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RESUMEN ’
.
Nos - ha tocado viQir una epocA‘en la cual estamos en un' constante

intercambioc  de ' ideas,.  bi heskvy:‘éervicins con toda clase de

individuas qué. de una u otra:forma dénendémus unos de otros.

A diario y 'sin pensarlo utilizamos: la Nercadate:n:a cuando, como

consumidores adqu:rnmos u
automavxl,

Esta act{?idéd de

algan © servic

El

como un documento de consulta bAsica.




INTRODUCCTION

La :nmer:xali‘acibn de blenen b4 servlcxcs txane un papel funuamental

en el desarrollo de un negcn:io ° empresa..

"roductos de buena calxdan par‘a- :

ES ne:esaruo tnmar' en I:uenta

las :aracterlsticé ario #equxere da dichos 'pruuuccos,

ademés = de planée . amxnn 8 laguir pira promnva 3

adquisician.

Esta labor ne -as.senc]

determinante en el éxito de una empresa.'}’
La venta del produﬁtn es un faccnr decisivo para 'f' ya
que es la prueba mdxima a que se en'fr'enta.

sistemas y procedimientos que le aseguren

Es por esto, que cada'dia mas aﬁpaésas a ,mek;adotecnia

Ante este panorama surge :la' ius individuos

involucrados en dicha actividad los
aspectos basicos- y QQ mayur{, la
mercadotecnia. s l
Con base en este objetivo y conslderandﬁ'asﬁectos teérico~practicos
de la mercadotecnia adquiridos en el des;rrdllﬁ profesional, se ha

elaborado este trabajo, dividido en once capitulos.

En 21 capitulo uno se describen los fundamentos de la mercadotecnia.

En el capitulo dos se incluyen los objetivos y secuencia de la
informacion de mercados. En el capitulo ¢tres, se tratan las

caracteristicas de los mercados de consumidores, industriales , de

(3]



INTRODUCCION

gobierno e internacionales. . .
En el capitulo cuatro se descrihe ‘un proceso para detectar y anali-

zar gportunidades para :omercxalizar nuevos produ:tos y mercados.

En los capitulos del cinco a1~cchn e desarrolla el concepto de la

"mezcla de la mer:adutegnja“;"es dECiP{’ID relacionado con el disefio

de producto, precio, marca, dxstr;hu:;bn, promocién y publicidad.

En el capitulo nueve se ha:e una re lsién de la venta personal y su

importancia dentro .de lé_ mercadotecnia en el sector quimico-—

tndustrial,

En el . capitulo rﬁie=; .se.tratan los temas fundamentales de la
estrategia, planeacién y cbgtro] de la mercadotecnia.

En el capftule ance se ﬁroﬁone un gsistema de comercializacicon de

bienes y servicios basado en la mercadotecnias

Finalmente se incluyen las conclusiones del presente trabajo.



CAPITULO 1

FUNDAMENTOS DE LA  MERCADOTECNIA

A. Conceptos basicos de la mercadotecnia

La mercadotecnia estd presente en la vida de todo indeéduﬁ.
medio por el que un fabricante hace llegar sus pruduéto “a
sumidores. En las actividades comerciales suele canfuﬁqﬁnsg
mercadotecnia con la venta, lo cual es un error, ya que i;'Véﬁta egi‘
tan solo una cansecuencia de la mercadotecnia. '

Debemos considerar a la marcadotecnia como una activigad del: agf

humano, encaminada a satisfacer sus necesidades y deseos medxance’uﬁ

acto de intercambio(1). Su funcidn basica es planear, crear.-fiian

el precio, promover y distribuir bienes y servicios.
Los conceptos necesidad y deseo pueden confundirse. ElApri@ero

refiere a un estado de privacién que siente un

insatisfaccidn que puede resolver 6nsigde un objgtc que cubfé

su necesidad o puede trééar‘ ti guirla. Si se:yratése>dé la

necesidad de alimenta:idn.:unﬁindiv "algqna:tripujp imitiva

busecaria frutas o animales, en' cambio un-habitante.de JQn§4'graﬁ

ciudad probablemente  se aliﬁentaria con’ hahbﬁtgué5a5,> ﬁésteles Yy

s




FUNDAMENTOS DE LA MERCADOTECNIA

refrescos envasados: LOS.de}eD? !Fsdéscriban en tincién : de " objetos

culturalmente definidos (2)

De

acuerdo

Un

producto pued

capaz de sati

objetos. fisicos

servicio que cubra’

La mer:adbte:nx

mar:adu, 'El :ual

uemandandantes 'reales o'



FUNDAMENTOS DE LA MERCADOTECNIA

necesidades del consumidor, sino por la creacion de alteos voldmenes

de ventas(3).

B. Orientaciones de administracién comercial

Esto se refiere a la forma en que una empresa orienta sus activida~
des, en cuanto a los conceptos de produccidn, producto, venta, o

mercadotecnia .

1. Concepto de produccidn

Este concepto sostiene que los consumidores prefieren los productos
disponibles de menor precio, asi el qsfuerzn'de la empresa se
concentra en mejorar su produccién y qi:minuir sus costos.

Este concepto funciona bien en situaéibhes de elevada demanda y de

altos costos de prndu:cibn(ﬂ)}

2, Concepto de prodqcté;i .
So:t{ene qué 108 cdﬁidﬁidoreiiﬁrafiernn lu:rart(:ulus que ofrezcan
la mejor calidad, por in que las émpreaa: arientan su funcionamiento
a mejarar continuamente sus productos. ‘

Este concepto es vdlido cuando la oferta es superior ~a’la @eﬁanﬁa,
siempre y cuando el consumidor esté convencido dé qﬁé(él'gébéu:?p le

ofrece cualidades superiores.

3. Concepto de venta

Esta orientacién comercial sostiene que los :nnsumgdoraé[ prefari—
ran los productos de una empresa mediante unréran_esfué;ﬁo ééyﬁromo—
cién y venta. ) ‘

Esta se 'aplita cuando la demanda es baja o el pgp#qéeé 'és.}po:b

conocido y se pretende aumentar la participacion en el merc}du(Z).

&



FUNDAMENTOS DE LA MERCADOTECNIA

4. Concepto de mercadotecnia

Establece que lo importante para alcanzar las aobjetivos de 1la

empresa, consiste -en-. satxsfacer las necesxdades y. deseos de los

consumidores cunbmayug us cnmpetldures(S).

Este concepto lle 5o ‘_‘,gcﬁgegnCE 1nvestxqac16n de las
necesidades:? de ; » ;:ontingo desarrnlln de
satisfactqﬁe e cpe#@é}éﬁ»que téquierg un gran

roductos con

ervlas:hefesxdadas de

uhilidadss de la empresa,

neces rxo tambxen tomar en cuenta la

Esto

cuidadﬁ’del medio ambiente y su relacién  con

!os indxv;duas y . todo. 1o que lo integra(d). ?

L

C. Entorno de la gercadotecnia

{. Microambiente de una empresal()

a). Empresg. Toda compafiia que tenga cemo finalxdad la obtencian de

utilidades y .cuyo objetivo sea permane:eryiehv sq;s) mer:ado(s),



FUNDAMENTOS DE LA MERCADOTECNIA

debera tomar en :uenta aquellos factores extarnos 2 su organizacion

que pueden afe:tarla,' @Algs cam 1as materias prxmas, distribucien

;pmpaﬁlas que quelcipan con
ambiante ‘o entorno

cl:en;es,":’c‘!ﬁp;tidn es 'y publico;

b). PrnQeédEres. El cona:imlentn a fondo de las :ara:terlsticas de

los . proveedores parmit:rén al buen funcxonamiento de una empresa,

anticipandose a p oblema de sumxn;:tru, teniendo la upurtun:dad de

evaluar_altéknativés taman'de:is!ones oportunas.

cr. - !ntgrmgdi(&rio: Sc‘:r‘[' aquellas empresas o negocios que sirven de

enlace ,énf:‘e y sus clientes, pueden ser grandes

maynéiséas almacenadoras,’: empresas de transporte, cadenas de

tiendas, "prin:ipal es asegurar un suministro

ldeter‘mm ran :ontanuidad de su. ~fu :u::n' ¢ sentan’ el

abJetivo :entv*al de la mar:adotacnxa. N
A parti:- del Hpo de clientes se Henen los
1). Her:ado de :nnaumidare:. Son aquellns

bxenes Yy servicios para Bu cnnsumu pel‘sonal. p b




FUNDAMENTDS DE, LA MERCADOTECNIA

2). Mercado de productorées o
Dran:bienesfo éerviﬁ@cs‘:
3). Mercado de ||

fsali:anf

e). Competidore ones . que

tienen éh'énmun»el fi  -E3isteh

Cabe .- sefa

que de‘un‘br&du:cu puede ser todo signo

visiblév”dﬂe

istinga ﬁrodu:tnsﬁo servicios de otros de su misma
espeﬁié
f). .El}'publicb.; Son aquellbs individuos: y organizaciaones que

-9



FUNDAMENTOS DE LA MEKCADOYECNIA

representan un cliente potencial y que su actitud hacia determinadgo
bien o servicio influird en su comercializacién. Es decir, una
compafia que tenga una buena imagen ante el publico hara gque  este,

adquiera o favorezca el uso de sus productos.

2, Macroambiente de una empresa

Por otra parte, 1la interaccidén de una empresa con su microambiente
se ve influenciada por un entorno auan mayor que es el macroambiente.
Este incluye fuerzas como: las demograficas, ®conomicas, naturafes,

tecnoldgicas, politicas y culturales.

a). El1 .ambiente demografico es importante considerarl

las persunés‘-quienes integran un mercado, Y,bd"

crecimiento: :la fpobla:ién y su edad son fa;tb a

‘gé némico es el factor mis importante

bmérci 1 de un producto, 'dépénde

todo plan comercial. Por ejemplo en el ambiénté; nétunayi puede

presentarse una falta de materias primas o de combustibles.

'prhﬁucto

Los avances tecnoldgicos pueden convertir en obsoleto_lﬁh‘

aun en el inicio de su lanzamiento.

L.as decisiones de un gobiernc en materia e:oncmica,‘ppgltxca.n ‘ée
control ambiental pueden afectar el desarrollo de un plan comercial.
o

D. Process de administracion de la mercadotecnia

Toda compafiia dentro de sus actividades de mercadotecnia qeheré

10



FUNDAMENTOS DE LA MERCADOTECNIA
L ; B [

analizar . sus ' oporfunidades de mercadc,"sele:cinnar - sus’ mercados

opartunidades de mercadn;‘esthés;

cchsrcialesV‘éyudéndqsélibaﬁ
cidnh  y &re:imiéﬁéoyéé &ér:éda
mercado (1),
Estéi anél{%is: thactivas

de - desarrollo datallado

realizar

',ést§§

oportuni

mercado’.

Cuando

planes.

Pcsteriérﬁedfa

ciales y‘éiséémés'de.:qnt

Tode - esto. se.’llevara’




FUNDAMENTOS DE LA MERCADOTECNIA

mercadatecnia Yy un ‘sistema de . informacién que indique el

comportamiento del mercada(l).

12



FUNDAMENTOS DE LA MERCADOTECNIA

Conceptos basicos. del capitulo 1’ (&) :

Bienes(Gdods)..ObiEtos‘qug sivvénlpéfa'éatisfaésr'una ngéesidad.

controlables . (prodl

combinan’ para’ obten

Proﬁuctc(ﬁocd;

mercado para -si adquis

Transaccion (Tkaqsa:cgcn) Intercambio’que se-efectda por . lo menos

entre dos partes, en ‘el . qgh,:bs s de valor, mediante un

acuerdo o trato.:




CAPITULDO 181

INFORMACION DE MERCADCS

A. Sistema de informacidn de mercados

En el desarrollo de las actividades de la mercadotecnia
constantemente se reguiere informacidén de leos consumidnres.,"lé‘;

competencia, proveedores y de otras fuerzas presentes 2en;:el -

ambiente de una empresa.

Esta informacidon se obtiene de diferentes formas yjfpab diVéﬁsbs
mé&todos, los cuales pueden estar interrelacionados ené}e

formar un sistema de informacion de mercadotecnia(l).

Figura 2.1 Esquema de un sistema de informacién de mercados(l)

DEFTO ) AMEIENTE
MERCADO Informacion DE
TECNIA MERCADD-
L_ REPORTES INFORMACION TECNIA
INFORMACIDN! INTERNOS DE MERCADO-
PLANEA=- ¥ TECNIA

CION >< MERCADOS

EJECU- ANALISIS INVESTIGA- PUBLICO
CI1ON ISTRIBUCION] INFORMA~- CION DE
INFORMACION CION MERCADOS COMPE—-

CONTROL TENCIA

1 . Acciones de mercadotecnia

Esfe éistema . 'de -informacién tiene como finalidaﬁ

clasifi:aﬁ, ‘evaldar, y distribuir informacidn ahan:unafy confiable

14



INFORMACION DE MERCADDS

para la tama de decxsxones en las actlvxdades de la mercadotecn:a.

