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IMPORTANTE

Este libro se disefio con el fin de poder ser utilizado por el alumno de
Diseiio Industrial, al tomar un curso de Mercadotecnia y asi poder
Hlevar un scguimiento estructurado de estas bases. Siempre teniendo
antes de abordar los temas en un recuadro rojo la relacion con el
Disefio Indu rial y al terminar de explicarlo en un ovalo azul un
ejemplo practico para el disenador.

Nota: La Mercadotecnia es muy amplia, por esta razon en ocasiones al
explicar algunos temas este documento puntualiza tnicamente los
clementos mas importantes, necesitando estos ser explicados por ¢l
catedrdtico.

No es este un documento autodidacta, ni de consulta,
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RAZON DE EXISTIR DE EL DOCUMENTO.

Al terminar mi carrera en 1991 y al haber trabajado desde los 13 afios
en un supermercado y en muchas otras cosas, sali de la universidad vy
senti que habfa estudiado la profesion que en realidad era la que mis
me gustaba, pero senti un gran vacio para con mi experiencia laboral
como vendedor y comercializador.

Por azares del destino tuve la gran oportunidad de iniciar estudios en
mercadotecnia  en una universidad particular (ITAM),

Encontré a la mercadotecnia, como el complemento perfecto al diseio
industrial asi como a cualquier otra disciplina, La duracién de este
curso es de 9 meses, desafortunadamente por razones de trabajo tuve
que darme de baja al haber terminado el tercer modulo de seis y digo
desafortunadamente porque algo que si les recomiendo es que
"Siempre terminen In que empiezan”.

Pues ahora les digo que hasta 1923 he podido terminar vigorosamente
este estudio posgrado, el cual me esta obligando ¢ impulsando a
elaborar este documento para ustedes, extracto de 9 meses de trabajo,
6 maodulos de 2 secciones. de 3 horas cada una y de un sin nimero de
casos pricticos, lecturas y trabajos, que pretendo de la manera muy
concreta compartirlos con  ustedes, 'y como diseiiador industrial
entiendo el como pensamos.

A todos los alumnos de disefio industrial.
A los que les claboro este documento con gran entusiasmo, pensando

que en su vida profesional fes ayude a encontrar el éxito como sea que
lo idealicen.

OBJETIVO

Transinitir a los estudiantes del disefio industrial la mercadotecnia
como una herramienta para su desarrotlo profesional.

D1 MKT.
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Temario DI, & MKT.

| Introduccion a la mercadotecnia,

A, Definiciones de la mercadotecnia,
A. Conceptos de:

o Produccidn.

+ Producto.

* Ventas.

¢ Mercadotecnia,

1.3.A. Diferencias entre ventas y mercadotecnia.
1.4.A. Principios de la guerra de mercadotecnia:
* Defensiva,

s Ofensiva,
» Flanqueo.
* Guerrilla.
1.5.A. Las 4 P’s del mix comercial.
¢ Producto.
s Precio.
¢ Plaza.
e Promocién.
1.5.B. Las otras 2 P’s del mix comercial.
o Poder.
o Relaciones Publicas.

2. Mercado,

2.1.A. Definiciones de mercado.

2.2.A. Requisitos para la existencia de un mercado.

2.3.A. Segmeritacién de mercados.
* Ventajas.
¢« Desventajas.
» Condiciones para una buena segmentacidn.
« Por susceptibilidad al cambio.
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2.4.A. Censo gencral de poblacion y vivienda 1990

* Poblacién por grupo de edad/sexo.

« Poblacion por estado de la Repiblica.
2.5.A. Comportamiento del mercado:

* El consumidor en los 70°s

« El cliente en los 80s.

* El nuevo entorno de los 907,
2.6.A. Principios para competir en una cconomfa global.
2.7.A. Estrategia de mercadotecnia con el mercado.
2.8.A. Mercado del consumidor.
2.9.A. Caracteristicas que influencian la conducta de compras

del consumidor.

2.10.A. Proceso de decision de compra.

3.- Producto y Precio.

3.1.A. Calidad.
3.1.B. Dimensiones de la calidad.
3.2.A. Acciones que un buen empaque provoca en el

consumidor.
3.3.A. Clasificacion de productos.
3.4.A. Posicionamiento:
« Criterios de posicionamiento.
« Mapa de posicionamiento.
3.5.A. Estrategia producto - mercado.
3.6.A. Linea y mezcla de productos.
¢ Lfnea de productos.
* Mezcla de productos.
3.7.A. Ciclo de vida del producto.
Etapas:
Introduccién.
* Crecimiento,
Madurez.
Declinacion.

D.L MKT.
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3.8.A. Nuevos productos.

« Categorias.
e Proceso de desarrollo.
e Fuentes de ideas,

* Mecanismo para la generacion de ideas.

« Revisidn y calificacion de ideas.

3.9.A. Andlisis comercial.
Prondsticos de ventas (ejemplos).

« Ventas por primera vez.

« Biencs de consumo no duradero.
o Calculo por recompra,

« Costos y utilidades.

3.10.A. Desarrollo del producto.

« Objetivo,
s Proceso.

3.11.A. Prueba de mercado.

3.12.A. Pruebas

3.13.A. Marca.

DL

UNAM

Objetivo.

Beneficios.

* Procedimientos.

» Decisiones posteriores a la prueba de
mercado.

* Problemas de la prueba de mercado.

de comercializacidn.

¢ Objetivo.

* Requerimientos.

* Definiciones.

Importancia de su uso.

Marca genérica.

Marca "Propia” y "Privada”.

Productos industriales.

« Caracteristicas de una buena marca.

* Estrategias para aplicacidon de marcas.

* Procedimientos para investigar nombres
marcas,

de
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3 14AL Empaque.

s lmportancia.

* Riesgos,

« Estrategias en el desarrotlo.

« Procedimientos en el desarrollo,
P5A Etiqueta,

¢ Elementos que deben contener.

‘ad

3 10.A. Precio.
« Importancia.
Procedimientos para la fijacion de precios.

* Seleccion de objetivos.

« Determinacion de la demanda,

« Extudiar las relaciones entre la demanda y
el costo y Ta utilidad.

« Analizar los precios de fa competencia.

* Seleccidn de la poliuca de fijacion de
precios.

¢ Seleccionar un método de fijacion de
precios.

« Cotizacidn y ajuste en precios.

4.- Mercadotecnia de los Servicios,

$ LA O ivtins,
3.2.A. Definicianes:

Mercadeo de servicios.
¢ Servicio.
* Servicio de mercadeo,
4.3.A. Tipos de servicios.
4.4 A, Caracteristicas de los servicios.
4.5.A. El compuesto de servicios,

DI MKT.
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4.60.A Caracteristicas y su mezcla de mercadotecnia,

» Intangibilidad.
+ Inscparabilidad.
« Variabilidad en uso.
« Calidad.
« Detertorabilidad.
* Intensivo en trabajo.
« Barreras legales y éticas.

4.7.A.  Productos de Consumo.

(Comportamiento del consumidor y mezcla de
mercadotecnia).

* De uso comtn.
* Bienes de comparacion.
« Especialidad.
« Inesperados.

48.A. Variables determinantes en la decision por mercado.
* De consumo.
+ Industrial.
¢ De servicios.
* Con objetivos sociales.

49.A. Scgmentacion del mercado de servicios.
* Definicion del mercado.
« Segmentacidn del mercado.
« Bl servicio como la unidad estratégica del

neyoclo.

+ Modelo de segmentacidn.
« Estrategia de segmentacion.

4.10.A. Desarrollo de servicios.
» Servicio al cliente.
« Categorias de servicio al cliente.
+ Factores clave para la compra de un

servicio.

« Estrategias para el desarrollo de servicios.
« Planteamiento estratégico de los servicios,

DI MKT.
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LA Organizacion comercial.
« Tipo de fuerza de ventas.
« E1 perfil del vendedor.
o Remuneraciones y Servicios.
¢ Sistemas de remuneracion.
4.12.A. Comunicacidn externa e interna.
« Estrategia de comunicacion.
« Estrategia para Hamar la atencidn hacia la
marca.
+ Estrategia para estimular el interés.
413 A0 Merchandising,
4.14 A, Mercadeo directo,
* Definicion de una lista.
4.15.A Publicidad de los servicios.
Definicion.
Decistones de publicidad.
+ Establecimiento de objetivos.
¢« Decisiones en el presupuesto.
» Decision en los medios.
« Decisidén en el mensaje.
* Decision en la campaita,
Objetivos de la Publicidad.
* Informar.
¢« Persuadir.
+ Recordar.
Publicidad viriual
Infomercial.
4.16.A. Precio.
+ Estrategia precios a servicios.
+ Politica de precio.
+ Decisiones estratégicas de precio.
+.17.A. Distribucidn.
* Localizacion del punto de venta.
o Clasificacion por localizacion.
« Canales de distribucion.
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Estrategia.

S5.1.A.
5.2.A
5.3A.

D.1.
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Andlisis del ambiente interno.
Andlisis del ambiente externo.
Andlisis del mercado.

+ Ambiente.

o Industria.

» Empresa.

+ Programa de mercadotecnia.

Estrategia comercial y su ejecucion.
* Benchmarking.
* Reingenieria.
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1.1.A. Definiciones de la mercadotecnia.

DI. & MKI

El objetivo del Disefador industrial es crear productos que satisfagan ciertas
necesidades. L.a Mercadotecnia es el proceso mediante el cual éste puede
apoyarse para planear y administrar la concepcion, los precios, la promocién y la
distribucion de estos productos.

1 - Es el proceso de planear la concepcion, los precios, la promocion, y la
distribucion de ideas, productos y servicios para crear intercambios que
satisfagan objetivos individuales y de organizaciones.

