuersa de
ventas pueden ser agrupadas en tres tipos de actividades: '

1} Promover pedidos
2) Recibir pedidos
3) Realizar trabaje de apoyo

1) Pr }““‘ la pr i6n de pedidos se encarga de buscer
compradores potenciales, con una organizada acion de con el
£in de vendar un producto, servicio una idea.

Los de una emyp © bien una sola linea de productos de
venta posden vender linsas de product: (& inand vendedores de
especialidad).

Caracteristican de ua prosctor de pedidos:

- Confiansa del agente vendedor. debe estar convencido de las
cualidades de la supresa y del producto, para poder reflejar con su ectitud
una imagen confiable frente a los clientes.

T



- Contacto directo ¢on los carales ds dietribucion, los promotores de
pedidos tiemen comtactos divectos con los wayoristas, fabricantes y
minoriatas por 1o que, estén enfocadoa a portunidades en
diferentes canales con clientes potenciales.

- Comocimjento del negocio del cliente, el vendedor debe convertiree

en un conssjerc y asesor del clients, ast como tener conocimiento del

negocio de sus clientes pera poder brindarles un mejor servicio ¥ o tan
solo servir de receptores de pedidos.

- Los articulos no buscados necesitan de un promotor de pedidos,

xisten un gran mni ds prod que no soft conocidos o bien qua no han

contemplado seriaments la idea de adquirir un producto para poder coavencer
a los clientes de los méritos del producto e exige un alto grado de
capacidad de personal de wventas. La mayoria de las personas rechaszan las

ideas meves o en ocaciones productos mwvos, los cufles esperan que otros

lo acepien para comprarlo. los ded deben ayudar al p a salir
de esti eotapa para entrar s una etapa de crecimiento y madurez del

producto.

2)  Recibir pedidos, loa vendedores eon un cospleto de las
t | ds las ventas por un medioc de la recepcién de pedidos que e
realizan regul s los mi client @ a otros sisilares y

represantan gran perts ds la venta persoral.

lcs receptores de pedidos., una vez que los prowctores de venta abren
una cusnta con wayoristas, minoristas o industriales deben de darle un
seguiniento, para poder desarrollar una actividad permanents. Por lo
gwmaral tienen una ruta daterwinada con un mid de visitas, el cval debe

a8 explirar a 1los cliantes los detallea, asl como atender las quelas ¥
inf, dos de lan ek

o



Bstos ded. L. i deben instalar exhibidorea o romer en
orden los materiales de promocitn de venta de la compefifa, & medida que la
sescla comsrcial con sus clientes avanza tisns que negoct 1

deacuentos, garsntias, créditos asi como otros aspectos.

Funciones del receptor de pedidos.

- Con mayoristas consiste en Treservar un estrecho contacto con sus
clientes, teniendo un trato coordial y sencillo con ellos ya ¢ue su fin no

o5 buscar aino mantensr a loa clientes.

- Con minorista, en el sector minorista la recepcién de pedidos es uma
tares casi mécanica, por ejemplo al nivel de wostrador de control de
superesrcado.

3) Realizar trabajo de apoyo, 1la actividad que realizan los
vendedores de apoyo es informar ¥y peomcver las actividades de venta en el
canal. existen dos tipos de vendedores de apoyo.

- Los visitadores, su actividad ea el crear prestigio y estimular la
demands, © bien ayudar al distribuidor a promcover las ventas de los
articuloe del fabricante.

- Gspecialistas técnicos, generalmsnte son cientificos o ingenieros
que poseen capacidad pera explicar las ventajas del producto, que sirve de
rnto de apoyo para reafirmar la  activided realizads vor el prowctor de
redidos.
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4.5.4 ACTIVIDADES BJERCIDAS POR CADA TIFO DX VENDRUDOR.

Las ventas debon de implicar una adocuads combinaoitn de las taress de
1a venta lo cual implica: ’

A) Promover el pedido.

B) Recibir el pedido.

C) Apoyar la venta.

5in embargo, se debe entender que determinado dedor puede ef

por lo menos de éatas tareas, y tal vez las tres. Por ello en la prictica
es importante definir la descripcion de los términos: “vendedor” y
“representante” los cuales en la prictica de los negocios pueden cubrir
misiones muy diferentss como a contimuacién se definen en la miguiente
clasificacién que define J.J. Lambin de los diferentes tipoe de vendedores:

- Representante repartidos, cuya misién es principslsente entregar
fisd ol prod .

— [Oncargado de venta, en el Jugar de venta encargadc de tomar los
pedidos cowo en un gran alsacén. Peroc que puede tembién ejercer un papel de

consejero de venta.

- Repr tant itd s que visita a los distrituidores y
detaliistas que estin encargado de tomar pedidos de velar pars evitar las
rupturas de stocks.

- Promotor que no vende, #ino que anima a los puntos de venta a travée

de la realizacién de las operaciones.

- Prospector comercial, que toma no pedidos sino que scbre todo tiene
la sisitn de informar al usuario potencial: es generalmente la funcidn de
los visitadoreas médicos.




- Técnico Comsrcial, que dispons de una formacidn técmica y que ejerce
wna funcién comsultora fremte al cliente, ayudindose a descrubeir sus
problemas. )

- Vendedor Directo, de productos tangibles tales como coches, aparatos
eléctricoa, las enciclopedias. o bisn productos intangibles como seguros de
vida, para los cuales la creatividad de las ventas ¥y de la estrategia de
commicacién que juesa un pepel my importante.

- M fadores o I isros de negocios, que interviensen en

oberaciones industrisles o comerciales de gran envergaduras y adémnis de una
formacitn técnica, debe tenmer condict de negociad

asn.mummnn:snmmxn
DR NERCAPOYRCEIA.