Entre estni' metudcs se en:uentra el de repnrtes ‘xnternos. el de

,xnfor'a:IOn mercadotecn:a, el de in Bstiga:xén de mercadus y el

de

estad{stico

decisigne 70

La :nvestxgac'
- Sumxnxstr fundamentar “una

declsxan.

- Pvapor:xunaﬁ ’prélimxnarr que . .pueden



INFORMACION DE MERCADOS

ser utiles en varias situaciones de mercadotecnia(3).

- La invesgigaciéd-‘ﬁuéde‘ ser una quinta variable entre los

,instkumentos‘&iépbnib!e! para el comercializador actual(?f.,

y ;lg 'raﬁor:téhﬁ‘una hase racional para manejar las otnaé

cuatro’ de-la’‘mezcla de la mercadotecnia (producto, - precio;

distribu:ibﬁ' y promocisn) .

C. Proceso-de la investigacidn de mercados

El proyecto de investigacion de mercados puede considerarse como una
serie de pasos denominados proceso de investigacion(8).
Este proceso de investigacion consta de los siquientes nhueve pasas

consecutivas:

1. Necesidad de informacion

Esta etapa consiste. en establecer en forma clara y pFe:xsé' un
problema de mercado o la necesidad de la informacidn para fﬁ&iiifar
la  labor dg investigacibn! -con ello mejorar también la :alid#d de
los resul tados y"un"aprnvéehamieptor adecuado de .1a= :re:ﬁrsos

‘disponibles, .

2. Dbjetivns de la investigacidn

Una .vez dete:tado el

investiga:xon; }as nehssidades ggpeélf Eas
informacidn.
recaban | datos v ‘re1 que permxtan snndear eli problema Ty

posiblemente elabnrar n hipotesxs. Pueden ser des:rxptxvos, cuhndﬁy

con mayor profundidad des:riben el problema en cuestioh o pueden ser
causales, es dec:r,' pruaban una hipdtesis scobre alguna relacion de

causa y efecto.



INFORMACION DE MERCADOS

3. Desarrollo de las fuentes de xnformacxﬁn

medios o

cada empresa

(estadns de |asu1tados,

1nvestxgacaune5 antevtnres."é:c

ciones, revistas, lxbros.zdxrectur
Estos datcs' Se:undarios
cnsto menor -y de fa:il cons lta

ser obscletns.Z’xncumplet
Los datos pris
métodos;

consumidores

acurre en

observaciones

La ekperimentacien e 1 : ‘de . da i en

el cual se éstah)ecevla alacion catsa-efecto sobre algun problema

especitfico. ‘Coﬁsiétar en :hé:er‘:ahbios’sn algunas variables . para



INFORMACION DE MERCADOS

establecer. ‘su  impacto.en 195 resultados. £s una herramienta  de

investigacidn: .

de mercados necesaria para comprobar 1a'veracidad de

alguna hipdtes s,
En cuadtn as

invéstiéaéiﬂ desc

cuestionariodib

muestreo

profundi:ér en 1

tos genera]es;

Previc,aiymuestrec s ”' el:tipo’de personas a

¢cuéntaé?.’:y :¢c‘

a =g¢ielé:;iﬁpanén?, rya‘sea‘é‘ forma ;léqpnﬁﬁa'b',

por alguna‘gakacfahléfica en particular{
Posteriormente . se  ‘selecciona un metodo de contacto vcnn,vlasb
integrantes de ‘la muestra. Que puede ser por correo, telefono,. fax,

o entrevistas personales.

18



INFORMAGION DE - MERCADDS

€1 cuestionario’ 'pcr' correo es el indicado v:onvﬁuienes no. canceden

que;:un bajo

xible'y ;prqp{adél ya gque

ihater

de

'ben"’ : ; 1cia) . Esten

ccmpletos.‘ ta cud:fi:acxén xmplx:a el esta le éﬁ;o dé_éétegorias

para lag respuestas o gt-upcs de respuestasvde alfmanéra que puedan

numerarse, En este puntc 1D5 datos pueden ser tabuladas.

1977



INFORMACION DE MERCADOS

8. Analisis de datos

Esta es la etapa en !a_cdalﬂﬁé hécg dn\ réfam éﬁt&'esf&?lééi:q a los

datos obtenidos(2) 5;r5'estab1§ée algunas - "f 25 median e:"

la inferencia estadi

FPor ultimukvs‘
conclusiones
baspantélﬁfaf
cuanté Sa

relevaﬁteé d.

Es ne:eéarid,

investigadibn;:d

resultado‘infnrmaéién_équiyn:é@a;‘ Anfé‘eéib,elfihvésexgador'”debéra

tener presgnté el :cnt;al:qe estos erroresif).

D.VAElieaciaﬁés mads comunes de la investigacién de mercadgs

La investigacidn de mercados puede aplicarse a diversos aspe:tus‘
en doﬁde s8e reguiera algun tipo de informacidn. Entre EStbs\pue&en:
mencionarses 7'
1. Tahaﬁo del mercado

2. Pareiciﬁaclan.en el mercado

3. Determinacidn dé las caractertsticas del mercado

20



INFORMACION DE MERCADOS

Canales de distribucion

Prondsticos de ventas

Investigacidn de productos y prueba de mercado
Estudios de publicidad y promocion

Estudios de la competencia

Estudios de tendencias de los negocios



INFORMAC1ON DE MERCADOS
Conceptos basicos del capitulo Il (&)

Datos primarios (Elementary data). Informacién recopilada para - los

fines especificos de la investigacién de mercado que se lleva a

caboa.

Datos secundarios (Secondary data). Son aquellos que se obtienen de

la informacidn ya existente obtenida para otraos fines pero que son

de utilidad para la investigacidn que se lleva a cabo.

Hipétesis (Hypothesis). Es una suposicion de prueba o una solucidn

posible a un problema.

Investiqacién de mercados (Market research). Disedo, obtanéion.
analisis Y presentacion sistematica de datos Y hallazgos

relacionados con determinade problema de mercadotecnia.

Myestra (Sample). Segmento de una poblacion seleceionadeo ' para

representarla en su totalidad.

Prequnta abierta (Open question). Interrogaciodn en

entrevistado puede responder libremente con sus p’r“upiai palabras.

Pregunta cerrada (Close question). Interroga:icnesAque no1o “pueden
ser contestadas mediante las raspuestés iﬁ:iuidas” en ‘el  mismo

cuestionario.



CAPITULO III

TIPOS DE MERCADOS

A. Tipos de mercados

Antes que nada entenderemos que un cunsumid‘of‘, és uné‘ﬁsr‘suna quien

por si sola toma una decisidon de adquirir tal:o :ual producto para
uso particulary, y un mercade nr‘gani.acinnal se reﬂere a aquellos
individuos y organizaciones que ‘adquieren bienes o~ servicios que
amplean para la elaboracién de otros biehes-a. gservicios ya sea para
venta, arrendamiento, o distr‘ibuckbn. '

Si bien dentro de la Industr‘ia Quimxca el maym‘ porcentaje es el de
mercados organiza:iona_les. ,e’s', impq‘rjtante' - conocer - no s6lo el

caomportamiento de leB' consumidores

individuales, ya que ‘éesto-es un:detalle que pasan 'pm',‘ alto la

mayoria de los mduscrlai ] : l::ndul:ta y siﬁuacxﬁn
de los :onsumidares fi‘
Es un hecho lamentable qu ;g'lla!':br‘en sus
planes cumar:xales sin \ } {né:cliét'os y que
en algunos casos no conocé servv:i;::ics‘ tinales
en los cuales sus. produ: o ;an n{lu tienan una
idea vaga de elln. i
Uno de los objeti_vos- 'ﬁnmunicar al
profesional de la‘llrr;g v::ipyen En‘

la comercial iza:j@n{éé bian r ¥ a impnrtanc:::i"a‘c{ue tiane
el conocar eliméréédé ¢

para que sus d‘ej:”i’sinne “teny. ascendencia asta el “u1timo



T1POS . DE MERCADOS

nivel de integracidan del mismo y estén a;ereas .a..- cualquier
situacion econdmico-politica, social o tecnolégica’ que ' pudiera

atectar.

B. Mercado de consumidores

Este mercado lo forman aguellaos individuui qg; adqyieren‘un bien o

servicio para su uso persgnal.

Para conocer este mercado debemos 4nicia p‘ur-'an’uvﬁ:d.er“ el com.pcr-ta—
miento del consumidar al ufnctﬁ;g un;‘csﬁprl. én i; .Fig. 3.1 se
muestra un modelo del compottaﬁiento da] consumidor(2), Es tarea
del responsable de mercadotecnia ;vé;{éuar lo que hﬁ:ede en @sa caja
negra, ya gque - mientras méior .cunoz;:a la forma en que un compradar

reacciona ante los estimulbs, mejores serdn los resultados de una

estrategia comerciall

Estimulas Caja negra Respuesta

producto Caractertsticas eleccion del producto . W
precio del comprador R

plaza eleccidn de marc

Iprromacion _—— et ) .
lecondmicos Froceso de deci- eleccidn de distribuidor

tecnologicos sidn del momento y cantidad
politicos, comprador T
culturales
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1. Caracteristicas del consumidor

Se sabe que el cumprador Va tama decisiones al azar.o-en, el vacio,

En la Fig. 3f2<

Estas pueden sér?'cuitura;es

al). Culturales. La cultura de un 1nd1vidu

crecimientor aprende de un grupo béslca de valnres ipreterencias y

conductas- ‘en - un’ proceso de snciali a:ian en. que .intervienen su

famiiié;yﬁel'entnrnu en que e:ea se desenypelve.

Figuré 3.2 Caracterl:ticas.de un comprador (2)

culturales sociales

cuatura grupos de

subcul tura referencia

clase social papeles y
/ status

comprador

personales / \ psicologicas
edad y etapa del motivacion
ciclo de vida percepcion
ocupacion aprendizaje
ingresos creencias y
estilo de vida actitudes
personalidad y

autoconcepto

Subcultura. Son grupos menores que integran una vcultyba,‘divididos
por religién, nacionalidad o grupos raciales u otra.clasificacion =

determinada por su comportamiento.

i



TIPOS DE MERCADDS

Las clases scciales.:"Son una caracteristica de primardial

importancis ya que éstas ademAs de een_v iferentas  valores y

camportamlentc, los
lndiviUUos que la i
). Fictbrus sncta‘ it s rete fluyen en la

cams algulen aJEno, -3 de~ )

Papeles y status.:

sociedad,

determina qué g

Entre la

adquiere, existe ‘una relacidn que cambia conforme se avanza'en edad,

Algunos negocios btraian Sué mercados meta en funcion délyciclq ;deb

vida y desarrollan planes y productos apropiadas a ellas;

La ocupacidn, determina qué tipo de productos camprara‘uﬁ 1nd£viduu;

esto es, un obrero no comprard lo misma que un dire§t§n'
empregsallil. :
Circunstancias econdmicas. Influyen sobre la comp funcitn de
los ingresos de cada individuo, siendo éstnz{ué‘ ‘jsﬁma
impartancia en las estrategias cnmer‘ciales.,l :
Emtilo de vida. El estilo de vida de un individuo e
patrdn de vida en el mundo, expresando sus acttv:dades. !ﬁﬁ;vese'Ay
aélniones. Es un 1a?tar de gran peso Car ~éla§br;ﬁ planes de

mercadotecnia y publicidad.
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Perscnalidad.  En la personalidad de un individus o sus caracteris— .

adica’ un factor

ticas psicolégicas queildbdiﬁﬂinguénxqe‘lés”qemés,

que las empresas y negocios deberd
imagenes de marca

individuos.

(=)
o

Importancia de

las necesidades ;//
: /// seguridad -
(+) B . B
,//' tistolégicas -

estimacion

sociales‘

Una persona motivada eété 1ista paré’gctuaﬁ‘beﬁd;Vdco@o"afeﬁtﬁ la

perception a su decision?,
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Percepcidn. ~Es-.un proceso’ por el-cual: un su:eta selec:xnna,

organiza’e interpreta 15 Snfqrﬁacﬁéh sensorial, para craar won ella

Lai pri
éstimuloﬁ
:uando
As{ tambien  tendemos 3 en los
mensaje; dei publiéiééa ; nuestras ideas,
reteniendo snlo la infnrmacién nnuestras actitudes Y
creencias.
Es por eéﬁo"‘b. s mensajes lleguen
aprépié&éﬁédte los * demas
esti@uln:;
Apreﬁ&izasé;

consumtdnres aprenden

una  marca

Pea:cinna'dire:taméhtéfen lé‘tdmpka.