American Marketing Asociacion

2.- Marketing es el conjunto de actividades que se destinan a optimizar las
utilidades de una empresa, asegurando su supervivencia y expansion. Por lo
tanto el mercaddlogo debe ser una persona con la sensibilidad suficiente para
captar las alteraciones que existen o que se procesan, o que estan en vias de
procesarse en el mercado donde la empresa actua.

Creatividad y Marketing
Roberto Duailibi/Harry Simonsern Jr.

3 - Marketing es el proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion,
ofrecimiento e intercambio de productos de valor con otros.

Direccion de la Mercadotecnia
Phillip Kotler
Séptima Edicion

4.- Marketing es un sistema total de actividades de negocios encaminado a
planear, fijar precios, promover y distribuir productos y servicios que satisfagan
las necesidades de los consumidores en los mercados meta, y que permitan a la
organizacion alcanzar sus objetivos.

Fundamentals of Marketing
William J. Stanton
Ninth edition

DI MKT.

UNAM [ CIDI



1.2.A. Concentos de competencia:

DI & MKT.

Los conceplos que a continuacion se describen son de vital importancia para
aue el Jdisenador Industral pusda entender la diferencia entre: Produccién,
L[th.lcto. Venta y Mercadotecnia, en las organizaciones.

Existen 5 canceptos de competencia, bajo los cuales las organizaciones orientan
su actividad mercantil:
E! concepto de produccion

"Sencillamente elaborar un mejor producto”

El concepto de produccion afirma que los consumidores favoreceran aquellos
nroductos gue estén ampliamente disponibles a un bajo precio.

Premisas Basicas

* Alos consumidores les interesa la disponibilidad a bajo precio.
* Los consumidores conocen los precios de marcas competidoras.

* Los consumidores no conceden gran importancia a las diferencias que no sean
de precios en una mismma categoria de productos.

* La crganizacion debe mantenerse mejorando la produccion y reduciendo los

CUstos,
* La funcidn de ventas es vender lo que la compania puede producir a los
precios fijados por los ejecutivos de produccion y finanzas.
El concepto de preducto.
El concepto de producto afirma que los consumidores favoreceran aquellos
productos que ofrecen una mejor calidad o rendimiento. Por lo tanto, las

organizaciones con esta filosofia canalizan su energia a la produccion de
uenos productos y a mejorarios con el tiempo.

bl MKT.
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Premisas Basicas

* El consumidor admira los productos bien hechos y puede apreciar su calidad y
rendimiento,

* l.os consumidores reconocen las diferencias de calidad de las marcas
competidoras.

Esta forma de pensar lleva al "enamoramiento del producto” y la ceguera de no
darse cuenta que el mercado puede NO compartir su "sentimiento” e incluso
piensa en forma diferente.

El concepto de venta,
El concepto de venta afirma que si se les deja solos, los consumidores
generalmente no compraran suficientes productos de la organizacion. Por lo

tanto, ésta debe emprender un esfuerzo agresivo de ventas y promocion.

Premisas Basicas

* El consumidor tiene una resistencia normal a resistirse a comprar.

* El consumidor puede ser persuadido para que compre mediante artificios que
estimulen la venta.

* El objetivo es: "Vender lo que hago; no hacer lo que se pueda vender",

Peter Drucker dice:
" El objetivo de mercadotecnia es hacer que las ventas sean superfluas '

" EI objetivo de la mercadotecnia es conocer y comprender tan bien al cliente,
que el producto o servicio se adecue a él y se venda por si mismo ",

" Idealmente, la mercadotecnia debe dar por resultado un cliente que esté listc

para comprar, en cuyo caso todo lo que se requerira es que el producto ¢
servicio se encuentre disponible",

DN MKT.
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El concepto de mercadotecnia.

El conceplo de mercadotecnia sostiene que fa clave para alcanzar las metas
organizacionales consiste en determinar las necesidades y desecs de los
mercados meta y entregar los satisfactores deseados de forrna mas eficaz vy
eficiente que los competidores.

4 pilares del concepto de marcadotenia

" Enfoque de mercado.- Definir segmentos a atacar.

* Orientacion al cliente.- Ver las necesidades del cliente_desde el punto de
vista_de él. no desde nuestro propio punto de vista.

* Marcadotecnia coordinada.- Las funciones de mercadotecnia deben estar
roordinadas entre «i {ventas, publicidad, investigacion de mercados, etc) asi
como la mercadotecnia debe estar bien coordinada con los otros
departamentos de la empresa.

* Rentabilidad.- La principal meta de una empresa son las utilidades . El
proposito de la mercadotecnia es ayudar a la organizacion al logro de sus
metas. Una emnpresa hace dinero satisfaciendo las necesidades de sus clientes
mejor que la cornpetencia.

DI MKT.
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1.3.A. Diferencias entre ventas y mercadotecnia.

DI. & MKT.

Es importante que el disefador industrial tenga muy clara la diferencia de lo que
es una venta y de los grandes beneficios que puede conseguir a través de la

mercadotecnia.

VENTAS

1.- Enfatiza las necesidades del
vendedor,

2.- Se preocupa por la necesidad

del vendedor de convertir su
producto en dinero.

3.- La empresa fabrica un producto
y después busca como venderlo.

4.- Orientada a volumen de ventas.

D.T

UNAM

MERCADOTECNIA

1.- Enfatiza las necesidades de
el comprador.

2 - Se preocupa por la idea de
satisfacer las necesidades del
cliente a traves del precio,
producto, plaza y promocidn.

3.- Se determinan las
necesidades y después se
investiga como fabricary
distribuir el producto.

4 - Orientada a utilidades.

CIDI



1.4.A. Principios de la guerra de mercadotecnia.

DI. & MKT.
La guerra en la mercadotecnia es el como la competencia te reta o rivaliza en el
mercado, de diferentes maneras que a continuacién se describen.

Principios de la guerra de mercadotecnia a la defensiva:

1.- Sdlo el lider del mercado puede considerar esta tactica.
2 - La mejor estrategia es la capacidad de auto ataque.
3 - Siempre se deben bloquear los movimientos de los competidores.

Principios de la guerra de mercadotecnia a la ofensiva.

1.- La primera consideracion es la fuerza de la posicion del lider.
2.- Encontrar la debilidad en la fuerza del lider y golpear ahi.
3.- Lanzar el ataque en un frente tan estrecho como sea posible.

Principios de la guerra de mercadotecnia de flanqueo.

1.~ Un buen movimiente de flanqueo es hacia adentro de un area no
disputada.

2 - La sorpresa es un importante elemento del plan.

3.- La persecicion es tan fundamental como el mismo ataque.

Principio de la guerrilla de mercadotecnia.
1.- Localizar una seccion del mercado lo bastante pequena para poder
defenderla.

2 - No imporia cudnto éxito se logre; nunca actuar como lider.
3.- Estar preparado para retirarse en el momento en que se le avise.

D1 MKT.
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1.5.A, Las 4 P’s del mix comercial.

DI & MKT.
La mezcla de la mercadotecnia; Producto, Precio, Plaza y Promocion, a
continuacion se describen en los siguientes puntos, lo cual da al disenador un
Ipanorama muy claro de la relacion que existe entre el diseno y la mercadotecnia.

Froducto,

» Calidad.

» (Cagracteristicas.
* Op.iones.

¢ Estilos,

v Marca.

s Empaque.

¢ Sarvicios.

« Garantias.

Precio.

* |ista de precios.

* Descuentos.

* Periodo de pago.

» Condiciones de crédito.

Plaza.

¢ Canales.

+ Cobertura.

¢ |.ocalizacion.
* Inventarios.
* Transporte.

Promocioén.

* Publicidad.

* Venla personal.

+ Promaocion de ventas.
» Relaciones publicas.

.1 MKT.
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1.56.B. Las otras 2 P’'s del mix comercial.

DI & MKT.
Tradicionalmente la mayoria de los autores hablan de 4 P’s, pero en la
mercadotecnia moderna se consideran también estas otras 2 P’s Poder vy
Relaciones Publicas (Fublic Relations).

Poder.
Cual es la influencia que puede ejercer la empresa en el ambito gubernamental?
Habilidades politicas y estrategias politicas

La empresa debe poder identificar a las personas capaces de poder "abrir la
puerta”.

Cudles son los incentivos que se pueden ofrecer?
Que esta buscando el iegislador "x"?

(Fama, tortuna, poder?)

Relaciones Publicas.

L.a opinidn publica toma tiempo para cultivarse, pero una vez obtenida, ayuda
mucho a la empresa.

Antes de entrar a un mercado, la empresa debe conocer los valores, actitudes y
creencias de la comunidad.

Después de entrar en el mercado debe jugar el rol de un " buen ciudadano *, ge—

Contribucién a causas publicas , patrocinio de eventos sociales y culturales,
buena relacion con los medios de comunicacion masiva.

D1, MKT.
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2.- Mercado.

2.1.A. Detiniciones de mercado.

DI. & MKT.
Para los productos que el Disefiador Industrial conciba, es necesarios que esie: !
enfocados a un determinado mercado, por lo que este debe conocer 1o qu
un mercado y el beneficio que obtiene al entender este concepto.

1.- Phillip Kotler:

"Un mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales de ui
producto .

2.- William J. Stanton:

" Mercado es un grupo de personas con necesidades por satisfacer,
dinero y voluntad de gastarlo .

3.~ Pride/Ferrell:

" Mercado es un conjunto de personas que en forma individual u
organizada, necesitan productos de una clase y tienen la posibilidad, el
deseo y la autoridad para comprarlos “.

2.2.A. Fequisitos para la existencia de un mercado.

1.- La gente que tiene necesidad y deseo de un producto.

2 - La existencia de un producto que pueda satisfacer esas
necesidades y deseos.

3.- Que la gente (consumidores) tenga poder de compra.

4.- Que la gente (consumidores) tenga autoridad de compra.

.1 MKT.
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2.3.A. Segmentacion de mercados.