21 papel de loe dedores en la d inacitn de las estrategies de

msrcadotecnia es muy importante a medida que tiensn una sayor participacion

on la elsboracién de las politicas de los productos graciss a la

informacidn obtenida dentro de los diferentes campos de dntrﬂncién. a los

que e dirige. A t4 16 1 onos algunse de las funciones
" soas de 108 ‘e

4.56.6.1 ESTRATEGIA BR COMPRICACION.

Bl vendedor es un especialista de la commicacién proporciona la
informscitn sobre productos ¥ servicios ofrecidos, con el fin de obtener
una deciaién de compra.

4.5.8.2 ESTRATEICIAS DR PRRGVACION
B! vendedor comprende las necesidades inmediatas del cliente e intenta
introducirlo a adaptarse a los diferentes aspectos del producto, supersndo

las objeciones que formila. 0



4.6.56.3 UESTRATEGIAS DE WRGOCIACIONES
Como consecoencia de la percepcion de las necesidades del cliente, sl
producto es adaptado con el fin de respondsr meior a sus necesidedes.

4.5.5.4 ESTRATREGLAS DR PLARIFICACION

El vendedor busca las neceoidades & largo plezo de los clientes ¥
actian como consultor al respecto.

Estrategia de direccién: el vendedor dirige su territorio como una
empresa e invierte su tiempo y sus recursos en las oportunidades nbs

rentablesa.

4.5.6 VESTA BASIVA.
La venta iva 0 bien ida como publicidad es un medio de

commicacién, el cdal permite a la eagresa enviar su mensaje a los
compradores potenciales., con los ciales no tienen un contacto directo. Por
1o cdal la piblicidad va a ejercer una funcidn sis directa hacia el cliente
que la ejercida por la fuersa de ventas.

Hoy en dfa 1a mayor parts de las meszclas promocionales incluyen la

venta personal como la de caricter masivo.

los gerentes de comsrcializacién junto con los gerentes de piblicidad
deben de decidir:

1)  Hacia quién debe de dirigiree.

2) Qué tipo de piblicidad debe de emplear.

3) Mediante qué tipo de medios ds commicacidn se debs de llegar a
los clientes. ’

[}



4)  Qué oo debe de dacivles en el texto publicitario.

5) Quién debe decirlo ya sea o1 departamento de jpublicided de la
oupresa (ol a8 Qe existe) O bien por wedic da uma agwncia de
wblicidad.

1.~ Hacia quién debe dirigivee, eatos objetivos en la comuwicaciém
publicitaria ds la empresa, tratan de crear una actividad favorable
reapecto al producto en 4l grupo de compradorea & quidm va ir dirigido es
inportante el determinar los obletivos publicitarios de la wminers wis
.eapecifica que posteriormsnte se¢ pueds medir la eficacia.

Se pusde arignar algunce obietivos especificos como son:

A} £} elab con la 180 o la participecidén del ssrcado.

B) £l preparar el camino a los .3, pr el nombre
de la empress y las caracteristicas del producto.

" 1 mmed

C) Kl facilitar la presentacitn de productos on
mercedos: »in esbargo estos objetivos pueden ser ain ais
eapecificos dependiendo de las necesidades de cada organisacidn.

Existen diferentes niveles de respueata del mercado que puaden ser
analizados para poder datersi los objeti de publicidad.

- Respussta cognita que se dem a conocer las caracteristicas del
producto correspondiente al objetive de familiarizacién, recverdo, dtc.

- Reapusats afectiva, la actitud ds evaluacitn y peeferencia que da el
cliente al producto, los ohjativos aerdn de persuaciin, valorisacidn,
seduceidn.



~ Respuesta del comportamiento, describe el cosportamiento de compra,

y se trata de lograr la incitacion 4 la compra, la fidelizacién.

2.~ Tipos de publicidad ios de do a loa objetivos
miblicitarios determina el tipo de publicidad, los cuales pueds ser:

A)

B)

©)

”

Publicidad de producto, ee encarga de informar acerca de
un producto y venderlo. La publicidad del producto se divide en
tres categoriss: publicidad de presentacitn, competitive ¥y

recordativa.

Publicidad de presentacisn, procura crear una demanda primaria de
una categoria de productos ais que de una marca especifica, por
lo regular mevo producto, su tarea bisica es el informar no
persusdir a la compra de una marca en especial: como yor ejemplo
la industria vitinicola promusve el producto of mismc y no marca
en especial.

Publicidad competitiva, destaca la demanda selectiva ya que se
realiza ‘publicidad a una determinada marca. Se esplea en la
etapa de desarrollo del prod do es ko var
una posicién contra los productos ¥y la promocién de la
compstencia. [a publicidad competitiva puede ser directa cuando
va orientada a la accién inmediata de la coapra. indirecta, se
destacan las virtudes del producto para cuando el cliente este
dispuesto a comprarlo y elija una determinaja marca.

Publicidad recordativa, cusndo 61 producto ha conquistads una
posicisn favorable ya sea en la stape de madures o declinacién de
-



£)

3.-

A

las t a8 10 t on la wents de los clientes el

nosbre del proccto para reforzar la prowocién previa qua ee le
did al producto.

Publicidad institucional, no se refisre a productos sino a uma
empresa © una industria, su priposito es dar prestigic a la
conpafifa, asf como mejorar les ventas y las relaciones con

diferentes piblicos de 1la eapresa.