28
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Figura 3.4_Pra:eédlde decision del cqmprador(z)

decisidn comper-

de «iu i tamiento

compra poste—
rior a la
campra

estado rea R uede ‘ser griginada

por . estimulos ‘medio = ambiente

que lo rodea. 

En esta letapa. e’ necesidades sa

presentan?, &qué“lésﬁp;oduju?r uénﬁbfa?.

€n la bﬂsquédak de ‘in}or;aAIAn.f ,_4v~qn;-q$mﬁfadnr . estd lo
suficientemente mati?aﬁo paé‘ uH”imbhiéo ﬁuy  fuerte, toma 1la
decision de comprar sin investigar més'inforhacion, pero i1 esto no
ocurre buscara saﬁar mas del objeto que satisfaga su necesidad con
amigos, vecinAs, fuentes comerciales y periddicos.

En este punto se deben incrementar los conocimentos de un
:;nsumidnr para formar parte de su conjunto de opciones. Para
esto se investigard cuales otras marcas forman parte de dichas
opciones, se idantificaran las fuentes de informacion del consumidor
para p;gpar§ﬁ~éégcuadamente un mensaje.

En la'*eVélu;EXSn de opciones no existe un méetodo geneéalr§ara todos
los individd@j}-héro existan ciertos aspectos que deberan tamarse en

cuenta en- la eQélua:ién de opciones.

29
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Supondremos que para cada individua Un producto es’iun’.grups . de.

atributos o caracteristicas, 'y deveéﬁb;fsé~legida.méybvﬂlhpor'éncia‘

que :éda“‘

En-la gtapa:d

consumidor.:

adquirir "el :

recomendard o habra una r*eélama;ian.

Otro aspecto que debe vigilarse es e] destino gque un consumidor: da

R
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al produ:to que'adquiere. Puede conservarlo, - usarlo, obsequiarlo,

venderlu o sxmplemente dese:harlc.

Por lo ange"inr deh revxsarse a fondn el prc:esn de compra de ‘un

producto al’ el B estrategias comer'cxales.

Cuando se produc to nuevo~ prucesq de compra

1nter~vgeﬁen otras
e del ‘pv~nd|.4étn.

a). Conocim e

bl.

stimulado” para ‘ampliar

conviene ensayar

a).

En
:ar‘acte‘r"-l
opinidn
los rela:
aspectosv Hlv‘zuev :
producto 'sum‘
social(2y.
‘Generalmente’ os innova
sin impnrtarles‘el rieséd ‘q loconsideran:minim

Los adoptadores ini:{aleif aceptan las

nuevas ideas aunque <con précauf:idm : l.a maynria temprana son
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reflexivos -y aceptan' las nuevas ideas pero no sbn lideres. a

- mayarta taédia “son escépticos y a:eptan la nueva zdea ,degpués de

haberlar' vezagauns son persuna

e 5ay§do. q@é" adoptan la

anzamiento . de

. de lns pr:merns adppvadores, en particular équai 1ﬂere5f

de apintﬁn.

¢. Mercados érgani;aginnglgs~

£1 mercado ihdustri#l esta ?orma&ﬁ pnf’fn ivi

adquieren bxenes y serv::las para destinarla

reventa, distr:bu:iOn Y comercializaclﬂ
Es en ‘este mercadn dunde se ubican 1
negocios rela:xnnadus con la cnmercializacian de

Da ah{ su importancia y necesidad de cunncerlo,

A diferencia  del mercade de caniumidoren.

campraﬁcres; pero éstes son de mayor tamano y capac dad

En este mercada los bienes indqscrlalés‘:

protesiaonales de adquislcicnes, que dedican partétde~

desarralls a .

capacitarse y efectuar mejores compras.
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Debido al volumen de_cnmpré. en algunos casos en el proceso de toma

de de:isiune; HinterQ'eﬁe personas .profesionales de diferentes

niveles, xndustvlas Hpcqn llegaf SUSs productos,
promotiohés_ nt é 1 “Jmediaqge la:venta personal a

reciben .una capacitacian

Recnmpri’axre:h

al. en la cual el comprador vuelve a

solicitar un’ prnductn sin mcdificacxan alguna o en forma sxstematx:a

mediante formatos de pedida ya cunocxdos entre clxente y pruveedor._

En este caso la de:xsion d ls anmedzata.:

b). Recompira mndificadéq
a las especificaciones,
proveedores. Gengrglme t

nueve, * permite asi-la.par icipacion -d

1),
2).
3.
4).

5. Condicionééfde'pégn, ;

&). Monto del pedida.

De acuerdo a la'magnitud’de la“ cnmpra. intervendran desde un
agente de adquisiciones, hasta» dire:tores, presidentes o

33
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propietarios de las campar'\'lag.

Por esta razon las: empre " deben

n, embargo na siempra es asi, sobve todn cuando no

partiéigantés S rev Ehvsg ~otros

tactores o’ Y decumn.

Algunas osexenen que ante tado los cumpradores inn seres

rea::iunan frente a 1a ,compran a

humanos

firmas con I Gales se. identifican, dar{:: prafe en_cia a los

proveedores’ uestran respato y . considar c1ones, esto

signfﬂ:a‘ ‘en. cuenta los tactores sociales y hﬁ'.u_n‘anns‘de low

compradores.

2. Factoras que. influyen em los compradares industviqies“

! al. Factores ambientales. Se refieren al entorno

que ‘se encuentra la anpresa, demanda, parspectxyaq ec

del dinera, inventarios, tecnologia, cambiacs bdf!tico

legislativos y la competencia.
bh). Factores organizacionales. Toda compaiia. tiene su’

e}




TIPOS DE MERCADOS

y organizacidn para adquirir sus insumns par lo que deben conocerse:

ZCudntos 'y quxénes xnterv;enen en una upera:xan de compra?, <que

'apli:an?‘;

criterios de icuslas son las politicas y

e compra?, etc.

c)." Factnres'1$ﬁferpensunales _Generalmente un departamentoc de

compras estd int personas de diferentes
::ondicxones socicecondmicas Y 8i se conoce la forma en que
se interrelaciocnan,- :

los compradores(2). .

d). Factores indivi&@a]es. s indqdab}a que cada agente de compras

tiene un estilo prbpxn e condﬂqirsé, es  decir gds propias

percepciones, mntivﬁcxones. prsferén:iés.»edad. ingresos, educacion,

jerarquia y persunalidad. Es xndudable ‘que - cuanto mads se conozca del

o los compradores y de 5u5 factn»esr‘ndlviduales. me jores serdn las

resultados para un proveedar.

T. Proceso de compta de los. clientes industriales

Este proceso es siﬁilaé,al;dé ins consumidores finales, solo que

consta de mas etapas.
a). Reconocimiento prob ema. EBte’se~ini:ia cuando algun

elemento de la compadii detecta un problema o nec551dad que requiere

se requiere - ‘esté en degsarrollo algun

proyecto y se bhsqué me}or précinlybébpdicinnes.

Pera también puede’originarse par-un-estimulo - externo, como puade
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ser la llamada de algtin proveedor.
b). Descripcion general de necesidades. En esta etapa el comprador
empieza a determinar las caracteristicas generales y la cantidad que
necesita del articulo. Cuando se trata de productos estdndar no se

presenta mayor bbqblemi. sin embargo en productos  nuevos o muy

elaborados es‘neqesaria la participacidn de teécnicos o usuarios de

los prudu:tcs;pérh définir las caracteristicas.

En esta etapé es ii»iﬁ participacion de las empresas que provean

este tipo défprqdudtoB  *
cle EspeEifjca: 6n’:da . las productos. En esta parte el . cliente

1ndustrial [,las egppcificaciones téecnicas del

-pvoducho.

de asegur

1ntegrara un

d). . Investigacién de proveedores. se .localizan los

proveedores existentes. Se .inicia. 1 b |qaed5' en . directorios
mercintiles. se investiga en otras :6mﬁaﬁias'n' con  praveedores

conocidos. En esta etapa solo se hace hna lista de los proveedores

maAs prabables.

e). Solicitud de propuestas. Se refiere a la peticién. de propuastas

a los proveedores mads probahbles.

f). Selecccidn de proveedoras. En esta etapa se elabora una tabla de
beneficios ponderados, considerando entre otras cosas: precio, apoyo
técnico, tiempo de entrega, calidad del producto, sinergia de

productos, calidad de los representantes de venta, crédito, relacion



TIPOS DE MERCADOS

personal, literatura, :a;;lugos.*inygstigécioﬁ‘y desérvurlé;

Antes: de hacer lévséleécxﬁn

negociar con i los

cnndicinnes.':ﬁlr

de ‘estus,»—ya

o). Drden'de Enmp

orden de cnmprslo pedid

catidad total.

Estas etapas déé:éitaslanteridp@enf

algunas etapas.

Esta mercadotecnia industrial pane.dé

excelente servicio.

4. Mercado de reventa

Estd constituido por todos laé;individun§ y rganizaciones que
adquieren bienes para revenderibé‘o‘Slqg}iSFlusbaﬂétras con fines

37
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lucrativos.
Estos ‘dléfribuidures también adguieren bienes y.rserviéins para

'llevar,‘i‘cébo'sds nperaciones. Escogen sus prdveédnreé; precios,

mabeistas y
arias lineas de
productos.

Cuando 1a empresa > pras estdn a cargo

de un‘indiviqhdiﬁ un'grypn_rgdu:idp,pe i en los granges
mayuristaéj gétéi lghﬁr;iavdésivré1la“tdq5 un gr;pn de compradores.
Similaf a 1;5';eﬁt;svindustriales utilizén un proceso de compra por
etapas tratandose’ de compras nuavas.

EH' productos orainarins el proceso se simplifica a ciertas normas o
politicas.

En México algunas cadenas mayoristas han acaparado la distribucian
de algunos productos, y han logrado establecer sus condiciocnes de
compra con lo cual también han obtenido mejores precios.

No obstante la existencia de condiciones de compra favorables a los
revendedores de gran tamafo, resulta interesante para cualguier
fabricante lograf desplazar sus productos a través de estos

distribuidores por los grandes voludmenes manejados.

D. Mercado de gobiernoc
El mercado del gobierno estad integrado por las entidades federales,

eatatales y municipales que compran-o arrendan bienes ¢ gervicios

e
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para desarrallar‘ sus’ tareas de“ : educacion, ' asistencia

ﬂsocial. defensa y servxcios publicus varios,
Las adquis ; E e productos 'y

servicias par

IApiz' 6 .a

snfistx:ado.‘

gobierno, sino mas‘ ihgtftu:xdn véfe:tua . Sus

propias adquisiciones con:b ‘fpr;ardide1. Es

labor del productor o diétrihhfﬂn fondo laé aistemas y

normas para llevar sus: productos a cada dependencxa que lo regquiera.

En los cnmpradores gubernamentales inciden tambxen' factares
ambientales, organizacionales, :nterpersnnales e 1nd1v1duales, pero

un aspecto gque sobresale es el hecho de’ que estAn super\xsauns por

instituciones del mismo estado, cuya funclnn en xncapxo es la de

vigilar el correcto destino de los recursos: deL gnbxer'n

Difiere de los mercados industrial y de reventa N que lé busqueda

de proveedores se hace a través de " licitaciones

oncursas,

E. Mercados jinternaciognales

En la actualidad 1la apertura de mérqéq E bﬁtarnacxnnales, ha

adquirido una gran importancia. No soloilas grandes “-corporaciones

privadas e instituciones publicas ﬁienén‘d ;-opdétivos'la'

comercializacién internacional de bieheé?} servi 3 ,siho‘dug céua

En virtud de- que. el propésito de este ;tr baJo 'es, ha:er una

descripcidn ~geﬁeral de los aspectos de “1a* mercadate:nla, :éﬁ ‘esta

9
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seccion solo ‘se’indicaran -los concaptos ﬁﬂsicul de la "Mercadotecnia

Internacional

Anfeé ebe aclhrar_ﬁue ;108 : conceptos. hasta ahora

que ;

cratadns siguiéntES»éapitulos aplican a  los

mercadps ‘naéinnal sin }mbgrgo para una ‘planpeacion
comercial ‘ ’:e;iséxdeben conoccer las. paises
extranjerds vu’. ; Bus habitantes respnndenb‘a iuﬁ
esfuerzos de mer:adotecnia(l
costumbres, :dzcs n

Lo primero que una empresa debe conocer antes de decidxr vender al

exterior es el ambiente del comercio internacinnal.k”‘,;
Particularmente en los dltimos afos el comercio’
incrementado. . Con ello se han habierto mercadosl¢7
del‘ Este y se han farmado bloques comerciales Eﬁmo e
l,xbr’e Comercio para América del Norte®, de pa"[
para México.