DI & MKT.

l.a segmentacion del mercado sirve para diterenciar dentro de un mismo
mercado a grupos de compradores con diferentes caracteristicas sociales,
politicas, gecgraficas, econdomicas, etc..., que son importantes conocer al
momento de disenar un producto.

Proceso de dividir el mercado heterogéneo total de un producto en varios
segmentos, cada uno de los cuales tiende a ser homogéneo en todos los
aspectos importantes.

Ventajas de la segmentacién del mercado.

* Es una filosofia orientada al cliente y por lo tanto concuerda con el concepto de
mercadotecnia.

" Primero se averiguan las necesidades de los clientes dentro de un submercado
(Segmento) y luego se les satisface.

* Uso mds eficiente de los recursos de mercadotecnia.
* Permite competir a empresas pequenas.

* Mejor uso de los mensajes promocionales.

Deaventajas de la segmentacion del mercado

* En relacion a la produccion es claro que s mucho mas caro producir una
variedad de modelos, colores y tamafios que producir cantidades masivas de
un modelo y color.

* Los gastos de mercadotecnia aumentan en varias formas:
- Inventarios: Cantidades suficientes de cada modelo, color, tamario, etc.
- Publicidad: Diterentes anuncios para cada segmento. Segmentos
demasiado pequenos para que puedan justificar gastos en
television, u otro medio publicitario.

" Gastos administrativos.- La gerencia debe planear y realizar varios programas
de mercadotecnia.

DL MKT.

UNAM 24 CIDI



Condiciones para una bhuena segmentacion.

* El criterio de segmentacion (Caracteristicas paca clasificar a los clientes) debe
ser MENSURABLE y la informacion debe estar accesible.

* El segmento de mercado debe ser ACCESIBLE con las instituciones actuale:
de mercadotecnia (Intermediarios, Medios Publicitarios, Fuerza de ventas de
una compania) con un minimo de costos y pérdida de tiempo.

* Cada segmento debe ser lo bastante extenso para resultar RENTABLE.

Seleccion de variables para la segmentacion del mercado.

* Socioecondmicas (edad,
$exo, raza, ingresos, etc)

* Geograficas (climas,
densidad de! mercado,

MERCADO etc.)
s Psicograficas (motivos,
CONSUMIDORES personalidad, estilos de
vida).

* Belacionadas con el
produgcto (volumen de
ventas, beneficios
esperados y lealtad de

marca).
MERCADO » Tipos de organizacion.
INDUSTRIAL » Tamano del consumidor.

* Uso del producto.

UNICA: * Ingresos.

MULTIPLE: * Ingresos, sexo, edad, efc.
.1, MK,
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Segmeniacion por susceptibilidad al cambio.

Leales a ala marca. Siempre compran una
marca, por lo tanto,
gstan cerrados al cambio

Fredispuesta al cambio Se les puede persuadir

&N mayor ¢ menor al cambio si la llamada

grado. es suficientemente
fuerte.

Compraron una marca
Sin periuicios porque les gusto el
y de mente abierta. estilo, pero pudieron
haber comprado
cualquigra.

2.4.A. Censo general de poblacién y vivienda 1990.

Poblacion por grupo de edad / sexo.

EDAD HOMBRES MUJERES TOTAL ACUM HOMBRES MUJERES TOTAL

0-4 6.4 6.2 126 13% 5,200 5037 10,2537
5.9 6.6 6.4 13 26% 5,362 5200 10,562
10-14 6.4 63 12.7 38% 5.200 5,199 10.319
1519 5.9 6 119  50% 4,794 AB875 9,669
20-24 46 5 8.6 60% 3,737 4,062 7,800
2529 38 4.1 79  ©68% 3,087 3,331 6,419
30-34 3.2 3.5 6.7 74% 2,600 2844 5444
35.39 2.7 29 56 80% 2,194 2,356 4,550
40-44 71 22 43 84% 1,706 1,787 3,494
45.49 1.8 1.9 3.7 88% 1,462 1,544 3,006
Er.54 1.4 15 29  91% 1,137 1,219 2,356
85.59 1.9 1.2 23  93% 894 975 1,869
60-64 0.9 1 19 95% 731 812 1,544
65-69 0.7 0.8 15 97% 569 650 1,219
70-74 0.5 05 1 98% 406 406 812
75-79 0.3 0.4 0.7  98% 244 325 569
80-24 0.2 03 05  29% 162 244 406
+ DE 85 0.2 0.3 0.5  93% 162 244 406
TOTAL 408 50.5 39.3 39,650 41,031 8C,681
488 512 100 41,600
1.39%
N MKT.
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Censo general de poblacion y vivienda 1990.

(poblacion por estado de la republica).

[ESTADO POBLACION % ACUM.
MEXICO T9815.795 12 1% 12%
DF. 8,235,744 10.1% 2%
VERACRUZ 6,088239 7. 7% 30%
JALISCO 5 302,689 6.5% 36%
PUEBLA 4,126,101 5.1% 41%
GUANAJUATO 3,982,593 4.9% 46%
MICHOACAN 3,548,199 4 4% 51%
CHIAPAS 3,210,496 4.0% 55%
NUEVO TEON 3.098,736 38%  59%
OAXACA 3,019,560 3.7% 62%
GUERRERD 2 620,637 3.2%, 54%
CHIHUARUA 2441873 3.0% 68%
TAMAULIPAS D.249,581 2 8% 71%
SINALOA 2.204,054 2. 7% 74%
S.LP. 2.003,187 2.5% 76%
COAHUILA 1,972,340 2.4% 79%
HIDALGO 1,888,366 2.3% 81%
SONORA 1,823,606 2.2% 83%
BAJA CALIFORNIANTE. 1,660,855 2.0% 85%
TABASCO 1,501,744 1.8% 87%
YUCATAN 1,362,940 1.7% 89%
DURANGO 1.349.378 1.7% 91%
ZACATECAS 1276323 T1.6% 92%
MORELOS 1,195,059 15% 94%
QUERE TARO 1,051,235 1.3% 95%
NAYARIT 824,643 1.0% 96%
TLAXCALA 761,277 0.9% 97%
AGUASCALIENTES 719,659 0.9% 98%
CAMPECHE 535,185 0.7% 98%
QUINTANAROD 493277 0.6% 99%
COLIMA 428510 0.5% 100%
BAJA CALIFORNIA SUR 317,764 0.4% 100%
32 81243645

BN MK'T.
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2.5.A. Comportamiento del mercado:

El consumidor en los 70's.

* Mercado caracterizado por intensa demanda de productos.

* Aln cuando se deseara un producto, no se podia obtener, ni aun con dinero.
* Bl producto era lo mas importante.

* Produccidn indicaba a Ventas qué podia vender y que no, y para cuando podia
prometer el producto.

* Los comerciantes se daban e! lujo de decir a los clientes: "Busque en otro lado,
a ver si ellos lo tienen”.

El cliente en los 80°'s

* Cambio drastico en la situacion debido a:
- Fuerte inflacién
- Gran diferencial del peso frente al ddlar
- Fuerte contraccion de mercado

* Las empresas buscaban la rentabilidad manejando financieramente el negocio
mas que vendiando en el mercado.

l.as décadas de los 70's y los 80's, fueron décadas de olvido que no
desarrollaron ern las empresas una actitud natural hacia el cliente, sino todo lo
contrario.

El cliente tuvo que defenderse como pudo, debido a la deficiente calidad de los
productos.

A tal grado que el Estado tuvo que crear una institucion que protegiera al
consumidor.

Dl MKT.
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El nuevo entorno de los 90's
- Apertura comercial
- Saturacion continua de productos en los mercados del mundo

- Las importaciones amplian la gama de opciones para salisfacer las
necesidades

-~ Aumenta el poder de eleccion y exigencia de los clientes

- Las empresas deben observar el mercado a través de los ojos de sus clientes

- El cliente es el rey, es quien sefala; pone las reglas del juego; es el que
rnarca la "supervivencia de la_empresa’

- Las empresas deben entender este nuevo entorno y actualizarse y
replaniear sus razones basicas para existir

- Deberdn transformarse en una entidad al servicio de! cliente

2.6.A. Principios para competir en una economia global.

DI. & MKT.

La economia global puede ser una gran oportunidad para expandir a nuestros
aroductos a otros paises economias y culturas ampliando para el disefador el
mercado para sus productos.

1.- Nuestros clientes mas grandes pueden transformarse en nuestros
compelidores directos.

2 - Las empresas estan perdiendo la lealtad de sus clientes.

3.- Las empresas deben orientar su estrategia hacia nuevos nichos de mercado,
y no solo incrementar su participacion en sus segmentos tradicionales.

DL MKT.
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4.~ A los cliertes les fascina a velocidad.

5 - Los clientes deben ser escuchados.

6 - E! servicio debe ser considerado un producto.

7 - El servicio debe ser de calidad.

8.- Las empresas deben invertir mas tiempo frente al cliente.
9 - Su servicio deberd diferenciarse.

10.- Crear fandticos de! clisnte.

2.7.5. Estrategia de mercadotecnia con el mercado.

DI. & MKT.
La estrategia de mercado y al mercado que se tiene como mercado meta es
fundamenta' poder identificar antes de disefiar un producto para saber a guien
len realidad esta dirigido el producto.

Sintonia perfecta de la mezcla de mercadotecnia con el mercado que se tiene
como meta.

Mezcla de mercado del vendedoar.

e Precio

* Produclo

* Plaza

* Promocion

Mercado meta:

*» Ocupantes

* Objetos

« Ocasiones
 Organizacion
» Objetivos

* Operaciones

BN MKT.
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2.8.A. Mercado de! consumidor.

Quién esta en el mercado?
OCUPANTES

Individuos y hogares que compran o adquieren bienes y Servicios para consumo
personal.

Qué compran los consumidores?

OBJETOS

Consumo / Tangibilidad.