Medio do comunicacidn, para que el desarrollo de la promocidén sea

eficaz es necesario el llegar a los clientes potenciales con el medio més
sdscuado, pervc no todos los wedios de difusién pueden ser igualmente
eficaces ya que no todoa 1los poeibles clientes lesn todos los diarios,
perfiodico ¥y revistas. ni escuchar todos los programas de radio televisitn
de los medios depende de acuerdo a Jerome McCarty.18

La especificacidn de los objetivos de la promocién, la espresa
debe de determinar sua objetivos promocionales antes de que elija
el msejor medio, como por ejemplo: para una empress farmacevtica
s objetivo pueds ser el mministrar informacitn técnica a
cliertos médicos especializados para este objetivo loa medice
miblicitarios wis eficeces para inforwar a los aédicos sean: los
preriodicos y revistas médicas o biea la publicidad directa por

corred.

18) JEAN - JACQUES LAMBIN.- Marketing Retrategico.
Segunda

Tdicidn, Hditorial Mc Grau Mill
Latinosmericana, S.A. Néxico 1991 P. 426. o



B) Los mercados potenciales que eatdn intentando alcanzar,
constituys un pasc isportants pars la pl 15n de la estrategia
comercial, ya que permite garantizar una buens ssleccidn de los

aedios: para tenar uns mayor visidn de los posidbles clientes que
eligon un determinado medio de difusifn ee utiliza 1la
investigacién de mercado que permite determinar perfiles de las
personas que compran ciertas publicaciones o bien viven en zonas
de influencia televisada y radial.

C) Loa fondoa disponibles de publicidad.

D) Las caracteristicas de loa medios, incluyvendo el carketer
selectivo del wmercado potencial, la vida del mensaje, las
posibilidades visusles ¥ ¢l costo,

4.- Determinar del texto publicitario. una vez qua se ha identificado
el wiblico a el que nos vamos a dirigir el tipo de publicidad a emplear y
la determinacién de los canales de difusién para 1legar al piblico el
siguiente paso conaists en disefiar el wensaje apropiado para el miblico y
¢l canal selecciomado. Para que el mensaje cause impacto el texto
publicitario debe estar redactando ds wmanera quo despierte el intéres en
el destinatario.

Uno de los modelos que se pusde ser utilizado para orientar la
planificacion del mensaje, considerando las posibilidades reacciones del
Piblico es ¢l concepto AIDA, el cUal consiste en:



A)  lograr la ut;ncién
B) Mantener el intéres
C) Suacitar el desec

D)  Obtemsr la accidn ’

ETAPAS “AIDAB"
Btaza Cognfistica Atencida
Intéres
Btage Afectiva Desso
Btage de Aociba Aociba
Figurs 4.5 thdelo de etapas de preparacidn del comprador.
FURNTER: Philu. Kotler. Diveccidn de h.rcuoucah P. 405

Para que la commicacion publicitaria sea eficients, debemos de
considerar la capacidad del anuncio, ss debe llegar directamente mediante

la ién a los client t do como referencia a el modelo

prosentado. La primera cualided de un anuncio es el ser advertido si estd
condicién no se esti cumpliendo nada puede suceder més adelante con la
actitud y comportamiento de los posibles clientes, por ello la calidad
publicitaria es importante en la dsterminacidén de la comunicacidn. Otro
aspecto imgportante en la eficacia publicitaria es el planc sociolégico. el
clal pone en juego el impacto del mensaje percibido scbre la actitud del
cliente potencial al que va dirigido el mensaje respecto a el producto o la
marca puede suceder que el grupo de compradores al que se dirige el mensaje



70 s roaliza ningdn cambio de actitud debido a que ¢l mensaje recibido mo
o8 creible o0 bien no es pertinente. Do aqui que el comocimiento de la
actitud del grupo objstivoe sea importante para definir ¢l mensaje ¥y de esta

manera realizar las pr ici op

La pr icién debe ser pertinente, es decir, presentar un atractive o
un intéres decisivo para el comprador potencial:

- Debe ser exclusiva lo que iaplica que ninguna otra marcs © apresa
mwede ofrecer la aissa proposicidn,

- Por dltimo debe ser creible por el cosprador potencial un criterio
que pone en entredicho la confiansa y la competencia de la fusnte de

commicacion.

81  considerar estas condiciones nos permite tener una mayor
ptivided resp a el prod o la marca de los clientes potenciales.

K1 cosportasiento de compra suscitado por la accién publicitaria es el
objetivo final persesuido. La actitud favorable que se crea por la
miblicidad crea una predisposicidn que aumente la posibilided de compra de
una marca por consiguiente la publicidad es uno o mis de los nimerosos
factores que deteruinan la compra. la publicidad de ejercer la funcién de
recordatorio y trata de mantener la actitud de compra.

$.~ Quién lleva la campafia publicitaria, en un gran misero de
enprosas tiemn un gerente de publicidad el cial tiens la tarea de
desarrollar la caspafia publicitaria de acuerdc a el plan de
comercializaciin de igual sanera existen empresas que delegan estd
or



activided a las agencias de publicidad, las cuales poseen una maplia
experiencia schre los problemans del clisnte ya qus trabajan para muchas
enprosan y diferentes productos en distintoa mercades que utilizam otroe
canales de distribucisn y otros medics.

4.5.7 PROMOCION DR VEFYTAS.

A4 de 1 cant dn

[a promociSn de ventas al igal que los

presentadon oo una forms en que la ewp oeda eatimlar las con
el fin da que el clients conozca que existe el producto. asf como hacer mis

notables sus caracteristicaa.

Hediante la promocion de venta intenta complementar los esfuersos de
la venta personal ¥ de la venta mssiva depespefiada por la empresa. la
promocién  de ventas trata de estimular la compra del consmidor wedisnte

exhibidores as ¥y fcicnes., o 1 y otros esfuerzos

promocionales, que se caracterizan por no ser repetitivos.