~otros aspectos los aranceles, cuotas,

Se tianen :uaero etpos de estruccuras industriales’ o e:unomlas(i):.

- De subs stencia.'

. = De exportacien de matarias primas.“

40



o TIPOS DE MERCADOS

-~ En prp:esu_Qg 1ndustr1aliza:i6n.

- Industriales

Otros qspé:t

consumidor

cuantos:y

juntas) e inversid

La Exporta:iﬂﬁ s
extran jero.
independientés.

empresa.

e, ,Prbgﬁaﬁa,de mercadoteenia. --Consiste enleléborar_hh pltan en el

41
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cual establécer las estrategtias de producto, precic, distribucion y

promocién.

f).  Organizacién de mercadotecnia. En esta parte se establece la

forma en que se organizaran los recursos humanos.
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Conceptos basicos del capitulo I!I‘(b)

Arancel (Tariff). Impugséu iqﬁe

e ‘cargaa ciertos productos .de

importacién o de eupnrcéﬁ{oﬁ

Consumidor (Consumer}, o

contrata un servicio pa

Mercado Industrial  (Ind

adquieren un 'bien a

‘se

reventa o distribucidn

Mercado

de reventa (Di t

consumidor final.

Motivacion (Motivation)

un
individuo para que acfue de determinada manera.
Fercepcidn (Par:eptlon Proceso ‘boﬁ el cual indxvxduc

selecciona, organi.a e interpreta la xnforma:xan para fnrmarse una :

imagen del medio-que’ ‘1o rndea.



CAPITU L o v

ANALISIS DE LQS DPORTUNIDADES
DE MERCADD

A. Desarrollo de productos y mercadgs

Una labor fundamental de cualquier negocio, es manténeﬁée aler&a'dez>

los cambios y situaciones preagentes en su ambiente

de aprovechar las que le sean favorables.

Si bien 1la mayor parte de las empresas estan

analisis de las oportunidades de metrcado, que in

gacion de nuevas opartunidades, anAlisis-y‘seleE:léd
segmentacidn y posicionamiento en el mercado(ﬁ

Toda compainia debe estar cnnsciantl que sus

oportunidades de desarrolln.'[j

Muchas ideas de nuevos . productos

esporadica o pdr fdrtunat -e mercialy gene—

ralmente de distinta form

Un  método - identificar’ ‘nuevas oportunidades de

inversion, y~ic ia;mntﬁiz de expansién de pro-

duc to-mercado }Fﬂg

Este . diagrama. de prodU:to-mercadn permite elaborar diferentes

estrategias ‘de. cre:imientc(l,lO), para postericrmente ser evaluadas

de acuerdo a 155 objetivos y recursos de cada compadia. Las pOsibles

34



“ANALISIS' DE LAS OPORTUNIDADES DE MERCADD

‘desarrolls  de

astrategiaé' ‘pueden ser:’ _'pettj’etr‘a:‘ién enelin

mercados, -desarrol 1o’ de’product iVersit

‘hoeDoIMI

unidages de

Como  eu nombra.1s5indi 3 1 participacién de

producto simila

- Reduccid

~  Aumentar S meiorarila publicidid.

~ Aumentar e distribuidores.

~ Elabarar prc‘ma:'i’ones'.i
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2. Desarrollo de Mercados .
Signif!ca ampliar féé ventas ‘de’ roducte:mediante la busqueda de
nuevos mencédog . caracteristicas

demagréfi:qé,”

3. Desarrolib'de‘prcd ctos

‘clientes

4. Diversificaci

Consiste  en produ:tos’eﬁ nﬁevos mercados, es una

estrategia qﬁélihb riégéu'para un negocio. Se recomienda
en situa:ioneé.;;'ﬁué se a{lanfégotado los mercados de un producto,
o que existabun; esp éiya‘interesante de un nuevo producto en
otros mercado - ’ .
Una vez idencxfi adas las oportunidades de negocios, lo siguiente es
evaluarlas en fuﬁ:iOn de los objetivos y recursos de la empresa.

Este pro:esn de evaluaciﬁn cansta de cuatro etapas: El pronostico de
la demanda, segmentaciﬁn del mercado, seleccidn del mercado meta.y

el posiciunamienca en el mercado.

Hedicion y prondstico de la demanda
Para estimar el tamafo del mercado actual, se identifican ;ééos los
productos que ya se venden en ese mercado, asi como sus vblumenes dé
ventas.

No menos importante es conocer la tasa de crecimiento de  este

a5



mercado, para establecer en que punto del ciclo de:vida del producte

dec

siguiente naéovés,ségmentén,dith

C. Segmentacicn del. mercado

Es

del

ocupacidn, estila de vida

bas

En cuanto al mercado indugtrial,
al usuario final,

La mayor efectividad de la‘segmentacidn,sé‘nbtxéﬁé’al'lugharrpividir»

en

\saa

D.
En
apr

las

ANALISIS DE LAS. DEDRTUNIDADES DE_MERCADO

isién de entrar-o

el proces

imitados 2

ados en un pruducta.

segmentos accesibles,

de gran impacto en ese mercado.

Seleccion del mercado meta
esta etapa se establece, queé
opiados, para ello es necesario

ventas actuales, la tasa

margenes de utilidad, competidores,

El
uti

Una

tamado del: cliente,

cuantificablés y qué la'vaFléﬁle;htilizada'

segmento o segmentos son los mds
contar con informacieén acerca de

de crecimiento de las ventas,

ete’.

segmento optimo serd el que'eengalaltas'ventas. ‘buen Mérgen de

lidad, pocos compatidcres, ecc.'

vez que se identxfl:aron los’ me;bres segmentos, se analiza ' la

a7



ANALISIS DE LAS OPORTUNIDADES DE MERCADO

fa:tihilidad: de poderlns :atéﬁder,‘ de acderdo a - los  recursos y

abjetivos :omu empresa.

Existen tPES~ estraceglas. e ‘cobertura . de mercado: mercadotecnia

indxferan:lada, dlferen,

La mercadntecnia 1ndxferenclada se aplxca cuanda un: sector del. mer-

cado.es muy grande,~ ac ur'xmpurtante,.

es una estrategia de  bajo costo

La mercadotecnia diferenciadé consist . productos

diferentes cada segmento del mercado(2)

En la mercadotecnia concentrada.‘ 1as compaﬁ(as enfocan” su"esfuerzo

hacia un segmento unico del mer:éﬂc. 5
Existen algunos factores qde'ayuﬁéﬁ’a'estéble:er la estrategia. de
cobertura de mercado, estos son: :

~ Recursos de la compaﬁté}i’Cuando son gs:asng, se .recomienda

mercadotecnia cancentrada.

~ Homogeneidad de los 'produ:tns. Si no_hay diferencias ,én un

producto, conviene ;a ndiferen:iada..

- Ciclo de vida del prndu:ta. En la xntradu::xdn de' un ‘pro-

ducto conviene la indiferenciada o concent a

— Homogeneidad del mercado. Si no hay diferen:ias entre los con-—

sumidores, la mejor estrategia es. la ipdiferen:xada.

E. Posicionamiento en el mercado
Una vez que se tomé la decisién de ingresar:
del mercado, el siguiente paso cansiscg';ﬁ
posicién que gquardan los competidores . egmenéo?, para
decidir si asume una posicion siﬁii lguno de..ellos

o trata de encontrar un punto en el que no haya utro competxuur.

48 -



ANALISIS bE, LAs obdRiUN;_peDEs DE MERCADO

nductn que es

e» un ‘mapa de

atributos, afﬁei:é,

benefl lo 'oc;asi nes de

competidor, o una cnmbinacxdn enh'e ellos(l).

a9



ANALISIS DE LAS OPORTUNIDADES DE MERCADO
Conceptos basicos del capitulo IV (&)

Desarrollo de productos (Prndu;thgVe}opﬁént).’ Bﬁsqueda de nuevos

productos o servicios,  modificacion s, a productos ya existentes

para adaptarlos a nuevos mercados

Desarrollo gg mercados (Market Developm nt) . Busqueda de nuevos

mercados para ptoductos ya;ex;ste_ -Nuevos.

Diversificacidn (Diversifica ‘vigacidn y desarrollo de

nuevos productos y hueves mercado

Estrategia (Strategy). Direccidn basica, pién maestro de las vias de

accién para alcanzar un objetiva.’

Mercado meta (Objective market, goal markef). Mercado al gque se

pretende 1llegar. Mercado objetivo.

Penetracion en el mercado (Market penetration). Participacitn de una

empresa en un determinado mercado. Ingreso de una ‘empresa a4 un

mercado.

qéar que ocupa

Ubicacion de

?able, para que

sea bien identificado por los cansu@lduréé meta.
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CAPITULD W

DISERD, DE- FRODUCTOS

Una ve: que ‘se  ha “seleccicnado un i
determinado ' 1a..
planeacion que no. ‘es

sino el kéonﬁu to: y s c ! 8 ¢ una empresa puede

manejar paha-' a’‘de su prudu:tn,~ estasr varlanles

son: i y la promoclﬁn.
Estas cuatro var:ables furman la parte meuular de la mer:adote:nxa,
y definen el exieu de un producto en:el mercho con 'su' adecuada

combinacidn,

A, Disefo de productos

1. Producto

No es un trabajo sencillo crear

necesidades de un mercado y geneve un benefx 1o>

En principio se podria pensar que
de mercadotecnia y la :apacldad para

to seria suficiente, pero en realtdad esto :n

avance tecnoldgico y los efec
una planeacisn, tamando en :unnéé‘aspac )
productos como la marca, empaque,

vida del producto.

Desde el punto de vista de la mercaduteénia,

'tbdo




DISEMO DE PRODUCTOS

pudiendo ser 'ur\‘ clb.ie‘to'f(isicc, un servi:ia, una. organizacion © una
idea. »

En cuanto -a su durabilidad los productos se clasifican en bienes
perecederos, dufables y‘de servicio.

Los  bienes 'de consumo se clasifican de acuerdo a los habitos de
compra de los consumidores en:t bienes de usov comun, bienes de
cumpara:jbn,‘de especialidad y bienes no bds:adas.

Las bienes industriales se clasifican en mageriales y partes, bienes

de capital y servicios.

) Marca

Cuando un fatwh:ante crea un pr-oducto o prnpar:xona algun servicio,

-desea fque éste tenga ca ac er!s lcas pxas y por lo -tanto se

lo-tanto una marca

trategias de marca indivi-

;deﬁéndiéndn del numero de

productns y estiln de la compaﬁ(a(l)

Al elegir una mar:a es conveniente tomar en cuenta que sea facil de

'pt'anunciar y de r‘ecur‘dan* . que xnten e des:rihh* las cualidades del

vprndu:ta, y subre tado su registrabilidad.

‘En el casc de una mar a que haya ga ndu un prestigio en el mercado,

[-1:3 Conveniente utiu’arl para pramaver algun pv'oducto nuevo,

3. Empaqﬁg )

Por . :lo.. éenefal :asx tados los pruductns‘ han de empacarse. En

algunns casas 'es secundario ‘como el de pv'nductos baratos o de venta

s2



DISENG DE FRODUCTOS

a granel, sin embavgo éste repyesenta una fuvma de envasado y de

proteccian cnntra danos, rupturas o, cuntamxnacién(-h

‘envoltura de un producto.

Propiamente el empaque es el recipi hie!

El empaque puede inclu el cpramario .es

-basicamente  la envoltura ',brnductn

prate::xdn

secundario sirve para

producto x el ter:iqri

8i

aprovechado como - un val

Al diseRar un empaqué;
a ampacar, las ndr&géiekistente
empague, color, ;
Desarrollar .un
forma de’ :aptah

preciso que cada camp fia; determine la impnrtanc:a para su prnaucCD.

En cuanto al etiquecada de un praducto. deberan tumarse en :uenta_

las dispnsx:xnnes ]Egales que la ley exz:a en cuanto & su dxsenol e

infavmacxan'que deba indicar.

. 4. Mezclaidéx prudﬁctos

Genaralmente - las empresas tienen mas deé un pfddu:pc,en l‘iﬁércédo.

razan por la que el establecimiento de est#ategi de,her:ado; Tdebe

hacerse en base a una mezcla de- pvcductos(l)
Las estrategias de mercado pueden hacern '~gsfniQElesi prddc;o.

linea de productos y me:cla de productcs.,'

-t



DISEND DE PRODUCTOS

a)., Linea de prnduétos. Grupo de productos que - estan. intimamente

relacionados, - borque satxsfacen una misma nECESldad, son usados

juntns."suh_ 1smos :lientes o s0h comercializados a

lineas -

s el: :anJunt de tndas las de

sistencia, da lugar

e ventas.

de  no prupiciar la ubtencian de ubilidades excesivas que invxten a

otros competidares.