- Articulos no duradergs: Articulos tangibles que normalmente se consumen en
uno o en unos cuantos usos (comida, jabon, ete).

- Articulos duradergs: Articulos tangibles que normalmente sobreviven a muchos
usos (ropa, autos, estufas, etc.)

-Servigios: Actividades, beneficios o satisfacciones intangibles que se ofrecen
en venta.

Hébitos de compra.

- Articulos de compra répida (De impulso, uso general)

- Articulos de comparacidn (Muebles, autos, ropa, aparatos eléctricos, etc.)

- Articulos de especialidad (Marcas y tipos especificos)

D.1 MKT.
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Cuando compran los consumidores?
OCASIONES

Depende de:
* Ritmo de consumo
* Factores de temporada
* Momento, dia 0 semana
* Condiciones economicas

Quién participa en fa decision de compra?

ORGANIZACION
Iniciador - Quien piensa por primera vez en la idea de comprar.
Influenciador -—»  Quien ejerce influencia en la decision final.
Decisor —  Quien determina la compra.
Comprador - Quien hace la compra.
Usuario —  Quisn consume el producto o servicio.

Qué buscan los consumidores ?
OBJETIVOS

Satisfactores a sus necesidades:

- Fisiologicas

- Sociales

- Psicoldgicas

- Espirituales.
Punto de vista econdmico:

MAXIMIZAR LA UTILIDAD

El consumidor escogera la marca que maximice la relacion valor a costo.

DA MKT.
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Coémo compran los consumidores?

OPERACIONES

- Influencias de compra: Cuales son los principales factores que influencian las

- Situacion de compra:

- Decision de compra:

- Proceso de compra:

decisiones de compra?
Qué papel juega el tipo de situacion de compra?

Qué subdecisiones se encuentran involucradas en la
decision de compra?

Cudl es el proceso de compra por el que pasa €l
comprador?

2.10.A. Caracteristicas que influencian la conducta de compra del

consumidor.

CULTURALES:

SOCIALES:

FERSONALES:

PSICOLOGICOS:

.l

UNAM

- Cultura
- Subcultura
- Clase Social

- Grupos de Referencia

- Familia

- Papeles y Posiciones

- Edad y posicién del ciclo de vida
- Ocupacion

- Circunstancias

- Econdmicas

- Estilos de Vida

- Personalidad

- Motivacion

- Percepcion

- Aprendizaje

- Actitudes y Creencias

MRT.
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2.9.A. Proceso de decision de compra.

DI. & MKT.
La decision de compra del consumidor es de vital importancia al disenar un
producto ya que estos factores son determinantes para poder evaluar el
desplazamiento del producto dependiendo de la categoria del mismo.

1.- Reconocimiento de una necesidad insatisfecha

R0

~ Identiticacidn de alternativas

W

- Evaluacion de alternativas

~

4.~ Decisidn de compra

5.- Comportamiento postericr a la compra

D1 MKT.
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3.- Producto y Precio.

DI & MKT.
Estos conceptos y clasificaciones de producto daran al disenador un panorama
diferente al formal y conceptual, informandoies come se pueden categorizar 10s
productos de una manera mercadologica a la vez que conoceran los elementos
que delerminan el precio de un producto dentro de un mercado,

3.1.A. Calidad.

* Abstracta

' Percepcion de excelencia

* Grado de satisfaccion de las especificaciones y requerimiento
del consurnidor.

3.2.A. Dimensiones de !a calidad.

Funcionamiento
Caracteristicas

* Confiabilidad
Concordancia

* Durabilidad
Servicio

Percepcidn sensorial
Calidad percibida

VALOR DEL ATRIBUTOS
Calidad =

PRODUCTO
PRECIO

3.2.A. Acciones de un buen empaque provoca en el consumidor,

* VER: El producto antes que los de la competencia. Color, forma y marca.

* PENSAR: En los usos, beneficios, diterencias del producto. Textos
promocionales, ilustraciones, instructivos, etc. colaboran en esa
accion.

D MK,
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* CONVENCER: Cuando descubre las conveniencias de alimacenaje. uso (y
tat vaz re-uso) del empaque En este punto, el buen matrimanio
Producto-Empague faverece la re-compra.

3.3.A. Clasificacion de los productos

A) En funcion de su tangibilidad.

a) Productos
b} Servicios

B) En funcidon de las intenciones del comprador.

a) Productos de consumo
bj Productos industriales

C) En funcion de su durabilidad.
a) Duraderos
b) N¢ duraderos

D) En funcidn de los habitos de compra.
a) Bienes de conveniencia

b) Bienes de eleccidn
¢) Bienes de especialidad

3.4.A. Posicionamiento:

01 & MKT.
[El posicionamiento es como nos ve nuestro cliente en un producto existente y
lcuando se disena un nuevo producto es el como geseamos posicionarlo.

* Imagen en la mente del consumidor

*

Personalidad

bt MKT.
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Criterios del posicionamiento

NoO LM

Mapa del posicionamiento

- En relacion con un competidor,

- Enrelacion a los atributos del producto.
- Por precio y calidad.
- En relacion con el uso del producto.

- En funcion del mo.cado meta.

- En relacion con una clase de productos.
- En funcidn de su responsabilidad social.

(AUTOMOVILES EN ELL PANGODENS50maN$ 55 m)

MODELO PTAS TRANS AIRE RADIO CASSET.
Golf GLS 4 Std No Si Si
Jetta GL 4 Std No Si Si
Spirit 4 Aut Si Si No
Topaz 4 Std Si Si Si
Cavalier 4 Aut No Si Si
3.5.A Estrategia producto / mercado.
Desarrollo
M ACTUAL Penetracion )
de Producto
E
R Desarrollo
NUEVO Diversificacion
Cc de Mercado
A
ACTUAL NUEVO
D
PRODUCTO
0
DI MK
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3.6.A. Linea y mezcla de productos.
Linea de productos
Grupo de prodicctos estrechaments relacionados entre si.
Pueden considerarse como una unidad.
Puntos de contacto:
* Caractericlicas fisicas o técnicas similares
Mecesidad que satisfacen
' Mercado meta
* Uso conjunto
* Mezcla de mercadotecnia

Mezcla de productos.

Lista completa de todos los productes que ofrece una empresa.

3.7.A. Ciclo de vida del producto.

DL & MKT,

Reconoacimiento de las distintas etapas de la historia de ventas de un producto.
Las dos dimensiones en las que se "mice” el ciclo de vida del producto son; el
tiempo y $ (&n ventas y utilidades), para el disefrador conocer las diferentes
etapas por las que pasan los productos le sirven para entender la vida de los
mismaos.

e

Etapa Estrategias de mercadotecnia.

INTRODUCCION * Alta categoria (Precio y promocion alta).

2

Pengtracion selectiva (Precic alto-promocion baja).

Pensatracion ambiciosa (Precio bajo-promocion alta).

Baja categoria (Precio bajo-promocion baja).

D MK'T.
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CRECIMIENTO * Mejorar el producte (en cualquiera de sus tres
niveles)
* Nueves segmentos de mercado
* Nuevos canales de distribucidn
* Promocién y publicidad encaminada a la
“lealtad a la marca"
* Disminucion de precios?

MADUREZ " Modificacion del mercado
- Nueves mercados y/o segmentos
- Penetracidn (mayor uso)
- Reposicionamiento

* Moditicacon de! producto
- Mejor calidad
- Mejor estilo
- "Ampliar el concepto de! producto”

* Modificacién de la Mezcla de Mercadotecnia
- Reducir precios
- Nueva campana publicitaria
- Promociones atractivas y agresivas
- Mejor aprovechamiento de los canales
de distribucion {mas servicios)

DECLINACION " ldentificacion de productos debiles
- Anglisis de tendencia de venta del
productc vs. verita de la industria, costos
y mérgenes,; tendencia de la participacion
del mercado; rendimiento sobre inversion,
depreciacion de equipo

* Definicion de la Estrategia de Mercadotecnia
- Continuacion
- Concentracién
- Aprovechamiento

‘Descontinuacién del producto
- Vender 0 traspasar
- "Desaparecer” el producto:
* "De un golpe"
* Gradualmente
* Previsidn de refacciones y servicios

Dbl MKT.
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3.8.A. Nuevos productos.

(DI & MKT.
La creacién de nuevos productos es desde el punto de vista mercadoldgico el
crear ideas. a partir de Ias cuales se satisfacen necesidades, €! disefador
debera poder ver aste aspaclo antes de iniciar ningun disefio.

Categortias
- Verd $ innovaciones
: N ev|ddde sin atender
© Sustitulos diferentes a productos actuales
2.~ Sustituciones con camibios significatives.

3 - Imitaciones no novedcsas para el consumidor, pero de reciente
ingreso a la mezcola de productos de una empresa determinada.

ER| MKT.
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Proceso de desarrolio de nuevos productos.

A)  GENERACION
DE IDEAS
|
sl
|
B)  REVISION

I
Sl
I
C)  ANALISIS

COMERCIAL
|
sl
|
D) DESARROLLO
DEL PRODUCTO —— NO

— NO

I
I
|
I
|
I
I
I

CANCELAR
d

| I_
Sl
I
E) PRUEBADE
MERCADO
|
I
51
I
F)  COMERCIA-  ——
LIZACION —
I I
| I
I I
I I
Sl e
|
PREPARAR
PLANES
FUTUROS

PUNESERS— Y

D1

UNAM 41

S|
|
I

DEL PRODUCTO? —-NO -

I

|

I

I

NO ——— ES PROBLEMA I
J

I

|

NO ———— AYUDARIALA I

MODIFICACION
DEL PRODUCTO
O DEL MARKETING
MIX?

I

Sl

—NO



Fuentes de ideas para nuevos producios:

- Les ¢onsumidaras

- Comurndad Téznica y Cientifica

- Compatencia

- Fuerza de ventas y canales de distribucion
- Alta Gerencia

Mecanismos para la generacion de ideas.