La prosocién de ventas al igual que la publicidad constituye
actualmente un punto débil en el campo de la comercializacién implica una
variedsd tsn amplia de actividades cada uma de la cukles podrfan ser
proyectadas especialuents y utilizadas una ves que es tipico que en el seno
de la empresa sea poca la experiencia que se adguiere.

Los ancargados de la promocién de venta deben ser flexiblea para poder
operar en las dreas en las que necesitan un mayor apoyo, los cusles pusden
instalar materiales en los puntos de compra. Cuando los esfuersos de
promocidn van dirigidos a los consumidores finales pueden incluir
bandarines, muestras, calendarios, étc. o bien crear exhibidores ‘en lg



pesillos de los supermercados pars atrasr ls venta posible a clientes.

los costos ds la promocion de wenta son de grem segeitud. la
acettacidn de 1a promocisn de venta se debe a que tiene una aceptacida
general de sus sctividades, asdeuis las eupresas de gran magnitud por el
wimero de productos que sanejan tienden a usar con mayor medida la

promocién de venta. ya que ae tidos a resultados con

mayor ripidez.

las actividades de promocidn de ventas pueden realizarse con mayor
repides y producir resultados mis pronto que la publicidad.
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“LANZAMIENTO DE UN NUEVO
PRODUCTO AL MERCADD

LA INFORTARCIA DEL LANZANIENTO DR OB IWEVO PROBUCYO.

En la época moderna, las espresas van couprendiendo cada dia abs que
la base de su vida y de su crecimiento eatd quisé en ¢l continuo desarrollo
de prodactos mwvos y mejores. Cowo se ha visto. los productos tieoen un
ciclo devida y si ellos no ss wmodifican ¢ swstituyen, el volimen de

la participecion en ol mercado v las ganancias se reducen.

Ante el acelerado cembio en los gustos, la tecmologia y la
competencia, ninguna empresa puede prescindir de esta actividad; adeals, el

n‘xblico_ requiere y sspers productos ¥y perfeccionad Por eso, 8e
dice que la empress que no introdusca en el mercado productos nuevos ©

muavos servicios pone en riesgo su existencia misma.

A esta aimma conclusién podemos llegar analizando las estrategias
producto-sercado. In efecto, aquellas que sélo {dersban los product
existentes, ya sea en los mercados actuales o en 10s muevod, estén

limitadea en téraincs de crecimiento a largo plazo, ya que )a pemetracién
en sl msrcado ¥ ol desarvollo de éate. como sstrategia no puede prolongarse
indefinidamente. for ello, el crwoiniento de las sugresas éin mwevos
productos es prdcticaments imposible.

Por otro lado. debido a la di idad de prod satisf del
mercado, las empresas se ven obligadas a ofrecer mejores peroductos que la
cougetencis. Pero pars ésto tiemen la necesidad de realizar estudios de
investigacion de mercados pare que e# lo que el consmidor dessa. Una




alternativa para rvesoclver este problems, oo la creaciSn de un nwevo

producto con mayor calidad ¥ que resulte totalmente novedoso al conmmidor.

Para esto, sa trata de lanzar al mercado un producto de bellesa que

satiafags las vecesidades ¥y pastos de los ik K1 prod va

dirigido principalusnts a las majeres por que repr para o8
musstro sercado potencial.

OPORTUNIDAD DR NERCADO.

bDesde épocas anteriores las personas, en especial lam mujeres, han
ido la idad de idar su aspecto parsonsl para tener una mejor

imagen deatro de la sociedad. Para esto, recurren a una gran infinided de
articulos de belleza, cowo som: cremas, aceitss, polvos, sascarillas, étc.
Foro al igual Que con otros productos sus gustcs y preferencias van

Ad o Py

cambiando a través de los afios, pero su idad por o

sigus lat Yy en i va en

Teniendo en cuenta o1 dJdeseo de muchas mujeres de verse y ser vistes
con la plel bronceada gpor el s0l, ya sea por emo o por el eentimiento de
que ésto las hace verse nls atractivas, o bien por tesor de mostrar un
color demssiado pélido o muy blanco en la piel. la piel bronecsada por el
s0l, puede parecer espléndida en la mujer que gquiere aparentar una vida de

¥

frecuentes vacaciones y de placer bajo ¢l sol; ein . a ia

ds los cambics que ha presentsdc la capa de osono, con cada hora qus se
exponga uno al scl, las radiaciones producen dafio irreversible a la piel, ¥y
con mesea de exposicidn continia en la playa o 2] sol, los rieages de

21



sdquirir clncer en l1a piel mmenta msrcadaments. La Secretaria de Salud
esta conciente de estd, y pars €1lo a puesto en marcha cempelias contra las
enfermedades de la plel. ea 1l trs ol on la plel.

K1 hecho de lanzar us mwvo Producto al mercedo no es una labor ficil,
para lograr este cbjetivo se tisne que estudier con anterioridad los
principales factores del medio ambients donde se va a desarrollar el
producto. Y es justmmente aqui donde da inicio la labor de inveetigacidn
de wmercados. ya que a través del estudio de cada peso a seguir pera la
introduccién de un muevo producto se van a ob las di variables
que intervienen en el desarrollo del sismo.

A contimuaciin se explicarin brevemsnte 1los cinco estudios biaicos
convenientes de vealizar antes del lanzamiento de un muevo producto.

ESTUDIOS DE DISTRIDUCION.

Bste estudio por lo general iste en uns de detallistas o
distribuidores que cubren un nimero diverso de puntos de venta, Som Utiles

para obtensr informacién del siguiente tipo:

A) La distribucién del producto.

B) Kl volimen de inventarios.

C) los indices de rotacitn de inventariocs.
P)  Participecién del sercado.

B Rte.



RSTUDIOS DE NABITOS, USOS ¥ ACTITUDRS.