" &4

la particxpacxan de mercado'



'DISEFNO DE PRODUCTOS

Figura 5.1 ,ReIAdiap entre cnecidientn de ventas, renéab;lxaad Yy

pakticXpégion»deiqerc@dn(Z).

BAJA S &

) REN‘.TA_BIL'IDAD'/ )
B ALTA

CRECIMIENTO ALTO

EN

(2]
ES

VENTAS

BAJOD

ALTA BAJA

PARTICIPACION DE MERCADD

En el punto. <2> se

'equiere'de un gran esfuerzo para mejarar la

participacion en el

res fuentes de utilidades,

jentas.desalientan el = ingreso de

En el puﬁtn <4 ‘8ol

todo.

Ante el acelerado éampi as qon:umiddkés, ‘en la

tecnnlagia' y- en 'la comp tencia’

empresas_’ basarse

exclusivamente en sus pﬁoddctcs actuales,; esarxo.phbpnrbiunar




DISEMO DE PRODUCTOS

al consumidor, productos nuevas - y - perfeccionados, ya que la
competencia hard lo posible por suministrarics.

Ahora bien,  como resultado del Analisis de ‘1a mezcla de productos,
respondiendo a la necesidad de mantener. un ritmo:de crecimiento en

ventas -y .utilidades es indispensable el desarrn(lo de . nuevos

productos, que soparten el crecimiento y generen,oﬁros més_' evus;

Se pueden conseguir nuevas productos, :omprénpp uHa_ﬁdﬁpaﬁié ‘,ﬁna
pacénte, o desarrollando productos nuevos en’fé
Las etapas. principales en el proceso ,de:;q
productos son{i):

a). Generacién de ideas.

D). Tamxzadu o avalua:ién praliminar.'

c). Desarrollo del :onceptn del prndu:to.

d).}Estrategias de mercadntecnia preliminares.

a). Analis s fi an:ieru del nuevo produ:to.

:f);_Desarrullo y pruebas del prudu:tn.

gf.'Pruebas en el mercadn.~

h). Comercializacion.

De estas etabas la primera es la mé§ impuftanték2), ya gque de ésta
depende’ el numero de prdyéqtp;‘qﬁé'ﬁﬁédéh conciuir -en productos

con éxito en el mercado.

iclo de - vida“ del grudu:cu

E. Estrategiasg relativééTgl c

Todos 1los prndu:tus,tiéneﬁ un 1da,‘ que abarca desde su

lanzamiento a1l mer:ado hasta su de:lina:{én(l 10). El tiempo en el

cual un producto permane: ; en El mercado, asi como en cada etapa de

éste. es variahle. Sin embargay »desde al puntn de vista de 1la

planeacidn, es impcrtante recnnncar las cuatro etapas del ciclo de



DISEfRO DE PRODUCTOS

vida de-un producto, gue son: ~introduccion, crecimiento, madurez y

declinacian, ver Fig. 5.2

1.'Intﬁodu;§i6

‘I mercada)y

se I'ventas, se

invertir *uértes

conacer’ ‘el

Enesta el ‘mercads

camienza ' y y i f \ adquirir el

crg:imiéhf&

Durante esta‘étapa;

mentos, nuevos canale

ficar la publi:ld&

consumidores. - Las utilidades
estabilizanvi:al - aumentar lbs_gaséué nécesérins para mentener la

participacion ‘del mercado. : E; mercado . se -encusntra saturado y se
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DISEfAD DE PRODUCTOS

lucha por mantener: o aumentér la participq:ia Si bien en esta
etapa las ventgska};aﬁégn,sq nivéi"ﬁé#;m&;
ventas dismiﬁuyé  . |
comparias op?an‘ o sus

utilidades. SQiUVé

producto (calidéd.

mercadotecnia (public

VENTAS

UTILIDA -
DES h
(+)

:Etapa’de’
rdesarrollo

CREC1 MADUREZ |DECLINACION
MIENTO

PERDIDAS|:
G -

TIEMPO

4, Etap; de de:iinacian

A 'medida que se introducen innovaciones y el consumidor cambia- sus
habitos de compra, se produce una declinacién en las ventas de un
productao para todos los participantes del mer:;du. En :1erta.farma

se puede decir que el mercado se contrae, las ventas descienden, las

1]



DISEAD DE FRODUCTOS

utilidades: dxsmxnuyen paulécinamentg Yy 1ns'pérticipént_es en . este

mercado lo abandnnaré

Estar alerta de su- inicio,

ctros .nuevos

una
patente. ,Qn : Sun
registro y un :
En " Maitico, ‘
Industrial }é
Federacién s a’ stablece -

1.

Una- marcakes ‘tod roductos D‘,;ervi:xo§>
de otrcs de s mismaes
Las marcas puede
comercial’'y de

A su véz,
se fcrman

La vigen;ia de’,

2. Las pateﬁtes

Una patente es el ‘documento bficxai‘eupedida por el estado, en el

59



DISEXD DE FRODUCTOS

Que  se . reconoce 'y ;nﬁﬁér-e .el derecha a esxplotar en forma exclusiva

un invento's sus me joras. -

que una patence puede venderse o

esu!tada de una actividad inven—

:acian mdustr:ax.

una' mejora a una patente de

La vigenci: s'de’veinte afos.

3.

Son fqdas 1 oS5, aparatos [~) herramientas Que, comno

resu;‘ta‘da‘ prasanten ‘una funcidn diferente con

respecta [ ! o en sqvutilidad. Su vigencia

iales. 8Su registro tiene una

ndustriales.. Son:toda comhinacian de figuras, lineaa y

colares ql:e se

nau prnducto industr‘ial con fines de

arnamentacion 'y le ‘den un’ agpecto propio.

b). Modelos. industriales. Son tnda fnrma tridimencicnal que 'sil‘va de’

tipo o patroén para la fabricacitn. de un’ prndu:tu 1ndustv~ial.” '

&0




DISEND DE FRODUCTOS

Conceptos bdsicos del capitulo V (&)

Bienes

de capital (Capital ,gqodg) maquinaria y

equipo les’y de’consumo.

Bienes de consumo . (Co

utiliza un usuario par

Bienes industriales

adquiridos por

.
Mezcla de productos (Product mix).

servicios de una compadia.

determinada,

con el fin de evaluar:

lanzamiento al mercado global.

b1



CAPITULDO vI

PRECIO DE VENTA DE FRODUCTOS

A. Proceso para establecer el precio de venta

El precio de venta de un producto. es uno de los elementos de la
mezcla  de mercadotecnia qué'tiene un efecto directo sobre las
utilidades y la rechperacién,ﬁéiia’inversibn. Es propiamente’ ta

In prcdu:tn determinado.

cantidad de dinero nue‘ég'cdﬁﬁg
Dada su importangia
procedimiento = que péﬁmi
ademds de ser a:eptaﬁb\”’
econdmicos esperados er
Para algunos fabricaﬁﬁ
se puede determ{ns
que se desee obtener'
Sin embargo esta
me jores opnrtunxdade
puntos: la naturaleza
el prestigin d: V
los :onsumidares(3
En la Fxg.

aspe:tnsﬁ"

Enfre lo;\bbje;iyn y . cid de pre:xoa se tienen:

1 dera-go en. el mercado y




FRECIO DE VENTA bE FRODUCTOS

liderazgo en la :alidaq dgl'pruducya(é).'

para continuar en el

Figura Y io de . venta de un

prb&u:g (2

‘zowmoomrme
WOoCHAImGwo H
ochAanzrTImD

-rendi-—
5 de ' proouc—

janancias.

“de ppéba-

signa‘un precio alto,

2. ‘Determinacién de 1a demanda

Existe (na’ relacidn entre el precio de’venta de un praoducte y su



PRECIQ DE VENTA DE FRODUCTOS

demanda. En la Fig. 6.2 se muestran dos.tipos hipoteticos de demanda

gue pueden presentarse.’
En la primera 9rhf;cf“ 1;# como a medida
- hda.hiﬁbcética de ese
'sééunda grafica se
eéxp Pl.a una demanda
a2 .en el precin P2 y luego dxsm uye a 1'precio de venta

a P3, esto»signxf;ca en przmera ins ancia ue»la’elasfﬂcidéd de la

demanda '&epende tambien del tipo‘ﬂelpﬂﬂq ag:y"que la tendencia

generél es que a menores precios la demanda.sea mayor y cuando  los

preciaos son muy elevados la demanda disminuye.

Figura &.2. Curvas hipotéticas de elasticidad de demandatl)

P2

L G~omaT
o~amMI

P1

Qz Q

CANTIDAD DEMANDADA
Hienes comunes

Ahora bien, en algunos casos . la déﬁaﬁd

bajo las sxguientes :ondxcicne

- Los consumidnres tardan en. cambSEr sus ha itos de compra para

“&4




PRECIO DE VENTA -DE FRODUCTOS

buscar precxus mas ecunomicos

na mejor calidad.
vcohpaﬁ!as . deben

iempre xicuando se

‘demanda - tiende a

"p ducto v el o

cubra este tntal.:




PRECIO DE VENTA DE PRODUCTOS

inferior, debera ofreéerié_ a menurip' ‘la Comparia

utiliz;ré” e}' pﬁe:io qara»pnsi:ionér:‘ én con los

campefipares({

qs“costos y

preci

Eﬁ'ééta’gnéfi:a,

valor reconocido por el coﬂsumidor;’

‘66




PRECIO.DE. VENTA DE PRODULCTDS

Figura 6.3. Andlisis del punto de equilibrioti).:

stm_;sos; TOTALES

COSTO. TOTAL

COSTOS FIJOS

3000 B 4000
EN UNIDADES ' &

Este 'met:odp se basa en los. precios de la

atencion a sus'costos o a.la demanda.

esulta "0ificil

Las 'Eéﬁpaﬁlas que’.

abtener

nunca“’ ‘meno ‘contar. con

1n'fd‘rmac'i zialy de.sus. posibles’ prgbxb':s‘. i




_PRECIO DE VENTA DE' PRODUCTOS

t). Fijacion de precios coﬁ"crit i ‘un

en 1a'asi9n;:ién'defin§ﬁiv9 de un

precio,: lo es:si

lu dptimc

del dinero.’ o8 n embargo, esto no

es posible- ‘en mar

ocasiones-establ a clamxento debe de

precic basico de

recios - por criterios

un:precio con

precio uniforme

de asignar .un portentaje;d
intermediaric 'que::
Otra forma en

promociones, por

Cuando se trata de un:producto puede usarse un pre::o meta

para un productDI'bat' prec'o bajo de penetra:ibn de‘

mercado. Cuando se tka?a de unﬁgﬁoducto que ya existe en-el mercado

6B




PRECIO DE VENTA DE. PRODUCTOS

puede usarse -cualquiera -de. las es‘trategxasr de precioscalidad,

mostrados en la figura ‘6.4'.,'

Figura 6.4. Estrjatégiaf, de.la 'Iﬁé;cia, de mercadotecnia‘entre precio y

calidad(2).

‘opO~rDO0

nmediatamente .e_nv las ventas'y

utilidades,

&9



éRECID DE VENTA DE PRDODUCTOS

Conceptos basicos del capftulo 01\}6)

Costo fijo (Fixed cost). Costo delfprudu:tb que es independiente

de las cantidades prnduciﬂaé.‘

Costo variable (Variable cost). Dnstp‘del producto que depende de

las cantidades producidas.

Costo total (Total product cost).. Suma del costo fijo y costo

variable del producto.

Elasticidad de la demanda (Elasticity of demaﬁd). Tendencia de la

demanda de un producto a cambiar debido™a’ 1. 'MddifiéaEiﬁn en el

precio.

Precig (Price). Cantidad de dinewr

determinado.

Precig midximg (Top'price,

por la demanda. Precio ma

Precio minimo = (Floor.price}

costo . total del broductn{j:'

Punts de equilibrig (Break-even point)

ingresos totales equivalen a lnsrccééqs totalés,
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CAPITULO L VIL:

CANALES DE. DISTRIBUCION © .

Taodo fabricante se héée_!a siguiente pregun

articulos que se. han 1abr3cg t

fracaso de 'la cume&ci’l; aci

En efecto, tndé fapr{: te

el conjunto’’
transferenzia de’
El usa de’int

eficiencia‘con

. A. Canales de disteibucion

Los canales de distribd:idﬁﬂse'pueden'des;;ibﬁr segun el nuimero e

‘71




CANALES DE DISTRIBUCION

intermediarios o niveles. As! un canal de nivel :evn' no - tendra

intermediariogs, el prndu:to llegara al: consumldnr dnl

bbtahaqtg del."

fabri&éntg. Ahora bxen,- en_ﬁun canalv de

intermediar:cs(l). ‘Estg “se éonéce como el,s}&tém
distribucion.