- Enumeracidn de atricutes
- Relaciones forzadas

- Analisis mortolégico

- Tormenta de ideas

- Creatividad operativa

Revision y calificacidon de ideas.

Objetivo.- Verificar si la idea de producto es compatible con la filosofia,
cbjetivos, necesidades y recursos de la compania.

Calificacion de ideas PONDERACION DE IDEAS.,

(A) (B)
Requisitos para el Ponderacion  NIVEL DE COMPETENCIA DE LA FIRMA
éxito del preducto relativa

0.1-0.2-0.3-0.4-0.5-0 6-0.7-0.8-0.9-1.0-(AxE)

Imagen de la Cia 0.20 X 0.120
Mercedoternia .20 X 0.180
Investigacion y
Deasarrollo .20 X 0.140
Recursos Humanos .15 X €.090
Rec. Financieros 0.10 X 0.090Q
Produceion 0.05 X 0.040
Localizacion y
Servicio 0.05 X 0.015
Compras 0.05 X 0.045
TOQTAL 1.00 0.720
PUNTUACION MINIMA FPARA SER ACEPTADO EL PROYECTO: 0.70
A MKT,
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3.9.A. Anadlisis comercial.

DI. & MKT.

1 disefador podra utilizar como herramienta practica el analisis comercial para
proyectar las ventas de los productos que disene asi como para calcular sus
costos.

Objetivo.- Verificar si el mercado aceptard el nuevo producto y si éste
llenard los requerimientos de utilidades para la empresa.

Pronostico de ventas.

* VENTAS POR PRIMERA VEZ
1. Bienes Duraderos

Q = (S1 X Ul X P1) + (52 X U2 X P2) +..(Sn X Un X Pn)

Dondeé:
Q = Potencial del mercado
S = Numero de integrantes del segmento
U = Numero de unidades de producto que requeriria cada integrante del
segmento.
P = Probabilidad de compra dentro del segmento

Ejemplo: Cajas Registradoras con scanner

TIPO DE TIENDA S U P q
Autoservicios 200 25 80% 4,000
Departamentales 50 5 50% 125
"Changarrcs” 15,000 1 2% 300
Q 4,425

2. Bienes de consumo no duraderos.

t-1

at=rq(1-r)
Donde: qt = % de hogares que se espera prueben el producto
r = indice de penetracion del potencial no explotado
g = % de hogares que se espera prueben alguna vez el producto
nuevo
t = periodo de tiempo
D.I. MK,
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Ejempio: Nuevo cereal frio pra desayunos. Supuestos:
q - 40% de las familias llegaran a probarlo
r= 20% de las familias restantes se podra hacer que 1o prueben cada
mes.

* CALCULO DE LAS VENTAS »OR RE-COMPRA

1. Calcular la duracion del producto

;. 2 Calcular el % de rnne ~idarae da 43 vez ue re-comnrardn el
- ’&-"-( prodimt -

3. Anadir esta demanda a las compras de 1a. vez.
Ejemplo: calcular las venlas durante los 6 primeros meses del
cereal frio:
Marcade 7. al: 1,000,000 familias
Estima. n de prueba: 400,000 familias

COMPRA - ¢ REPET. MEST----MES2----MES3----MES4-.--MESS----MESB

1 32,000 25,600 20,400 16,400 13,200 10,400
2  0.0% 24,000 19,200 15300 12,300 9,900
3 Sund% 19,200 15360 12,240 9,840
4 £§3.0% 15,936 12,749 10,159
b 85.0% 13,546 10,836
6 86.0% 11,649
TOTAL MENSUAL 32,000 49,600 58,800 62,996 64,034 62,785
DL MKT.

UNANM 44 CiDl



CALCULO DE COSTOS Y UTILIDADES.

Zt = [(Pt-ct)Qt] - Ft- Mt

Donde:
Zt = Utilidades para el periodo t
Pt = Precio medio para el periodo t
¢t = Costo variable por unidad en el periodo t
Qt = Numero de unidades pedidas en el periodo
Ft =  Costos fijos de manufactura y ventas en el periodo t
Mt =

Costos de mercadotecnia en el periodo t

Ejemplo: calcular la utilidad esperada para los 6 primeros meses
de venta del cereal frio, asumiendo que:

«©
e
o
(=]
(=]
(=]

Z=[(15-7)387,815]- 946,270 - 465,000
(8- 387,815) - 1'411,000
3'102,520 - 1'411,000
S 1'691,520

. MKT.
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3.10.A. Desarrcilo del producto

Df. & MKT.
Determinar si es factible técnicamente fabricar el producto a costos que permitan
ofrecerio al precio que el mercado estaria dispuesto a pagar.

Proceso.
* Desarrcllo del prototipo

* Pruebas de uso
* Primeros elementos del marketing mix

' Marea
Presentaciones, tamanos, contenidos
Envase, empaque, embalaje
Pateriles, registros, derechos de autor y demas impiicaciones
legales
Determinacion de los canales de distribucidn, logistica, sistemas
de venta
Disefo de campaiias promocionales y publicitarias

*
*

»

*

3.11.A Frueba de mercado.

Di. & MKT.
Léxperimentae en escala las reacciones que tendra el mercado hacia el producto

Y su mezcla Lo mercadoiaonia,

[ioneficios.

* Permite observar el comportamiento de las ventas de un nuevo producto
dentro de su medio ambiente natural.

* Al llevarse a cabo en un ambiente limitado, permite detectar y corregir las
debilidades del producto o de su mezcla de mercadotecnia.

* Es posible probar tantas mezclas de rnecadotecnia como areas se hayan

elegido para las pruebas, lo que permitird escoger la mas eficiente al llegar a la
siguiente etapa (VI Comercializacion),

D1 MKT.
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Procedimientos.

* SELECCION DE LAS AREAS GEOGRAFICAS DONDE SE EFECTUARAN
LAS PRUEBAS.
1. Cuéntas ciudades (Mercados de Prugba)?
2. Cudles ciudades?

* DURACION DE LA PRUEBA
Entre varios meses y afios, dependiendo de:
1. Periodo de recompra del producto
2. Competencia
3. Costo

* PRINCIPAL INFORMACION QUE DEBE RECOGERSE EN LOS MERCADOS
DE PRUEBA.
- Comportamiento de las ventas
- Distribucion fisica
- Store Checks
- Perfil del Consumidor
- Habitos y actitudes de los consumidores
- Otros estudios:
* Actitudes de los integrantes del canal de distribucién
* Reacciones a campanas publicitarias y promocionales

Decisiones postericres a la prueba de mercado.

Volverlo a disenar I Comercializar I
Alto 0 elminarlo | el producto |
INDICE DE I I I
PRUEBA I I
Eliminar el I Incrementar I
Bajo | producto I esfuerzos de |
| mercadotecnia |
e I |
Bajo Alto
INDICE DE RECOMPRA
DI, MKT.
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Probiemas de las pruebas de mercado.

Representatividad de los mercados de prueba con respecto al total pais.

*

Equivalencias de los medios de difusion locales con respecto a los nacionales

incerticumbre sobre las condiciones externas del mercado hacia el futuro
(econodmicas, competitivas, legales, etc.)

*

Informacion que la competencia pueda detectar durante |a prueba y prevenirse
parz la etapa de Comercializacion.

3.12.A Pruebas de comercializacion,

DI. & MKT.
LIntegracion del producto a la mezcla de productos de la empresa.

Requerirnienios para la prueba de comercializacién,

* Terminacion del desarrolio del producto
' Inversiones en instalaciones y equipo para la produccion
Inversion en instaiaciones y equipo para la distribucion fisica
Entrenamierto y motivacion a la fuerza de ventas

*

Presentacion, entrenamiento y motivacion a los distribuidores

*

Planeacion de la rmezcla de mercadotecnia

1. MK
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3.13.A. Marca.

DI. & MKT.

Nombre, término, simbolo o diseno especial ( o combinacion de éstos ) que
permite distinguir el producto o servicic de uno diferente. Ideaimente, es parte
inte ral o reforzadora del conceplo del producto.

NOMBRE DE LA MARCA: La parte "legible" de una marca ( letras,
palabras, nimeros).

LOGOTIPQ: La parte "no legible" de una marca ( simbolo o diseno, colores,
tipogratia ).

MARCA BREGISTRADA: Aguella marca que ha obtenido el registro de SECOFI
y/o de la autoridad corespondiente en cada pais donde se
pretenda usar.

Importancia del uso de la marca.

PARA EL CONSUMIDOR PARAEL FABRICANTE
* Facilita identificacion * Elemento de diferenciacion
* Imagen de calidad estandar * Facilitan controles en el
* Facilita la prueba, re-compra o punto de venta

abandono * Puede agregar prestigio al
* Amplia el producto ("status”, producto

imagen) * Primer elemento de

promaocion

* Parte de sus "activos"
"Marca genérica"

Kleenex, Kotex, Crayola, Nescafé
"Marca Libre"

.1, MKT.
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Justificacion a la estrategia de uso de:

FABRICANTE INTERMEDIARIO
"FROPLA" *Capitaliza »us propios * Aprovicha los esfuerzos
estuerzos del fal-ricante
* Trala de hacerse necesa- * No hay duda de los
ric para el intermediario estandares de calidad
* Establece su politica de " Los riesgos son
precios compartidos

Diferencia su producto
" Capacidad de innovacion

"PRIVADA" * Asegura ventas y posible- * Busca controlar el mercado
mente aeiores condiciones Controna precios (costos
* Mo requiere de gastos de mas bajos a! no haber Mktg
promocién del proveedor)
* Convierte un peligro en * Puede solicitar a diferentes
oportunidad fabricantes un mismo
producto

* Crea "su producto" cuando
la categoria estd en
crecimiento o en madurez

Marcas en producios industriales.