Son las investigacicnea de sercads mds completas que se hacen, ¥a que
proporcionan informacidn sobre todos los aspectos relativos a un producto o

servicio.

Uno de los mayores obsticulos de estos estudios es preci que
debido & la informacién tan completa que se solicita, se requiere aplicar
cusstionarios sumamente largos y tardados, por 10 que la persona

entrevistada en muchas ocasionss rehusa la entrevista.

Uno de los factores del fracaso de los prod iste en
que se le da demssiada atencidn al aspecto tecmolégico y demssiada poca al

msrcado.

Esto ee justifica por el hecho de que un productc pueda tensr una
tacién atracti busna ) icia, precio competiti distribucién

apropiada étc., pero si mo de a los gus di y necesidades del
consmidor o no se cousidera tan bueno como loe de la competencia, ee

encontrara en  aituaciones deaventajosas, que repesrcutiran en su

comercializacién.

ESTUDIOS MOTIVACIONALRS.
Sa hace una investigacidn motivacional cuando se trata de éhuuinr
los adviles pr do ¢ 1 tes Que muevan al conmmidor a aceptar o

roch un prod . Una pr i6n dal producto o bien, una marca.
]



ll!"Dlol DE CONCRPTOS PUBLICITARIOS.

Son las inves 1 | en valorar el mejor comcepto
idesl para el texto publicitario de un emncio, em torne al cual #e han de
sencionar lcs beneficios que ofrece sl producto o servicio al consumidor.

Para una mejor seleccién de conceptos, se deben considerar aspectos
velevanten, tales como: jcacid compresitn credibilidad y
motivacién, ya que de eatos depende el éxito de la campefia publicitaria.

“APLICACION PRACYICA".

Como se ions anteri la ided de los articulos de

belleza siempre a existido y seguirdn existiendo por mucho tiempo mds, y
para satisfacer esa mecesidad se pretends lanzar wn producto totalmente
mevo para el consumidor, que le de un color bronceado a eu piel, ademis
que la proteja contra loa rayos solares.

Nosotros 1o que npecesitamos saber ahora. cuales eon las
caracteristicas que debe tener muestro producto, para que sea aceptado por

los consumidores, para esto, realizaremos la siguiente 1 igacion de
sercados.

Se pretende lanzar al mercado un producto musve ¥ que sea realmente

™y e

d para los 1d de eate tipo de prod
tusce eatisfacer gustos ¥y necesidades, es decir, pretende ofrecer sl
consumidor un articulo de belleza que mantenga su piel bronceada y suave

)

ro pe




sin necesidsd de que la persons ss exponga al sol, y en casc de que asf
sea, ofrecerls un productc que lo proteja de los rayos ultraviolsta,
svitando de esta forma algunas enfermedades por la sxpoaicitm al sol, como
es ol -caso del cincer en la piel.

La investigacidn de mercados es la que nos daré & la recoleccién de

los datos, la cual nos informara de las caracteristicas que deberd contener

el ducto que se 1 al b denis nos serd de gran utilidad
para la tabulacién y anélisis sistesbtico de la informacion obtenida. Se
tiene que tener p que la i tigacién es bisica para

la toma de decisiones de e¢lla emsna la confianza pare que la sepresa

realice inversionss.

- Serd una investigacidn de mercados ordenada.

- Se¢ emplearan métodos cientificos y adecuados.

- Se utilizarin tos 16gi ‘de prejulcd
- Se rulluz-( con datos reales.

~ Conocer que producto se deberd producir.

- Caracteristicas que deberd reunir el producto.
= Caracteristicas del conmmidor.

- Uso que ol idor dark al producto.




- Fara conocer cual sera ¢l mejor camal de distribucién.
= 51 euvase que deberd llevar. .

- La stiquta qus e deberd adherir.

- Las referencias.

- La publicided ¥y 16n ais adecuad

Lo que en realidad se persique con la investigacidn, es definir la
serie de caracteristicas que integraran al producto, asi como el desarrollo
productivo del mismo. Estas carscterfaticas que definen al articulo y
respectiva imagen y atractivo, que decidirén en eu mayoria su éxito o
F{ las pod {ar a és del siguiente listado, siendo #dlo

las uiis usuales, nis no las Unicas:

- Calidad

- Rstilo

- Tesaflo

- Precio

- Color

- Envase. Rtiqueta
- Marca

De acuerdo a loa conmmidorss a quien va dirigido nuwestro producto,
podemos considerar como perimetros de ién las siguient

- Qus sean mujeres

- Que tengan una edad de 18 a 45 afics

- Que usen cualquier tipo de articulo de bellesa




-~ Que vivan en ol Distrito Federal
- Que realicen cualquier actividad (Bspleada. hwdmti. étc.)

De acuerdo a las fi de inf 1én donde ee cbtuviersn los datos.
rodemos observar que las fuentes utilizadas para efectos de muestro estudio

son externaa y la fuents primaria de inf i6n serén
conmmidores y las fusntea gecundarias serén las dependencias
gubsrnamentalss (INEGI principalments).

DETERNIRACION DE LA WUESTRA.

Do ascuerdc a la informacién cobtenida de las dependencias
guber le® pod tabl ol o de a. Bl tasafio
de musstro universo es de 8°235,744 habitantes, que son ¢l total de las

perscoas que viven en el Distrito Federal y que pr an
heterogéneas, del total de habitantes 3°539,911 son hombres y 4°295,833 son
mjeres.

Partiendo de esta base y de acuerdo a loe parémstros de segesntacidn
e ya e {aron anterd t del total de majeres que viven en el

D.F. y estén dentro de los parimetros ensarcados son:

1°916,491 MNimero de habitantes de muestra poblacién.



Ya que se tiens el total de la poblecion con 1g que ee va a trabajar
s8 prosigue a calcular la mmestra por medic de las foranlas establecidas
para ello.