Como - resulﬁa

canal -de ﬁ{strispcfbn‘ surgic¢ ‘1o que’s

mercadotecnia ve;fi:éf(l).'

1. Hercadotecnla vert cal

mediarios "

canal .

disminuye

independientes,

L€ P6r>administkacid' cbntﬁéths.'

.

sin embargo por el”’ tamana y fuerza de uno de los partxcxpantes. €qs
objetivos son puestas en précti:a por los demas 1ntegrant55»~de1

canal. . . ! ,,*Q,j. R S

2. Mercadotecnia horizontal
Se refiere a la asociacién (comercial o definitiva) de dos o ‘mas

compaifas para la comercializacidn de un producte.
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CANALES DE PISTRIBUCION
3. Mercadoté:nia' imllltiple

Algunas compantas pnr‘ ‘su tamano y gr'an numero de prndu:tos, _optan

por distr‘ibulr‘

hnri.nntal . a
mayor‘istas .

Lns mtermediav'ios pueden ser- Mmayo is al

:tistr‘xbuxdnr . industrial, : v-epresengante‘.

nacional, internacional, canales ;nnovadorés

B. Jipo y numero de intermediarios(1,2,3)

1. Distribucion intensiva
Consiste en depositar el producto en el mayi_:r numero de ﬁego:xos.

Aplica a productos o bienes de \.isb‘vc'divi'dh.' :

2. Distribucion exclusiva .

Séloe tienen la opcxon jdevbl“dis':vvjir:;uir* ‘un grupo : limitado de

distribuidores. .’

3. Distribucid

intermedxa Entre las antemm-es y.. mas -fun:innal,

Es 'un;a ; opcid
pav-mxte 'is ribucién ‘mas :ovr‘nplleta "del - mer-céda,_ :a}ﬁ m‘ayur‘
cuntr‘ol. :

C. Administracion del Canal de distribucign .

Una vez seleccionados el tipo y cahti'ﬂad:"défjlqs : jnﬁe:-medié»-xos, el

siguiente paso es administrar,’ m’a'tivar,'l _Viglt;ar yv_‘ evélﬁar‘ su

rendimiento.

Es importante para el buen funcionamiento del canal de



CANALES DE DISTRIBUCION

distribuicion, :onségf.;ir que’los in’t'etjmeq;ar-ins stén bien

. pﬂen‘ta—

dos hacia. la’obtencion’ de’su

“todo . 'debe consid

opc}rrtu‘r\vidiad‘e

D. Distribucie

Se: r-e fi éFJe

Tiene - como.
minimo.Llo -

inventarios y gmp'.équé

Para disedar un sisvtema_ de distribucién se tomaran en . cuenta, -las




‘CANALES DE DISTRIBUCION

cal'acterlsticasn"dely hrodu:to’. ‘las n‘ecesia._ades y.deseos del publico y

los cumpetxdnres.'

Entre las’ :nsas que le: interesan al'consu dor

tienen: . encr'ega

uportuna, pedl os ul'gences

devolu:mnes de prnd

En
costo ;qéi producto

recibe la me"é m:'I

Una buena planea:sdn tendra_'

satisfechos a lés clxentes uhlldades>

negocio en buen estada.’

E. Eleccién de los canales de distr‘lbu:;lo
No es tarea sencilla’ la’ eleccibn. de’ " aynaiasv de
distribucioén, la daéistﬂn d-be estar lopn g an-. sépdxo ﬁe s
factibilidad, en el :ual se analxcen'l s alte én'»ybjaéle': a.su
rentabilidad (3, 13,14)_.
En el mismo estudio ‘s‘e‘ debe
puntosa: e
- Cara:terisﬂcas y'cg:m-s.ulﬁi—
dor“, ubi:acidn geografica; :
- Naturaleza d_e cterllsrti'cvgg . del

producto. . La:’ -producte " perecedero es



CANALES DE DIS;I’RIBUCIDN
completamente diferente al de un p.r-odu':ta rjefgi::ionariu.
- Tipo de distribucisn. Intensiva, selectiva o edclusiva.

- Brado de cantrol en el mercadd. Canales directa e indirecto.

- Costo ‘del canal de distribucisn.’



CANALES DE DISTRIBUCION

Conceptos basicos del capitulo VII (&)

Canal

de distribucion (Dlstrlbut

Detallista (Retailer).

menor, en pequenas cantid
producto en :ualquler

razonahlemente bus:arlu.

Distribucitn exclusiva

Distribucidn selectiva.;xséle;ti

nimero limitado de inter

territorio.

Intermediario (Intermediary). mpresa ‘que’ se. ubica “entre

fabricantes y comsumidores,: 1cin’en -ambas

direcciones.

Mayorista (Wholesaler). Per bna

Mercadotecnia vertical.'.(Vertica Es un,siSéemé en el

cual el productor, el méyo-

unl:)cnan cnmo una

uwnidad dentro del canal de distr:buchn.

. ‘es de:1r se presenta una

cooperacion entre los partl:xpantes.



CANALES DE DISTRIBUCION

Mercadotecnia honizontal (Horizontal marketing).  Es'la union de dos

o mads personas © empresas, dentro de. un canal qé d;étribh:iﬁn con la

finalidad de aprovechar una posible.relacién éénﬁlamxentn,‘ue

acuerdo a las caracteristicas de los iprbdu tos. que " producen o

distribuyen.

Mercadotecnia convencional (Traditional marketing). ‘Es la forma mas

empleada de distribuir productos entre fabricantes y distribuidores,

donde cada miembro del canal opera bajo sus propias reglas y fines.
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ESTA TESIS NO DEBE
SALIR DE LA BIBLIGTECA

CAFPITULO VIII

FROMOCION Y FUBLICIDAD

Una . vez que se ha disedado un bien o servicio, que se la ha fijado
un precio y se han establecido los caminos para hacerlo llegar a los-

consumidores, se debe establecer una cpmuniéa:ibn entre clientes 'y .

proveedores.

nueve elementos(l), de los cuales i 'f el
1receptor son los mas impartanteﬁ

en;

- Emisor. El que genera un.

- Codificacién. FProceso en’el que al
pensamiento.

- Mensaje. Conjunto dersimﬁ

- Medios. Canales de : en-
via un mensaje.

- De:odifs:aciﬁ un

significado Avlns'aimbnlos'de un‘mensaJe;lﬁA o
~ Receptor::El dqg;néciﬁé un meﬁsaieiﬁ L
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- Respuesta.  Reaccidn. que’ el receptonr

recibido: un: mensaje. .

- Retraalimenﬁécidn.

FROMOCION Y PUBLICIDAD

emiteide;pueside haber

receptor que

eezE]

MED10S

L= {RETROAL IMENTACION fab=- — o o= = =~ =~ RESPUESTA -~ =

DECODIFI- RECEPTOR
CACION

| SO

2.‘Elecc¥0n’d931§ rgspueét; deseédar

Se’ habra.de élegir el‘tibb de respuesta déseada'd;‘aéuééﬁp a'alguﬁa‘

a0

“low




PRDHDf;ﬁN ¥ FUBLICIDAD

de las etapas informacion,

conocimiento, gusta,

qontenido. 1a. estru:tura Y. el:farmato del mensaJe

€n ia' estructura se’ definiré el érden en que ﬁe'.prespntér;h los
. " N, aues nLar

.delmensaje,

En cuanto a’‘la form ésta depende’.de si el mensaje sera

4. Hedins de publi:xdad
Estas sonj »
mensaJe(lS).

Pueden ser persnnales

elecgivds;ﬁgntfe

éstos. se txenen. la prensa, la televxsxon, '.:értel?é,'eté.
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PROMOCION Y. PUBLICIDAD

Los medios selectivos dxtigen}éu‘aeencidﬁ,hacia'deferhinadas audien-

cias. seleccxnnadas.

Ambas medxdas ,son at:les yiuna buena comb nacxan provncan que el

ab;e el efecto de

- se conhoce comog

Es v“ Sltarearque requiere el analisis . de - los instrumentus de

promo:io (pﬁblf:idad, promocidn de ‘ventas; venea peracnal y

relac:unes publicas). ya que no se debe pres:xndir de _alguno de

ellas. sino,'obtener una cambinacidn ade:uada de estn

Para su.escable::mientn se deben tnmar en cuEnta lasv:aracteristicas‘

de. cada.inst ¥ - determxnan

s GtiliZacté

a constru;r ‘una  imagen
publica, ' penetrante
;gi medio mas eficaz
un:menaor cpsga.‘ Generalmente se
S

cien de:un Prbductn{'

2. Venta pars na

Es‘ uﬁ"lnstrumento’ muy. eficaz cuando se tratan de ‘ pruductos
induééﬁiales o cuandu se necesita convencer y obtener la :ompra de

un consumidor. Cumu inconveniente fundamental es que es mas costoso.

Sus caracteristicas son: es personal, genera una Irelacién y provoca

8z



PROMOCION Y PUBLICIDAD
una reépuesta.

3. Promoci0n~qe~vgﬁtas4¢

Este instrumento de promoc

una: invitacio » " Para

consumidor .

mismo(1,2).

documénea(e

Es datil.

buenos,

promocional,:

camprador. i {

ciclo de‘vida



PROMOCION Y PUBLICIDAD
C. Publicidad
La publicidad es wuna forma no persénél'dé?coﬁdniéa:ién pagada a

través de un medio masivn(1,2,15).

De acuerdo a la Ameri:an‘Hhrkgtihg, ,;a»‘phplicidad se
e presentacion no personal y
promoci4én de ideas, atrocinador

identificado”(3).

séguir’un stablezca un

présupdesfu; léévmedips' de

1,

Es el i primer. paso’
objetivos eétaéan .

mercado meta, ‘posicionamiento e

tecnia. En esta parte séﬁﬁretende

praograma total dé mercadotecnia

quiere crear la demanda primaria
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La publicidad persuasxva se utxlx a‘en la etap d crec1mlento

la finalidad ' de loqrar una' demanda

sectores), La publicidad para reccrdar 58

y para ello "se ‘e
evaluacion, seléccib'

En  la generacién

diferente 'lnngle,

es la mads orig
El impacto'

tambien de la forma de.comunicarlo..

3.

Medios publicitarios(2,15)

El siguiente paso es selecio

ello se establecera el alcance

= Alcance. Se refieré‘:a cuantns cnnsumidures khécéf‘ llegar el

mensaJe en un determlnadn txempn.



PROMOCION Y .PUBLICIDAD

- Frecuencia. Es . el numerc de veces que

‘el consumidor estara

exbuesgn al,

- qua:ta. La.“
Pnsceriurmenté §e?.:
especiftico y‘é
Todo prbéfaﬂa.‘
vefe:to- e& ) -
tienen aiégnés[ﬂéé:n;éééipavé'ﬁééi%”éi'éfééﬁﬁldé
entré ést;sv‘ésts ;

sqbre las“ventas.

D. La promocion de ventas

Son todos los instrumentas pramecionales util

Entre estos |nsucrumencns  se
reembolsc de dinero,. ofertas,:’

premios hacia los tonsumidores

rifas, - juegos, etc.
ta 'pramngidnir

seleccion . de

programa,
evalua:ion‘del mism

Entre los nbietivosvde 1

conozcan, manejar nuevas

competencia hacia 1os‘distvihuidnfés;; eétiduiarhlés ; ntaé‘fueﬁa,de

temporada, etg,

Al establecer un pkbéréma -de promociéon de ventas ‘se decidira

B8s -




FROMOCION. ¥ PUBLICIDAD

Zcuanto incentivo ofrecer?, JLquienes par;i;xparah?. Lcomo comunicar

aesta promocion?,  écuanto duréré?,, su inicioiy‘vigencia y. tcuanto

tostara a la empresa?

Esta promocidn de ventas se sometera’a pﬁﬁeb s elimipares  para

saber si es apropiada.

Una vez que es puesto en march

evaluar su efecto en las ventas

Al igual que la publididadfﬁnfpuedé ser eltﬂhxéo‘medxn‘pafa dar a

conocer un prndu&to_Vuf aumentar . sus ventas, dabe caombinatrse

apropiadamente con otvq'eléﬁento'de'prnmncxan(Z)-
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. PROMOCION Y PUBLICIDAD
Conceptos basicos-del capitulo VIfI‘(6)

Alcance publicitario (Reaéh, advert{s'ngfreach) Numero de: hogares y

personas que reciben un mensaje eni u .tiempo determinado.

Frecuencia del mensaje (Frecuency. “Namera dg Veces que un

consumidor recibe un mensaje en

la publicidad, prbmocion,

Promocidn de gegtaé}(é les Cde
duracion limitada. que se ef ribucidn,

o directamente al  consumido en.‘corto

tiempo.