1. PRODUCTOS EIN MARCA
2. PRODUCTOS CON MARCA

Caracleristicas de una BUENA MARCA

1. Sugieren "algo" del producto:
a) Ventajas (Svelles, Sabritas, Pinol)
b) Uso o accion (Instant Ramen, Cerglac, Pincelin)

2. Facilidad de:
a) Escritura (BIC)
b) Pronunciacion (Axion)
¢) Recordacion (Ford)

Dt MKT.
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3. Distintivas (Florida 7, Avon)

4, Posibilidad de adaptarse a extensiones de linea o0 a otras lineas (Del Monte,
Carlos V, Kodak, Palmolive)

5 Cubrir requisitos para lograr su registro y proteccion legal

Estrategias para la aplicacion de marcas.

1. Una marca para todas las lineas de productos

2. Marcas individuales para cada producto

3. Una marca por lineas de productos

4, l.a rnarca combinada con el nombre de la compafia

5. Marcas diferentes para productos similares

Procedimientos para investigar nombres de marcas.
* Prueba de asociacion (queé imagen le viene a la mente?)

* Aprendizaje (léala)

* Memoria (la recuerda?)

" Preferencias (cual le gusta?)

3.14.A. Empaque.

DI. & MKT.
Parte fisica externa que contiene o envuelve el producto

Empaque

En definicién amplia, "el vestido del producto”; involucra la parte fisica
(empaque, envase, envoltura) y la parte de comunicacion hacia el consumidor
(etiqueta).

D1 MK'T,
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importancia.

1 Sequridad v utiti m
¢ Elemento p cporcional
3. Genera JUI Je u'slndade
Rigsgos.
1. Ecoitgicos,
a) Relacionados con su fabricacion
b) Relacicnados con su uso
¢) Relacionados con su desecho

2. Coste del empague vs. Coslo del producto
S Empagues "engafosoes”

Estrategias en el desarrollo de empagues.

* EMPAQUE POR LINEA DE PRODUCTOS { EMPAQUE "EAMILIAR® )

" EMPAQUE PARA USO POSTERIOR

a) Empaque "normal”
) Empaque "promocional”

* EMPAQUE MULTIPLE

* CAMBIO DE EMPAQUE
- Rejuvengoer ¢ 7ooducto
- Bisqueda de nusvos segmentos
- Reglamentaciones
- Nuevas tecnologias

- Reduccidn de costos

131
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Procedimientos en el desarrollo de empaques.

| CONCEPTO DE EMPAQUE

i SELECCION DEL MERCADO META

a) Sofisticacidn del empaque vs. precio que el consumidor pagara

b) Tamanos y/o contenidos vs. frecuencia de uso, tamano de la
familia, precio de cada presentacion

W DISENO DEL EMPAQUE

Elementos a censiderar:
a) Aspectos funcionales y estéticos ( materiales, formas, tamanos,
colores, marca, textos comerciales )
b) Distribucién fisica y almacenamiento
c¢) Reglamentaciones vigentes
d) Canales de distribucion y exhibicién en el punto de venta
e) Competencia

IV PRUEBAS

a) Mecdnicas

b) Visuales

¢) Manejo con los distribuidores
d) Con consumidores

3.15.A. Etiqueta

DI & MKT.

Es la parte exterior del producto que lleva impresa la informacion del producto y
del fabricante.

Clasificacion:
* De marca
* De grado
* Descriptivas

D.1, MKT.
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Elementos que deben contener las etiquetas (Ley general de salud
para las eliguetas).

- MNombre genérico del producto
- Marca (o denominacion distintiva de! producto)
- Nombre y domiciiio comercial del dueno del la marca
Domicilio del fabricante y/o envasador
Lista de ingradientes {en orden de importancia en la composicion) *
- Contenido *
- Clave, lote, feche de fabricacion y de caducidad (cuando opere) *

Instrucciones precisas pata reutilizacion, inutilizacion o destruccion de los
envaseas vacios *

- Informacion solicitada especifica para diferentes categorias de productos;

p.e.. alimenticios, medicamentos, de higiene belleza, bebidas alcohdlicas,
productos infantiles, cigarres, ete.

Ademas en el caso de productos importados, se anexara una contraetiqueta con
la siguiente informacian:
- Genltilicio del pais de origen, precedido de ia palabra "PRODUCTO" *

- Nombre y domicilio comercial del fabricante y del importador

* Todos estos textos deben de presentarse en Idioma Espariol.

bl MKT.

UNAM 54 CIDI



3.16.A. Precio.

DI. & MKT.
Es el valor que se ha fijado a los bienes que se estan intercambiando. Cantidad
de dinero requerida para obtener alguna combinacion de un producto y sus
servicios complementarios.

VALOR DEL Atributos

PRODUCTO Precio

Importancia del precio en la mercadotecnia
* Elemento mas flexible del marketing mix

* Elemento promocional
* Elemento determinador de la utilidad

Procedimiento para la fijacion de precios.

PASQ | SELECCION DE OBJETIV

OBJETIVO:

Descripeion del papel del precio en los planes a largo plazo de la
empresa.

a) Supeivivencia

b) Utilidad

¢) Rendimiento sobre la inversidn
d) Particioacion de mercados

e) Flujo de caja

f) Status quo

DA MKT.
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FASO Il DETERIINACION DE LA DEMANDA

OBJETIVO:
Estimar el potencial de ventas durante un perlodo especifico.

Tabla 1 Demanda ¢ @ retrescos.

CANTIDAD (1) CANTIDAD (2)
PRECIO  DEMANDADA DEMANDADA

22.50 10 0
20.00 20 )
15.00 40 25
12 50 50 35
1000 60 44
5.00 &0 64
250 g0 75
1.00 96 80

(1) Refresco en Verano
(2)  Refresco en Invierno

PASOI  ESTUDIAR LAS RELACIONES ENTRE LA DEMANDA,
ELCQOSTOY LA UTILIDAD.

OBJETIVO:

Asegurarse de que 10s precios seran capaces de cubrir todos los costos
inherertes a ia cferta del producto.

1) Obtencidn de! puntc de equilibrio.

PUNTO DE COSTOS FIJOS TOTALFS
EQUILIBRIO  (PRECIO _cosTO ) -

UNITARIO VARIABLE

UNITARIO
.l MRT.
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* Llamada: "Contribucién unitaria a los costos fijos"

Costo Fijo Total = 57.6
Coslo Variable Unitario = 028
Precio Unitario = 1.00
PUNTO DE 57.6 57.6
= = e = 80 Us.
EQUILIBRIO (1.00-0.28) 0.72

2) Andlisis de los Puntos de Equilibrio para cada opcion de precio propuesta.

Tabla 3. Demanda de Refrescos.

1) 2) 3) 4) 5) 6) 7) 8) 9)
Coslo coslo costo

Cant.. Costos Fijo Costos Variable Costos Promed. Ingresoa Ingrese a

Dela Fijos Unil. Varab.. Uni.. Totales Porunid, $1.00 $2.50

Prod. Totales 2)/1) Totales 4)/1) 2)+4) 3)+5) porund. porunid.

0 57.6 57.6

10 576 576 6.4 0.64 64.0 640 10 25

20 57.6 288 8.4 0.42 66.0  3.30 20 50

30 576 1.92 9.9 0.33 67.5 225 30 75

40 576 144 112 0.28 68.8 1.72 40 100

50 576 115 125 0.25 70.1 40 50 125

60 576 096 144 0.24 720 120 60 150

70 57.6 082 175 0.25 75.1 1.07 70 175

80 576 072 224 0.28 800 1.00 80 200

90 57.6 064 29.7 0.33 87.3 097 90 225

100 576 058 400 0.40 976 098 100 250

D MK,
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PASQIV

ANALIZAR LOS PRECIOS DE LA COMPETENCIA

OBJETIVO:

Conocer las estrateqias de los precios de los productos competidares.

PASC V SELECCION DE LA FOLITICA DE FIJACION DE PRECIOS

OBJETIVO:

Definician de una filosofiz que guie ‘as decisiones de fijacion de precios.

* Precios Preliminares ( Basicos o de Lista )
a) Altes
by De penetracion

* Precics Psicoldgicos
a) Impares
b) Segun la costumbre
¢) Simbdlicos
d) Por tineas
* Precios Proiesionales

a) Eticos
b) De Caballeros

Y Precics Promocionales

a) Artfculos Je reclamo ("gancho”)
b) Para eventos especiales

PASO VI SELECCIONAR UN METODQ DE FIJACION DE PRECIOS

OBJETIVO:,
Eleccién de un procedimientd mecanico para establecer precies en forma
regular.
DI MKT.
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* Orientacion al costo.
a) Costo Mas
b) Objetivo de Utilidad Bruta
b.1) Porcentaje del costo (de abajo para arriba)
b.2) Porcentaja del precio de venta o Mark up (de arriba
para abajo)

* Qrientacion hacia la demanda.
a) De acuerdo con la curva de la demanda
b) Diferenciacién de precios

* Orientacion hacia la Competencia,

Cotizacién y ajuste en precios para mercados industriales y de
intermediacion.

* Descuentos sobre precios.
a) Descuentos comerciales
b) Descuentos por volumen
c) Descuentos por pronto pago

* Precios segun distancias.
a) LAB
b) Fletes incluidos
b.1) Geograficos uniformes
b.2) Por zonas
b.3) En funcion de localidad base

* Precios discriminatorios

bl MKT.
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4, Mercadoteonia de tos servicios.

DI. & MKT.

Los servicios sen productos intargibles que pueden dar un valor agregado a los
tangibles o ser indepsandientes a los tangibles, siendo muy importante conocer
las mercadotecnia de 10 servisios.

4.1.A. Objetivos.