Pérmula pare poblaciomse
o infinitas (ads do 500,000
ORSRA m= ! tos). Con wa ooefi-
: [ clsate d oconfispms d&e
96.08.
In donde:

n = Tamalio de la mwstra

p = Porcentaje de éxito

q = Porcentaje de fracaso esperedo

8 = Margen de error con el que se trabaja

Como no ssbemos la situacién del wmercado. le daremos mus mdximos
valores & pYy 4. Esto es, 50% (p)'y 50% (Q) que se emplesrd para desigoar
la posibilidad a favor o en countra ¥y s¢ trabajara con un margen de errvor
del 10%, y un coeficiente de confianza del 95.5%.

» = 608
4(.50) (.50) 10,000
q = 0K 2T — .= — = 100
.10 100
o= 108

8 = 100; miasro ds enovestes e ov apliceréa.



Se decidio estwdiar uni al D.F. por que se¢ considers que en

eatd sona geogrifica se tro mercado tencial para nuestro
producto.

SLABORACION DEL CVRSTIONARIO.

| 3} 13 1o es o] instr afs comin con ¢1 que la eapresa
btendrd la inf i6n de una investigacidn de mercados.

Para efectos de mestra investigacidn nosotros aplicarescs el sétodo
del cusstiomario. ya qus este consiste en recopilar los datos directsmente
con las poraonale entrevistadas, ademds de que tiene 1la ventaja de ir
directsmente a la fusnte original de la inf 16 ;-Mn la dnica

manera ds averiguar las opcionss o intenciones de comgra de los
conmmidores.
A contimwacisn mostraresos el ti ic que disef ¥ qw
s ol nig ad do para 1a i PP




MINLLER. 8.A. DE C_.V._

~CURSTIORARIO"

Hola. 30 soy mimiro del departemsato de imwestigacife de ssroedos de
1a oospefiia MINLIER, S.A. DR C.V., eotamce realizsaads uma encuseta pere
sther cunl o8 la meossided, gusto o preferencia de lae wmjeres, por m

woducto gue t o piel save y bromosada. Lo ingortaria regelarwos
umos cwsmtos aimatos de mu tisspo pare responder algmes de estas
STeSEtas.

1.- Usted utilisa slgin producto de bellems?
A) 8% B) b

2.- Oml dé» estos prodwtos utilise con meyor frecusmoia?
A) Creman
B) Aceites
©) loci
D) Pol

3.~ Gsmsralmcate donds adguisre sus productos de bellem?
&) Tiendes do astoservicio
B) Almscense departamsatales



C) For catalogoe
D) Farmmacias

A usted le gustaria wa piel tromosads y svave?

a) 8% B b
81 se le ofreciers algla prod @ santuviers su piel bromoeads ¥
cesve 1o utilineria.

&) st B) Ro

Como 1o gustaria @ fusrn la pressutacida del rodwto?
4) Cromns
B) Ao
C) Look
D) Folwos

Do s watevial lv gsteria o fasre ol savese?
) M
B) Vidrio
€) Iasro
D)

Qé forus io gastaria g» twviere?

e pwtaria gee ¢l srodxcto twriers algin arama en espeoial?
a) 84 » %



10.~ Do gae color lo geetari, gue fusre ¢ ewvese?

Brance
Amarillo
Rose
Amal [
Klaace

11.- Ds g oolor le gwtaria que fusre ol ommtemido del prodecto?

4)
| }]
)

Blamoo
Rosa

12.- Do que tasalic cred gue sea ¢l ale convenieate?

[})
»
©)

90 Gre.
200 Gre. —
390 Ore.

13.- Donds 1o gumteria admairir este producto?

a)
)]
©)
D)

Tisndas do amtossrvicio
Almacsass degartapsutales
Farwecias

For cataloso

14.- Cesuto estaria dispuesto a pagar por este tizo & wodnto?

4)
B)
c)
D)

S 25.00 a 35.00 —— .
N9 38.00 a 45.00
) 48.00 & 56.00
N8 56.00 a 65.00



18.- Por que medio 1o gustaria prod ot d 14
4) Nastre Gratis

8) Democstrecila Visios [
C) Dumostracita com Displaye
D) Ofertan = ol pwecio —————

18.~ For @ue sedio de commicacids le gustaria eue se diers a camooer la
axistencia del yeodmcto.

4) Televisile
B) Fadio

C) Periodicos
D) Revistas
) Catalogos

11.-Wnd“mm1_bl~mbhll-n:'

4) Bawmas
B) Negulssve
C) Malas



TABULACION

Una wvez aplicados todos loe cusatiomarios al total de la mwetrs
ssleccionada. se prosigwe & tabular low datos.

L tabulacion es hara de meners sanual y prictica, como & coatimucién

88 presenta:

Pregmta 1
A) 97 personas
B) 3 personas

Pregmta 4
&) 90 personas

B) 4 persomss

4) 54 persomas
8) 27 personas
C} 8 ysrsomas
D) 11 perecoas

Progmta 2

A) 96 perscoas
B) 4 personas
C) 19 personns
D) 19 personsa

A) 94 personss
B) 6 personas

Frogmta 8

4) 31 pereooas
B) 22 parscnas
C) 268 parsomas
D) 21 perecoas

Pregmta 3

A) 60 persctas
B) 10 pereonss
€) 28 persovss
D) 14 personse

4) 68 perscuas
B) 7 perecas
C) 11 perscnas
D) 9 perscsas

A) 81 perscvas
8) 19 perscoas



Pregmta 10

A) 47 personas
8) 4 peraonay
C) 14 personss
D) 9 personas
t) 28 personas

Pregunta 13

A) S8 personas
B) 16 personas
C) 17 personaa
D) 18 personas

Pregmta 18

A) 77 personas
B) 8 personas
C) 3 personas
D) 22 personas
1) 21 persovas

4) 43 peracnas
B) 8 peracoan
C) 48 parsomas

Progunta 14

A) X7 personas
B) 31 personas
C) 26 personas
D) & personas

Progmta 17

A) 85 perscoas
B) 27 personaa
C) 8 personas

Progmta 12

A) 30 personas
B) @ personas
C) 11 persceas

Pregata 15

4) 68 personas
B) 26 yersonas
c) 3 personas
D) 5 personas
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"MERCADO POTENCIAL DE LOS ARTICULOS"