Publicidad - (Advertisin “personal | de

comunicacion pagada-a
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CaAaP.I.T U L D Ix

VENTA PERSUNAL Y ADHINISTRACION
".DE: VENTAS

A, venta éersnnél :

La venta. pe spn

medio

servicio les camo,
segurus,'pUblicldad,,
Ahara bien, la mayar parte (<] con representan~

tes de ventas, por el alv se’. exige un

proceso efica: para su a:tuaciOn - Generalmente

corresponde a la gerencia de vent

B. Proceso de, administracion gg lg
Este proceso consta de sigte‘et ba »ia fuerza de

ventas, estrategia y tipo de‘la quPza‘de'véﬁté;, reclutamiento y




VENTA PERSONAL Y ADMINISTRACION DE VENTAS

sele:cxan, capa::ta:xan, supervisien, motivaciédn y evaluacisn de los

representaA de ventas.

bjéeivné de las representantes de ventas se tienen:

El‘qumplimientu:dé cuotas de ventas y cobranza, atencién'y servicio

busqueda  de nuevos clientes (potenciales); :omuni:aﬁ e info

los clientes

scbre los prcductns de la

competidores, elaboracion de informes

2

La de
compra de los’ cli r nezcan.
Se puede efectu grupa . de

clientes, en.con

En.cuantn'aylé :buede'establecerse

en base a- terrxturlu eograficos, ;por pruductns, por- mercado, o por
tipo y tamano de
afjn;ré;yamanda en cuenta el
L) able:idns y”putan:;ales. las asistencias a
e lol representantei(l).

-1 necesarxo cnntar con’ un plan atra:txvn para'

el represéncéﬁﬁé, el cual puede tener una. cant:dad foa: (suelduh

una :ant}aéd variable (:amxsiones, bonos, - utilidades ec: )y gastngv“

(automovil,'_gasnllna, comidas, etc.) y prestac:an s

gastos meédicos, - seguros Yy Pension) con lo :ual pueda estar motivadn

en’ su-trabajo.

0



VENTA FPERSONAL Y ADMINISTRACION DE VENTAS

3. Reclutamiento y seleccidn de los repfesentantes de ventas

Es impertante?elfselé&c;onar a los representantes i1doneos  para -una

cnmpaﬁla{*yé'qhe e ellns depende el cumplxmxento de los objetlvus y

presupuegtns de ventas.

Entre :uall ades que debe tener un  represent
estén: .rempatla,’: seguridad en ‘a1 mismn,} an
habitualmente exitosu, tenaz, puntual,v

En cuanto ‘a! rsclutamxento, éste-ﬁhéd‘

empleo, anun:xns en periédlcos.
representantesﬁ

entrevista formah

4. Capacitacidn de
Actualmente la maynrla de. h 3 K-111-)
representantes de ventasv ante

companiay

propésito de que conozcan ‘la

caracteristicas de los clientes'y_l

En todos los métodos de
representantes de Ventas que no 5é 1
pedidos, sino que lleven a cabo una funcién “activa
Al ensedar a

tienen dos sistemas fundamentale 3

otro centrado en el cllente
por vender, no impqrt;ndb 1
métodos de fuerte Erééfén;
del prnductn,’ utilii;n
concesiones con tal de cansegui

s& basa en tres suposiclnnes(Z)' Si . no se presiona al clxenée. éeste

?1



VENTA'  PERSONAL Y- ADMINISTRACLON DE VENTAS

no - compra.

‘ingenissa;. Nd%> y : 0 ompra y  si 1o

hacen, “la venta

financiera

ubicacidn’y

prababil d

b).

‘Prepar

lo. mas 'cbhp}eta ‘la‘ compardia pruspectn

necesita®?, - &qd}én

de compra). . Deberé establecer 10s objetivos de su vis1ta,

ser: reunir informacidn,» evaluar al prospecto o venca
Esto lo puede--efectlar 'con. una  visita
telefdnica o una carta.

En la visita estard:puntual,’ se mostrard amable 'y
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VENTA #ERSDNAL Y ADHINIVSTRACION DE VENTAS

exteder demasiado su e;‘.pos‘ cion(2)

el Presentacian y demns

la pr-esentac:dn de. su poutu:as de venta(-,., - Indicara

sus  beneficios 'y br'A AIDA (Acéricxon.

Interés, Deseo y Accidl
A este respe:ta’puedé
PMC (FPresentacidn, Mo

DE~RE-CI (Presentacion

cliente esta
Vderbe percavtarse

‘prxm:xpxu y debe

xistentéenicas de cierre, come:




VENTA PERSONAL Y ADMINISTRACION DE VENTAS

¢Cudndo le entr'égb el prnduc‘to?, 4como prefiere pagar?, <que color

elige?
lraﬁ»venta eéga dirigido Pal “a‘

El ciefre: lngrai* una accidn de

compra(3).-

. comprar. . ‘condiciones de

" compra:’ roducto en el

pl;:o necesidad

del cl

S,

sobre sufuel n . aguel los’ representantes

cuya remuner e.por comisiones, las’ que perciben un

sueldo’ base. “determinade de clientes,

&), Hnﬂ\)éc‘ibh ,de'lps‘;rep'r:ese'htantes de ventas

La mayD‘rié : de »1“*:5' representantes de ventas nE‘l:esit‘an recibie
est}mulos e vlirycentivbs especiales para gar su mejor - rendimienta.
Para ello se dispone de varios medios para me.inrar', suiespimtu de
vendedor y su eficiencia, entre ellos se encuentran: el ambiente de
la empresa, las cuotas de ventas y los in:ent{vns é:::r;o;:i:aa.

€1 ambiente en la enpresa influird en su actuaéinn, ya que
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VENTA PERSONAF Y ADMINISTRACION DE VENTAS

sequn . la importancia que los :nmbaﬁerns y’supervxéares le den a su

trabajo, el représenCAntelse sénti AvﬁﬁﬁfVﬁdﬁl

n'al “representante

El cumplimxen o de sus cuotas de ventas le t

benef::xcs econﬁmxcos y satisfa:cién personal en su craba:u, por eso

el gerente‘ de entas tas‘

f:jara una cuuta de‘ apegada a los

presupuestos, pero sobre bases reales y pnsxbles de al:an‘ar.

Entre 165' ;ncencivos que se Dfrecen a los 'vendedocesr se  tienen:

bonos - pbr ‘resultadns,‘ comxsxones 'adicxonales, premxns; viajes,

:anvenciones,

7. Evaluac10n d os’ represencantes de ventas

Es necesario qu as empresas obtengan :nfurma:xﬁn canstante dev'la

actuac;én y rendxmientn de sus representantes. ya sea pava corregxr

desvnacxones ‘opnrtunamente,' o‘ para premxar - de
estus(lylb). i
En ‘una\_evaiﬁaéidﬁ:'fé#ﬁ?#' del’; los
siguientéézpq;fct ' -
- : Y
- “@grgaf

cliente.

Cualitativéménte se tomaran en cuenta: la opinidn de los ‘elientes,



: VENTA PERSONAL Y ADMINISTRACION DE VENTAS

el conocimiento de su. territorio,: la competencia, su comportamiento

dentro y fuera’‘de’1 o8 eﬁtusiaéino. el conocimiento del

producto - o' servicio que.vende la"vnpihian. de sus compaderos, la

existencia :
De ésrtaﬂ'maner'a yqdérlos"a'~supev~arse en su trabajo y

desarrollo pr ofesxc,m‘alk(Z) 3

6



VENTA PERSONAL Y AQMINISTRACION DE VENTAS

Conceptos basicos del capitulo 1K

Fuerza de ventas {Sales force de .una empresa.

Procesn de venta . (Sales- 1as que pasa un

representante .al ;ldyen: busqueda de
praspectos, preparaciah' de .

abjeciones, cierrve y seguimientb.
‘-

_Salesmaﬁ). Individuo que

Representante de ventas (Sales agent,
labora para una empresa o negocio'qué lleva a cabo el procesa de

venta.

7



CAPITU L D X

ESTRATEGIA, PLANEACION Y CDNTRDL
DE LA MERCADOTECNIA

A. Planeacion

La planeacidn es una:f dministracion

utilizan  para lugra

todas sus a:tlvidaﬂes

Yvdbjetlvus C Y canimed a;ﬁrﬁl~'
y una medicion mAs aﬁ :
Debido a los :nnéfaﬁtgs cambios’ e
presa es nocesarioggg€$5f

dicho ambiente externo,

neacion estrqtegi:g«
basta seRalar’ gl
negocios ae"un?.
mev:nduea:ni;

negocio.

B. PfaneaciOn‘ésfratégicé N

Es ‘un proceso: adminiskﬁétiv

1. Mision de una compa

Al establecer lér‘hisiani de’ una campéﬁia;' se. orienta todo su
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PLANEACION Y- CONTROL DE LA MERCADOTECNLIA

func:nnamxento dir ctivo y operatxvo, pnr io Eﬁél debera formularse

ecesxdad(es 'de un.-mercado y no

co .-puede hacerlo

elisiguiente paso es

establece d cha‘hxgiOn.

s en’ tiempo

Euhpaﬁli,,y
due san |

_Uh’ negocxo‘

puede> ser' pvoducto -]

marca.

Dentro de la la

cartera . de

qﬁe‘,permite

propiados

brbale:era y

cre CEI’\' sean poco

amado . del mercado, su

tasa'dévcfé:ipiénbo 'los ‘competidores, los




PLANEACION Y™ CONTROL DE LA MERCADOTECNIA

costos, la parti:ipgc;&n,en ellhéf?aﬁé,‘Lia'cumpetitiviaad de los

precins, la’ liconacimiento del

mercado, .‘la 5ituaﬁibn gecygrafica anlaé‘ventas, ete.

ast, " los meJDlr Bxcan-mids ventajas

en EStOE aspe: os

ctrecer, ya sea

nuevos negocios a  la

~§n,elfmér§ado.‘can515te en 1a busqueda del éumeﬁto
'gntééude sus‘productos en los mercados  ya .estableci-
'ads, ﬁaré elia se puede disefar un plan de mercadnte:ni#f'mAE

agresivo.

2). Desarralloc de mercadas. Se busca -aumentar: flésr:Qentas' al

introducir sus productos actuales en. puevas mer ‘dos.

‘3). Desarrolla de productos. Se pretende aumentar las ventas al

crear nuevos praductos o mejorando: ld§ accuales ‘en las
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PLANEACION Y CONTROL DE LA MERCADOTECNIA

mercados actuales.
b). Crecimienéo integrativu. vSE puEde nbtener una ventaja al inte-
1ntegrarse ‘a mater:as primas, al adquxrxr negncxcs de cnmpetxdores

o converexrse ‘en su proulo canal de d:strxbu:iOn. ‘—3, o

Sifxcachn.

c). Crecimiento por dXV

13. Puedefag&égah ruuuctns semeaantes, nuevas ta:nalcglas,.,

‘a nuevns consumlda es‘

6 acudir .con s i eqs,a:tuales,

Si. el . me

“erecimient

‘conveniente - buscar

C. Planeacién de mercadoté:gié

“Una vez que se ha establecido un plan estratégi

o paraicada ‘negocio,

el siguiente paso es estable:er‘un'ﬁ

producto o marca de cada negocin.

Este plan de mer:adutecn:a deberé
Resumen, situacion actual

o

oportunidades, objetivos y problem mercadotecnia,

programas de accidény presupuescbs.

1. Resumen

El plan se inicia con un resumen de;los. objetivos 'y . recomendaciones

1or



“'PLANEACIDN Y CONTROL .DE LA MERCADOTECNIA

més.impnrtanées, ‘el vniQQgh.deAVehtas ‘utilidades, participacion de

ﬁer:ada, :astns : ’ : " z» Vihalidiﬁ de que los
dire:tivus -de ‘la esencia . del

del:iplan. .

empresa

forman{

pretende alcan‘ar .bientras

volumen de ventas. aumentu en valnr

5: Estrategxas de mercadote:nia

Las estrategxas L de mercadntecnia son las tacticas eépecif:cas,

102
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“incrémento en las utilidades o ‘un




PLANEACION ¥ CONTROL DE LA MERCADDTECNIA

relacionadas con los mercados meta, coh la mezcla de mercadotecnia y

con el nivel de gastos.

&. Mercado meta

Una 'vez identificados los segmentos del mercado, que por sus
caracteristicas resulten apropiadas o favorables para la compadia,
se procederd a establecer estrategias que permitan lograr los

objetivos planteados en cada una.

7. Mezcla de mercadotecnia
Son las estrategias basadas en cambios a los productos, precios,
distribucion, promocidn y publicidad. Estas estrategias son las m;s

comunes y de mayor e&mplea en los negocios.