COMERCIALIZACION.
* Dedinicion del segocio
* Mastrar diterentes enfoques ( Producto-Mercado )
" Productes de consumo, industriales y de servicios

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.
* Papsl da las variables comerciales
* Pasos del consumidor en el proceso de adopcion

I SEGMENTACION DE MERCADOS.
* Division del mercado por grupos de compradores y sus mezclas
comarciales ( pertiles )
* Evaluacion de segmento(s), objetivo(s) y su posicionamiento.
* Salisfaccion al consumidor

I DESARROLLO DE SERVICIOS,
Conveniencia del desarrollo de servicios ve. capacidad Je la
empresa.

" Velor agregado, calidad, beneficios, garantia y asesoria

IV ORGANIZACION COMERCIAL.
* Implicaciones con la fuerza de ventas
* Pertil del vendedor / evaluacion e incentivos

n.t. MK

UNAM 60 CIpl



\Y COMUNICACION EXTERNA E INTERNA.
* Factores clave en las ventas
* Tipos de promocion

VI PUBLICIDAD,.
* Herramientas publicitarias

vii - PRECIO.

* Determinacién de politicas de precios, sensibilidad del cliente
ante niveles de precios

Vil DISTRIBUCION.
* Cooperacion y contlicto en los canales
* Localizacidn de puntos de venla
* Estrategias de mercadeo directo. (Telemercadeo y medios
electrénicos)

IX  EVALUACION DEL MERCADO Y FORMULACION DE LA ESTRATEGIA
COMERCIAL.

* Servicio nuevo
* Cambios en el mercado

X  ESTRATEGIA COMERCIALY SU EJECUCION,
* Benchmarking
* Reingenieria de procesos
* Alianzas estratégicas

4.2.A. Definiciones.

Mercadeo de servicios.

Disciplina que busca estudiar los fendmenos y hechos que se presentan
en la venta de un servicio.

1. MKT.
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Servicio,

Mercancia comercializable aisladamente, es un producto intangible que
no se toca y generalmente no se experimenta antes de la compra pero
permite satisfacciones que compensan &l dinerc invertido.

Servicio de mercadeo.

Factores que ayudan a la empresa a atender la demanda del mercado
para sus productos, generalmente por medio de |0s servicios de
investicacién de mearcados.

4.3.A, Tipos de servicios.

* Esparcimiento

* Doméstizos

* De Interds Publico

* Inmobiliarios

" Ingenigria

* Educacion y Cultura
* Financieros

* Salud

* Olicinas y Despachos
* Consultores Juridicos
* De Franquicia

4.4.A, Caracteristicas de los servicios,

* Los servicios son mas intangibles que tangibles

* Los servicios son simultdneamente producidos y consumidos
* Los servicios son mein0s estandarizados y uniformes

* Los servicios no pued :n ser protegidos por patentes

* Es difici! establecer «. precio

El servicin &' cliente es la ejecucion de todos los medics pesibles para satisfacer
al consuivigor por algo adquirido, y por o tanto éslos deben ofrecer:

DA MKT.
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- Tantas satisfacciones cuanto sean posibles en funcién del bien adquirido
sin limitacién anticipada de la duracion de esa funcién.

- Tantas facilidades cuanto sea posible para que el cliente adquiera el bien

ofrecido.

4.5.A. El compuesto de los servicios.

* El compuesto de servicios asociado al compuesto de comunicacion
forma el compuesto de mercadeo. Por compuesto de mercadeo
entendemos la integracion dptima de los instrumentos de mercadeo a
traves de la cual fa empresa se comunica con el mercado, para lograr
fas ventajas cormnpetitivas.

* Construccion de los compuestos de mercadeo.

Diseiio:

Empaque:

Marca:

Precio:

IBRE

UNAM

Configuracion clara de lo que contiene y no contiene un
servicio, y de como es normalmente presentado.

Su manifestacion se lleva a cabo en forma indirecta, o sea,
en la arquitectura y decoracion del ambiente donde se
realiza el servicio, en Ia calidad de comunicacion entre
empresa versus cliente, en la apariencia de la venta
personal.

Asegura al consumidor seriedad, idoneidad, confianza,
calidad, etc.

Este debe ser tal que estimule al mercado a consumir el
servicio dentro de un estandar de calidad compatible con
las posibilidades de consumo y de seguridad necesarios.

MKT.
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4.6.A. Caracteristicas y su mezcla de mercadotecnia.

Intangibilidad.

Comparado con productos mas tangibles, es dificil de probary
de sentir. Por ejemplo: Calidad de una campafa de publicidad.

MARKETING MIX:

- PRODUCTOQ:  Simbolos tangibles que representan una imagen
(el toro de Merryll Linch).

- PRECIO: La imagen justifica precios altos.

- LUGAR: A=pectos tangibles del medio e donde se lleva a
a cabo el servicio.

-PROMOCION: Promover la imagen, referencias, testimonios y
diagnosticar beneficios esperadas.
Inseparabilidad.
Comparado con productos mas tangibles es dificit de separar de la
rersona o imagen que vende. Por ejemplo: Doctor, abogado,etc.
MARKETING MIX:

- PODUCTO: Nombre de marca y su respectiva imagen. (H & R
Block),

- PRLCIO: Servicio personalizado de calidad es de alto costo.
(Contador Publico).

-LUGAR: Canales de oportunidades restringidos per la alla
calidad del servicio. (McDonalds).

- PROMOCION: Se enfoca hacia ta calidad en el servicio.
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Variabilidad de uso.

Comparado con productos mas tangibles, cambia muy seguido el
nidmero de usuarios. Por ejemplo: Temporadas vacacionales.

MARKETING MIX:

- PRODUCTO: Incorpora equipo para distribuir su uso fuera de
temporadas. (Cajero automatico).

- PRECIO: Amplio rango de precios.

- LUGAR: Importante contar con lugares para su ofrecimiento
cuando sea necesario.

- PROMOCION: De conformidad con los perlodos de uso del
SEIVICIO.

Calidad.
Comparado con productos mas tangibles, su calidad es cambiante
de tiempo en tiempo. Por ejemplo: Juego de beisbol aburrido.
MARKETING MIX:
- PRODUCTO: Mentener los altos niveles de calidad y estar
atentos a nuevas necesidades.
- PRECIO: Precios altos en temporada para recuperarse de
las bajas fuera de temporada.
- LUGAR: £} lugar puede determinar la imagen en cuanto a
calidad.
- PROMOCION: Enfatizar la calidad de acontecimientos pasados.
DL MK,
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DETERIORABILIDAD.

Comparade con productos mas tangibles, se consume tan pronto
como se produce. Por gjemplo: Examen meédico.

MARKETING MIX:

- PRODUCTQ: Enfocar al servicio para detectar las necesidades
mcmento de su uso.(Burguer Kingy.

-PRECIO: Incentivar el uso del servicio mediante politicas de
precios (descuentos, pago en efectivo, ete.
- LUGAR: Lo mas accesible para el cliente cuando sea

necesario.

- PROMOCION: Usc de incentivos, (suscripcion a revistas, por gj.)

intensivo en trabajo.

Comparado con productos mas tangibles, por o general no se
loqgran economias de escala. Por ¢jemplo: Crucero en el mar,
examen medico.

MARKETING MIX:
- PRODUCTD:  Importante seleccion de personaly su motivacidn.

- PRECIO: Allo precio por ser de alto costo.
- LUGAR; Accesible al trabajador.
- FROMOCION: el mismo empleado se encarga de su promocion.
(Avon).
Barreras legales y élicas.

Crganismos regulatorios de gobierno. Por gjemplo: Asociacion
Mexicana de Bancos.

D] MKT.
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MARKETING MIX:
- PRODUCTO:  Etica en el servicio. (exameneas antidoping para la

policia).
- PRECIO: Precios determinados por organismos regulaiorios.
- LUGAR,; Compraventa personalizada de servicios, sin un

lugar tisico determinado.

- PROMOCION: Tendencia defensiva por naturaleza, su publicidad
en ocasiones no es ética. (en leyes por ejemplo).

4.7.A. Productos de consumo:

Comportamiento del consumidor y marketing mix.
De uso comtun.

Hébitos sencillos y compras no necesarias.
1. Necesarios
2. No necesarios
3. De emergencia
Por ejemplo: comida, medicinas, guia de TV, Paraguas.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR:
1. La compra se planea en la misma tienda.
2. De decision tapida.

3. Cuando es necesario.

MIXTURA DE MERCADOTECNIA:
- PRODUCTO: Marca, empaque, etiquetado y todo lo necesario
para atraer al consumidor.

- PRECIO: Bajo para bienes necesarios y altos para los de
emergencia.

DR MKT.
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- PRECIO: La marca y la imagen asociada permiten precios
alos.

- LUGAR: Su venta se da en muy pocos lugares

- PROMOCION: La publicidad debe reflejar la imagen, impenante
juego del personal de ventas.

Inesperados.

El consumidor no io conoce. Por ejemplo: Desde enciclopedias
hasta detectores de humo.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR:
No hay necesidad de satisfacer.

MIXTURA DE MERCADOTECNIA:
- PRODUCTO: Importantes las garantias y servicios que se ofrecer

- PRECIO: Precio de preferencia competitivo
- LUGAR: Hay diversidad de lugares

- PROMOCION: Mediante métodos de venta pesonalizados

4.8.A. Variables determinantes en la decisién por mercado

De consumo.

PRCDUCTO: * Tangible
* Estdndar

PRECIO: * Penetrativo
* Competitivo

PROMOCION: * Masiva

* Material en punto de venta
* Demostracion en punto de venta
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DISTRIBUCION: * Selectiva
tintensiva
* Exclusiva

ARGUMENTACION DE VENTA:
" De raciona!l a irracional

FUERZA DE VENTAS:
" Generalista
" Fspecializada (por mercados)

industrial

PRGDUCTO: * Tangible
* Especificacion técnica

PRECIO: ' Ponetrativo
" Competitivo
Intuitivo

PROMOCION: * Personalizada
" Ferias y exposiciones

DISTRIBUCION. * Selectiva
*Exclusiva

ARGUMENTACION DE VENTA:

* Bacional
FUERZA DE VENTAS:
* Tacnica especializada
De servicios.