1.—zUsted utiliza algin producto de belle




"PRODUCTOS CON MAYOR DEMANDA"

2.— ¢Cutl de estos produc




""CENTROS DE ADQUISICION DE LOS
PRODUCTOS DE BELLEZA"

POR CATALOGOS
25%
3.— ;Generalmente donde adquiere sus productos de belleza?




"MERCADO POTENCIAL"

£

2%
Wi

|

' 4.— zA usted le gustaria lucir una piel

bronceada y suave?




"ACEPTACION DEL PRODUCTO"

5.— ¢Si se le ofreciera un producto que mantuviera bronceada

¥y suave su piel, lo utilizaria?




"PRESENTACION DEL PRODUCTO"

6.1%
8.—;Como le gustaria que fuera la presentacién del producto?




. "MATERIAL DEL PRODUCTO”

7.— ¢De qué material le gustaria que




"FORMA DEL PRODUCTO"

que tuviera?

8.— ;Qué forma le gustaria




| ""ACEPTACION DEL PRODUCTO CON AROMA"

el producto tuviera

" algun aroma en especial?

— ¢le gustaria que




"COLOR DEL ENVASE"

9x
10.— ;De qué color le gustaria que fuera el envase?




""COLOR DEL CONTENIDO DEL PRODUCTO"

TRANSPARENTE

486%
11.— ;De qué color le gustaria que fuera
el contenido del producte?




"TAMANO DEL PRODUCTO"

¢l mas conveniente?

l&— Qué tamafio cree que sea




"CANAL DE DISTRIBUCION DEL PRODUCTO"

. 15,9%
13.— ;Dénde le gustaria adquirir este producto?




"RANGOS DE PRECIO DEL PRODUCTO"

N§36 A RB45
31%

N§46 A N§55
26%

14.— ;Cuénto estaria dispuesto a pagar por
este tipo de producto?




"PROMOCION DEL PRODUCTO"

15.— ;Porqué medio le gustaria probar nuestro producto?




"MEDIOS PUBLICITARIOS"

18.— ;Porqué medio de comunicacién le gustaria
que sc diera a conocer la existencia del producto?




""ACEPTACION DE LAS DEMOSTRACIONES"

x
. 17.— Usted cree que las demostraciones de

los productos de belleza son:




RESULTADDS DE LA INVERSTIGACION.

En base a la inforwaciOm cbtenida, mediante la aplicacién de los
cuestionarios a los conmmidores, podemos llagar a la siguiente conclusis.

Analizands la informaciSn obtenida, se coafirwo la aceptacidn de
nuestro producto por parts de los consumidores. ya que a la mayoria de las
mijores les gustaria lucir uns piel bronceada y suave, sin tener que estar
eXpuestas sl 80l y en caso de que asi sea, sentirse protegidas de los rayos
ultravioleta evitando de ssta forma las enfermedades en la piel. Wuestro
producto remilts pera los conmmidores, la solucién a su necesidad, adends
de ser un producto totalmente novedoso y atrayente.

Con esto se pueds apreciar que el 1 fento de tro prod
resultara todo un éxito, por satisfi los gus Y las idades de los
conmmidores.

De acuerdo con la informacisn cbtenida sobre el producto, podemos
observar cusies son las caracteristicas que los consumidores quieren que
tro prod ¥ que a continuacién les describiscs.

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO.

DRSCRIPCION DEL PRODUCTO.

Es un producto elaborado a base de sustancias que tisne la capacidad
de proteger contra enfersedades que son ocasionadas por el sol, adenis de
dar un  tono bronceado & la piel sin necesidad de eatar exguesta la persona
al 00l y dejindola totalmente euave.
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Crems por considererse als ticil de aplicerse

Tarro (como la de la Hives)

Color del emvane:
Sroace con algmos detalles em blamoo

Color del comteaido:
Trenspareate

Canmal de distriducide:
Tiendas de srtossrvicio

Rengo de precio:
Do B§ 25.00 a R$ 35.00

Promocida dsl producto:
Mhsstra gratis

Medice Rublicitarics:
Telovieitn, sgoyado yor revistas



Otros resultados que se obtuvieron fueron, que 1le wayoria de las
personas quisieran que ol producto tuviera algin arces en especial, adesis
do qua consideren que las d& ionss de los prock de belless sow
L . Conaid do lo anterior. podemns reforsar la acertaciln dsl
producto por medio de demostraciones fisicas y de esta forma crear uns
imagen ds nusetro producto en ol mercado.

SSTRATEGIA QVUS SR RECONIREDAN PARA L
UASZANIENTO DAL PRODUCYO

Como @e mohmnhmmmluummnmtmm'
la dnvestigacién de mercados que oe realiss, podsmos darmoa cumta que
mwstro prodacto resulta de gren aceptacitn entre los conmmidores, ahora
ol siguients raso es dar a ol prod en todo t &

potencial, para esto t creemoe conveniente aplicar una sstrategie
publicitaria (incluyends las estrategias de wedica y de textos
publicitarics) por las siguientes razones:

" ta finelided de la publicided e2 lograr un cbjetivo que se compagine
con laad metas de la ewgresa, entre las cuales yuedsan estar la sasimizacién
de beneficios a corto o lareo pleso, el crecimiento y otras maohas. 01
objetivo de la publicidad es dar a conocer sl producto ¥ promaverlo entre
los conmmidores y en base a esto, dar a la empresa rewsebre y popularidad
que 1o merexce sl respeto del piblico pars que le consideren una engresa
ocon que yusdan hacerse negocios.