8. Programas de accion

Las estrategias de mercadotecnia deberan traducxﬁse en proqramas‘ ae

accidn que contesten las preguntas siguientes: CQue. deberé ha:erse?,

¢Como se hara?, <{Quién lo hard?, y <Cuanto :ustaré"

Estos programas de accidn podran sufrir cambios a medida‘’que suﬁsén

nuevoas problemas y oportunidades.

®. Presupuestos

Con los programas de accidén :nn:luiﬂug
presupuesto o proyeccion de un eétadb

ganancias. Emn los ingresos incluira las ventas

los egresos, los costos de produccion
mercadotecnia.
El presupuesto de mercadotecnia pued’

utilidades deseadas © en una aptlmi-ac:én de estas utilidaues(“). e

Primero se elaborara una proyec:ian fxnancxera,. en':lq. :ual ée
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establexzca como un parametro fijo la utilidad aeseada.

Segundo se establecerd un modelo matematico de las ventas en funcién
del precio, promocion, publicidad, gastos de mercadotecnia, etc.
Para establecer esta tuncidn se dispone de tres metodos. El metodo
estadistico, método experimental y el método de cenyeturas.

El método estadistico aplica técnicas de estadistica en base a
resultados de ventas y en funcidn de variables ﬁe la mezcla de
mercadotecnia.

€1 metodo experimental, introduce cambios en las variables de 1la
mezcla de mercadotecnia en pequefas =onas geogratficas, y observa el
volumen de ventas. Con un manejo estadistico se procede a establecer
una funcion.

El método de canjeturas, se basa en una proyeccidén de ventas aque
elaboran expertos en el mercado en cuestion.

Mediante un manejo matematico, estas funciones de respuesta de
ventas, de costos y de gastos, puede establecerse el punto optimo de .

gastos de mercadotecnia(l).

D. Ejecucion del plan de mercadotecnia

La ejecucidn es el proceso peor medio del cual las estrategias y los
planes de mercadotecnia se transforman en acciones.

Este proceso de ejecucion consta de cinco elementes que son:
Programas de accion, recursos humnnos.. estructura organi:acional,
remuneracion, estilo y cultura de la organizacidn.

Los programas de accidn incluyen un desglose de tareas y activida—
des en funcidn de sus tiempos de ejecucion.

Generalmente las empresas tienen ya definida su organizacion, .no

obstante debhera tomarse en cuenta el tamado y tipo de mercado al Qque
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asisten para.su mejor adaptaciﬁﬁ y. funcionamiento.

Una .empresa cuyn:ﬁg»sbnal_ﬁéya:§§do’bétlucada actamente,’ -este
motivado y exist uﬁavsi@ilithd én:su;fbrh d o, favorecera

E. Control- de mercadotecnia
No es suficiente contar con un. ﬁenﬁadbte:nxa
solamente, se. necesita establécér,uﬁ pa ame t éuﬁtraste;def!as

avances en la consecucion de.objetiv iaciones

adversas puedan corrégir%e oportunam to del:’

control de mErcadutecnig(i?)
Este control puedéfraa‘v

rentabilidad n buﬁfhn

mercadokébhia;
consumidares.
Este sistema

formulsn' ‘las

Segundo,’ v
causas 'aplicén‘Pﬁedxaés

correctivas

2. E1 Cantrol por

Requiere identxficér lds; Ecstusz y §astos, paﬁé determinar la
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rentabilidad de los productbs, devlos segmentos del mercado meta y
de los canales de distr;buciﬂn.ﬂ.

Para : ello’ _se elah"ra un estadn de-pérdidas 'y “ganancias por cada

canal .de d}strib 3 para examinar el :umpnrtam:ento de cada uno y

ctxv)dades, con la

negocio,’ sxstemas de informacian de mercad

la mezcla de mercadotecnia y de los :ontrnles u

Posteriormente se ccnsiguen :nn los respun able

respuestas de ' dicho :uestionarin, y por ult n_lis‘
conclusiones y recomendaciones’para efe:tuar la

mejoras a los planes vigentes..



. : R - .
PLANEACION Y CONTROL DE LA MERCADOTECNIA

Conceptos bAsicos del :apitulc‘xf‘(b»

Control estratégico (Estrategic control) . Control . glabal “de los

objetivos, estrategias y plénes de mérdaqote:n}a d

»unélemeésa_:nn
respecta al ambiente que la rodea. Tlené gl propos

oportunidades , praoblemas y recomendar meqxdaskapro

Estiategias de mercadotecnia (Marketin strategj)
basicas del plan de mercadotecnia con las chales ég

los ubjet)vus:

producto o negocio de una empresa.
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cCAPITULGO X1

S1STEMA DE MERCADOTECNIA

La planeacion estratégica::define la;mision- ‘objetives ‘de.- una

ambiente’

:Ie cg%-éf,_{cui, ‘tec bldgicn, escondmico y natural

canalea de mercadotecnia

MERCADOTECNTIA

andlisis

P ; B
" p

o c producto 3 =]
v o a “
e n consu— n b
e t plaza midores precio e 1
d " meta a i
o o c c
" 1 i o
e promaocidén o -1
s n

L

ejecucion

competidores

ambiente
politico, socio-cultural y legal
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Si bien, este proceso de administhacion~d 'mércadocs:n:a 1o 1ntegran

diferentes acfivida&és’réla:ioﬁédéS‘entré aplxca:xon debe

sxstema el traba;o

»entre ntras Eav-éctei-(st ‘cas

res y mer‘cadas di eren:iadas. Etl:. Ante este panorama las empresas

aumantar su 0das | sus
empresas,

o . - cuando

ra Qu!mica y de ‘otras - areas tECnxco—admlmstrat
necesidades de planeacidn comercial que»las

requieren en la actualidad.

.

A. Sistema de mercadotecnia

La finalidad de un sistema de mercadotecnia es 1a: elabura:.ion y
aplicacién de planes de :Dmerciali:acidn, que permitan conseguir los

objetivas previamente fijados.




SISTEMA DE MERCADOTECNIA

La mayor parte de las empresas . 1uncionan mediante el eseablecimienca

de obJetxvos y nrxentan sus; actividad

Sin - embargo, los nbdetXV

quiere . lcgrar pero n

os asi establ

dos" snlo,muastran ld que se

ons“guir)cs.

Figura 1-.2‘:Sistem§ dé'ﬁer:adotgchié‘
PLANEA~ ANAL1S1S EVALUVACION SEGMENTA~ SELEC~{:. |/
CION DE NEGO- DE OPORTU- CION DE CION =
CIOS Y |—pu{ NIDADES DE fmupnl MERCADDS |opul DEL" "}
ESTRA~ OPORTUNI - MERCADQ MERCADO
TEGICA DADES DE META
NO
REVISION y
OBJETIVDS Y POSICIONAMIENTO

SE
CUMPLEN
BJETIVO

REVISION DE
ESTRATEGIAS
DE MERCADD

ANALISIS Y
{ EVALUACION DE

EN EL MERCADD

DESARROLLOD DE
LA MEZCLA DE
MERCADOTECNIA

FLAN DE

MERCADOTECNIA

EJECUCION: DEL
PLAN .

RESULTADOS




SISTEMA DE MERCADDTECNIA

B. Descripcisn del s:stema g_g_ mer:adote nia’

Como se muestra en la Flg._ slstema es ‘un; proceso cliclico

tformado por diferentes: et pas relacxonadas entre s(w

{. Planeacidn estrétégica
En ésta , etapa se’ definen la

empresa.

empresa, la cualies

del mercadn,'

ciclo de vxda del prod

4. Segmentacion del mer
En esta etapa del praéesp seidentificanilos diferentes segméntns en
que el mercadeo puede dividi }gedgréfxcas

edad, sexo, estilo de yidé. de los

potencial diferente.

S. Seleccion del mercado meta =

En esta etapa es necesario considerar -alg‘u:ﬁos‘ljfactm'es como los -

recursos de la empresa, la variabilidad y ciclo de vida del produc—
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SISTEMA DE MERCADOTECNIA

to, * variabi lidad' del mer:a}id. las estrategias de mercado de la com~

ento

petencia fjel tamafo del’ sec

&,

En. istemaise ubxca el praductn en un. luga‘r‘ dentro

esta’ parte de

del menrc nn euista ccmpeter\:xa o ésta sea

minima, - aunqa

7.

En

marca, etc.
El

VI éxisten

diversas te:nidés y est‘v‘ategia par‘a su detet-mxnacian

Ademas  del pv-e:xc de venta. 'en esta etapa se estable:eran los
canales de dxstribucmn. —

En cuanto a la promm:xén, se debe establecer un programa o plan
prnmnciunal y de publicidad. Este plan se elabarard con base en las
caracteristicas d’el producto, del mercado, de los recursos
disponibles y 'dé la respuesta que se pretenda del consumidor.

Una ade}::ua"da :omb;;ﬂégién de estas variables propiciara una respuesta

_favorable del ;(:msuinidor a determinado producto o servicio.

8. Plan de mén:adote:n!a

El plan dlejmercad'ceecnia es una parte significativa e i1mportante de
eate sistema ﬁropuesto, representa la organizacidn y . correcta
aplicacidn de los recursos disponibles, :

Este plan de mercadotecnia se deberad elaborar para cada. 'producto,
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SISTEMA DE HERCADDTECNXA

marca o mercado que integren la cartera de négpqins:dg la emprasa.

Su contenido incluira un analisis de la si@uéc; ”'gccuai:del merca-

do, las oportunidades y riesgos que répﬁgsent
mérqadoi a seguir,  los objetivos o:meta
pragramaé de accion, presupuestos: y-med

mismo.

9. Ejecuciodn del plan de ﬁer:adotéﬁhia

en’

acciones -y a:ctvxdades dlaria

elaburaciﬁn; de prugramas de

mercadn. un ané}fsi entas,:

productos -y de -

proncsticados’y lbé 5vestableéxons.

11. Cumplimiento

De 1la reviéibn

objetivas. . §i’ d s son satisfactarlos se :antinua
plan

en. un’ determxnadc -txempo se efectua una revision -de 165 planes

117 . -

la-fgntabllluad_de,los

" comparacién’ ‘con los Yaloreé~

ltados se determina si se ,cumplenl, iosi-



SISTEMA DE MERCADOTECNIA

estrategicpé.
De lo coﬁtrario. - se revisan las eétﬂategias y las variables de la

me"cla de mercadnte:nxa, -con el fin de hacer los ajustes necesarios

‘al plan_v:gent

contxnuar ‘cansu ejecucion,

bservar un elemento del sistema que esta

este elemento es la informacidén

de: mercadu

Esta infnrmac on mercados proporciona la informacidn necesaria

paral.que stema funcioﬁe en .forma . adecuada. Repreéenta un

sopart

:ualitativu y “cuantitativo -para el establecimiento  de

estvabegxas y toma de decisiones.

C. Caracterfsticas del sistema

g1 sistéﬁa de mercadotecnia prupuesﬁo es’ un’pr -] dinAmi;p;“

ya‘qﬁe
su aplicacion’ conduce a un canstante flujo 9 :
analisis, busqueda de informacién;"gdﬁi
a un :Dnginuo movimiento ée ;as;é:tividades
empresa o negncio.  '
Aunado a lo anterior,élxéiéfema impérte:ar?en;

dad, simplificacion,-

alcance. es genaral que puede

negocio . @ empresa de cipn camercial- Por ot

limitacion, :n_mAs”bien representa una necesldad

constante ”'&eyziﬁfbhmacion ‘de " mercado y’[de

desarrollo.
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Conceptos basicos del capitulo XI (&)

Plan de mercadotecnia (Marketing piaﬁ). ',bnc Ve,n'tp» 4gu'£ja que _llncluye

estrategias, objetivos Y tacticas’ p‘ér cabo la

comercializacion de un producto, servicio. o marca.

Sistema de mercadotecnia (Marketing -system) ' Método de
comercializacion de bienes y servicios:basado'en - el” proceso de

administracion de la mercadotecnia.



CONCLUSIONES

Esté1‘
embresarihl‘

planéa;ia d

La aplicacior

rnlacidnadg can

las  marcadas ditferencias ‘entre “laos”

Debido al impacto que scbre la demanda de un producto tienen el
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precioc de un producte 2% el :anal de distribuclnn, ‘su determina-

cidn debera estar apoyada con un estudxo detalladc.

La promocion es un'fnsﬁ ume t sabl a:t{Vaqion de

mercados contraidos

el mercado de’ producto

En

plan, como su

“ila ejecucién
: que debera efectuarse . una v - supervision

constante de las a:tiv:dades programadas.

. L s
Es xndispensable vigilar el avance en la ebtencison de objetivos,

mediante el control del plan de mercadotecnia.

Todo ‘ajuste a los planes de mercadotecnia deberan hacerse en el

minimo tiempn‘pnsible.
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