Nusstro propSeito fundmmental sera el dar a nuesstro p
resaltandc la caracteristica de que ademis de ser una crema bronceadora es
un producto que protege al conmmidor de los rayos ultraviolets.

OBJEYIVO DR LA CANPARA PURLICITARIA

A) Der & la axistancia del prod

B) Lograr posiciconamiento de la marca en la wente de los conmmidores.
C) Acerca sl consubidor al producto.

D) Dar a conocer las principales caracteristicas del producto.

) Destacar las ventajas del producto.

1) Ayudar a la pr i6n de vent

G) Apoyar a la fusrza de ventas y a los canales de distribucidén.

ESTRATRGIAS DR MRDIOS

Con el propbsito de commicar y lograr la penetracién adecusda de
mestros ssnssied hacia la sudiencia y proporcionar el desplazemiento del
producto, se considera la necesidad de impactar con los wensajes al mayor
nimerc de usuarios y compradores del producto al minimo costo poaible.

KL objetivo principal es obtemer el wmiximo aprovechamiento del
presupeato destinado para los medios, optimizando 1a eficiencia de
inversiin en relacidn con los consumidores. a través ds una coabinacién
adecuada del medio que permita impactar eficammente con los textos
publicitaricos al mayor nimerc de cospradores potenciales, al cvato mbs
bajo.



Do acuerde a la informacion cbtenida ae obeerva que la televisitn es

el wmedio publicitario ideal para dar a o producta, ya que
éata manejs uma cantided sorgrendents de informacida.

Actualmente, representa para el ammciador wa porciSe de beneficios

que la convierte en un wehiculo 4 ble pare tr itir mensajes

ammciadores.

VESTAJAS DRL MEDIO SELECCIOBADO

La television ofrece al anuncisdor la oportunidad de llegar a mimercse
Piblico con un mensaje.

En la televisién caden talentos creativos de tods indole. Sus
wensajes guedsn entrar por la vista o por ol ofdo, & base de sovimientos,
color, dewmostracionas, étc.

A difersncia de jperfodicos y revistas, la televisién puede ser
cbesrveda yor un grupo de peracnas &l mismo tiempo, de modo Qque un wensaje
televisado pusde llegar simuitd a individuoa.

la rvepeticitn ayuda a explicar el éxito de 1las campafias. IRl edlo

hecho de que eaté uno tr itiend t ts su mensaje de ventas
ayuda a hacer que la gente sients que lo aln do sea ua prod
oave pere todos. La televisiSn permite repetir el Je coun tanta

frecuesncia como wd requiera.



ESTRATEGIA DEL PRODUCYO

La estrategis de publicidad tieme por obietivo dar a conocer & loe
conmmidores la existencia de mwstro producto, sus caracteristicas, ast
como los beneficios y ventajas que proporciona.

Pero nosotros consideramos que dicha estrategia sea apoyada por otra,
1a cual sirva como conplemento y do eata forma refusrze el lanzamiento del

producto qus tenga una 1 dentro dsl do es la estrategia de marca,
por las sigulentes razones.

Credmos que para el 1 iento del prod ol aplicar la estrategia
de marca serd do gran utilidad, porque hay que recordar que puestro

producto 68 evo ¥ que ol fdor mo lo .

Para esto. las marcas facilitan que los consumidores identifiquen un
producto, ademis les sarcas ecn algo a lo que e¢ puede hacer publicidad y
un factor de r imient do se an on los exhibidores de les

tiendas. Las marcas reduciran la comparacin de precios de otros productos
parecidos sl nusetro (recordemos que muestro producto hasta el momento no
tisne competencia), debidc a que ez dificil comparar precics de dos

articulos que tiensn diferente marca.



ia seleccion de un buen nombtre de marca es uma da las tareas sds
dificiles que afrootan las gerencias ds mercadotecnia. Bn un estudio
reslizado, se encontrd que sdlo ¢l doce porcisnto de las marcas ayudaban a
vender el producto; el J6 porciento lisitabs las ¥ el 52 porci

eran mlas.

Las marcas que se selecionen para nuestro producto deberin tener las

siguientes caracteristicaa:

~ Sugerir algo reapecto a las caracteristicas del sroducto.

- Ser ficil de pronunciar, escribir y recordar. )
- Ser distintivo.

— Debe ser novedosa.

So dabe temer presente y bien clarc que ninguno de loe medice de la
estratagia puede, por 81 sclo. garantizar 1a consecucién del objetivo, ya
que cade uno de ellos forma parte del todo y no constituye nis que un
elemanto en la ejecucidn de las medidas requeridas para alcanzar el
objstivo propmsto.



CQONCLUSIONKES

Lan estrategiss mercadolégicas son un elemento muy importante para
todas aguellas organizaciones que estin dentro de un mercado competitivo,
marcando en las espresas un paso muy importante para que sean lideres en el
mercado.

La correcta aplicacién de una estrategia significa el éxito o fracaso

de un producto ¥ por lo consigui la exi ia de la empresa dentro del
wercado.
El creck to de al onpresas se basa fundsmentalmente en su

capacidsd de poder idear 1la correcta aplicaciin de las estretegiss a loa
diferentes productos; eiendo la base para poder abarcar mas participecién
on el mercado ¢ incrementar sus utilidades.
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