PRODUCTO: * Intangible (tangilizable)
* Especificacion técnica

PRECIO: * Penetrativo
* Competitivo
* Intuitivo
D1
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PROMOCIGN:  * Personalizada
* Masiva

DISTRIBUCION: * Selectiva
' Intensiva
* Exclusiva

ARGUMENTACION DE VENTA:
* Racional

FUERZA DE VENTA:
* Técnica especializada negociador

Con objetivos sociales

PRODUCTO: * Servicio mas que productos
" Intangible

PRECIO: * Social
* Cultural
* Politico
* Econdmico

PROMOCION: * Masiva
* Personalizada

DISTRIBUCION: * Intensiva
Selectiva

ARGUMENTACION DE VENTA:
* De irracional a racional

FUERZA DE VENTAS:
* Generalista

.1, MKT.
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4.5.A. Segmentacidén del mersado de servicios.

PDefinicion del mercado
¢ Grupe de clisntes homogénaos servidos

L c wiades de esos clientes, definidas a través de las funciones de

5 N
¢ de :CWICI'JS

u‘) o

¢ La tecnologia o punto empleade para satisfacer tales necesidades.

Segmeniacion del mercady,

Suimpoertancia nace de las nacesidades especificas de loe clientes.
qw—’*ws delverdn ser atendidos por medic de un compuestc de mercadao
adecuasdo. para sateia

S eSES necasidades

f')

La firalidad de segmentar es la de reconocer las exigencias de cada
mercago, crear condicicnes para alenderlas y conseguir un
diferenciacion en reiacion con los compatidores.

i'A508S:

1 - Identificar grupos homonéneos de clienles que posean las mismas
necesidades a satistzcer.

& use do servicio wue permita satisfarsr 1as

+
e

@

- ldentificar 1a teanuiagia del wervicio que debe emplearse para
proporcicnar la satusfucvmn fde uso.
El servicio como unidad esiratégica de mercado.
a) Definicion de Negocio en el ayer: " Definir el servicio vendido .

b) Definicion de Negocio en el hey: * Definir las funciones de uso del

servicio "

N MKT.
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¢) Responder a estas funciones mediante el binomio producto / mercado
para satisfacer a un grupo de consumidores de una manera mas
amplia.

d) Buscar con qué tecnologia se realiza una determinada funcion de uso, y
e) . Finalmente caracterizarla hacia un grupo homogeéneo de

consumidoreas,

La tecnologia es la variable que permite hacer compatible el negocio en funcion
del ambiente empresarial en el que compite. Simplemente el producto
representa la manifestacion final de una serie de tecnologias dadas.

Modelo de segmentacion

Delinear la sitluacion actual
de la empresa.

ldentificar las necesidades y
lcs deseos del consumidor.

Dimensionar los distintos
mercados.

Disefar estrategia de
segmentacion

Diseiar estrategia de
posicionamiento,

Elaborar estrategia del
Marketing Mix.

b.L MK
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Estrategia de segmentacion:

Existen tres criterios bajo los cuales podemos analizar si un
segmento es viable o no:

o MEDIBLE:
La empresa debe de ser capaz de medir el tamano del mercado asi
como identificar sus caracteristicas. Existe cierta dificultad para medir
mercado de acuerdo a lag clases sociales por o que generalmente
se miden sequrn los ingresos.

¢ SIGNIFICATIVO:
Aguet gue sea lo suficientemente grande para desarrollar su potencial
de venta asi como proporcionarie altas ganancias a la empresa.

* .LTO POTENCIAL DE MERCADO:
Aguel que pueda ser atendido eficientemente por la empresa.

4.10.A. Desarrollo de servicios

Servicio al cliente.

¢ El servicio al cliente es 1a ejecucion de todos los medios pesibles para
dar satisfaccion por algo que &l adquirio.

£l Servicio debe proporcionar: Tantas facilidades com¢ fueren pr sibles,
para que el clienie adquiera el servicio; y tantas satisfacciones cuantas
fueren posibles en relacion al servicio adquirido y sin limitacion
anticipada de esa funcion.

Categorias de servicios al cliente,

Servicio Estandar
Aquel que el consumidor espera nomal-

mente recibir, como el servicio a bordo de
aviones y barcos.

D MKT.
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Servicio Extraordinario

Aquel que el comprador no espera
necesariamente recibir, como los
servicios de trastados en viajes de
turismo, servicios de orientacion en un
banco, etc.

Factores clave para la compra de un servicio:

*

Calidad en &l servicio

Beneficics del servicio

Evaluacién de beneficios

Garantia de servicio por el vendedor

Adaptacién a las necesidades del usuario
Condiciones de buena utilizacion - Asistencia técnica
Ayuda financiera al cliente

Entrenamiento de funcicnarios y vendedores del cliente

Estrategias para el desarrollios de servicios.

bl

UNAM

24

Descubrir y seleccionar aquellas necesidades funcionales del
cliente que se deben satisfacer.

Establecer quée servicio sera ofrecido para satisfacer las
determinadas necesidades.

Dar direccionamiento y especiticidad al desarrollo del servicio.

Comprobar el gradc de aceptacion del servicio por parte del
mercado.

Planear la consecuente introduccién del servicio en el mercado.
(comignzan las estrategias de introduccion)

MKT.
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Planteamiento estratégico de los servicios.

¢ Planear estratégicamante un servicio significa tomar condiciones para la
toma de decisionas, creando barreras competitivas durables en relacion al
ambiente empresana: en el que el negocio participe.

e La blsqueda di la diferenciacion de los servicios con base en los
b oficios qué esios puedan proporcionar & los diferantes segmentos de
@3 es un forme de oblener ventajas en refacion a la competencia. La
v oomia ae escala an la produccion de servicios estandarizados también
P e proporcionar reduccion de coslos haciendo posible los medios para
3

plar e compelencia.

4.11.A. Qrganizacioén comercial

Timo de fuerzas de ventas.
EQUIPO PROPIO
VENTAJAS * Es controlable

* Acepta las condiciones
de trabao sin
restriccionas.

* Es mas barata porque el
costo de ventas tiende a
ser decraciente conforme
aumenta la facturacion,

¢ 25 faciimente estimulado
mediante concursos,
premios, gratificaciones,
elc.

Nt
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AUTONOMOS

* No ocasiona costos fijes, si
vende gana, de lo contrano
no.

* Evita prestaciones sociales
y demas derechos laborales.

* Es més barato cuando la
venia es estacional o
cuando &l volumen de
servicios ofrecidos s
pequeno.
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DESVENTAJAS * Elcosto fijo es alto cuando  * Por la legislacion iaboral

la venta es estacional. no se sujeta a horarios,
normas y disciplinas de la

* La empresa debe asumir empresa.

los costos de

entrenamiento y de * No acepta los métodos de

beneficios, tales como: trabajo de ta empresa.

gastos de transporte,

alojamiento, asistencia * El costo porcentual es

médica, elc. siempre fijo.

* No siempre el equipo de * No es facimente

venta es suficientemente estimulado.

grande para cubrir todo el

territorio. * No se dispone con

frecuencia a prestar servicio
a los clientes.

El perfil del vendedor.

El perfil del vendedor depende de lo que se espera de €l en términos de
mercado: observar la competencia, buscar nuevos clientes, sugerir nuevos
servicios, servir de consultor al cliente, y mas atin cobrarle, 0 que tenga
autonomia para definir un precio ideal.

El vendedor debe tener conocimiento, habilidad y actitudes compatibles;
es necesario que él conozca 1o que tiene que hacer, que tenga la
habilidad para desempefiar sus tareas con éxito y que se compaorte con el
objetivo de alcanzar los resultados esperados.

Remuneraciones e incentivos.

El sistema de remuneracion e incentivos debe ser un desencadenador
permanente de estrategias de mercadeo de la empresa, es decir, que los
objetivos de mercadeo y sus respectivas estrategias deben ser reflejados
en el sistema de remuneracion, para que los vendedores realicen
esfuerzos maximizando los resultados esperados.

. MKT.
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t! sistema de remuneraciones e incentivos debe:

SISTEMA

-

Ser e suticientemente flexibie, facii de entender y de

adrimistrar,

Premuar todo esfuerzo realizado.

VENTAJAS

REMUNERACION

Salario
Fijo

Comision

sobre
Ventas

Salario
Fijo mds
Fremios

.1

UNAM

* Cesto Fiio

" Vincula al vendedor
con la empresa.

* Facilita la administracion
de satarios.

* Elimina friciones entre
vendedores.

* Facilta el mane)o de

20nas.

" El coslo es variable y
proporcional al volumen
ge veptas.

Estimula el volumen de
ventas.

Exige menor necesidad
de supervision,
Disminuye & riesgo de
attocostcconla
retraccion de mercado.
Froduce ura fuerza de
vanlas mas agresiva.

»

-

-

-

i

Permite mejor control
sobre el trabajo e
ingresos de los
vendedores.

Permile dirigir los
gsiuerzos de mercadeoy
Vs,

Perrite obtener
informacién de! mercado
a traves del vendedor.

" Hace que €' equipo sea
homogéneo.

»

*

DESVENTAJAS

* Desincentiva el esfuerzo
para aumentar venias,

* Estimula el conformismo.

* Se hace necesaria de
nucha supervision sobre el
trabajo de! vendedor.

* Desvincula el trabzajo del
vendedor de los resultados
de mercadeo y ventas.

* Genera ganancias
ilimitadas y conflictos
salariales en la emprasa,

* Los clientes més dificiles
"o son atendidos.

* Genera poco vincuio del
vendsdor con la empresa.

* Alta rotacién de
vendedores.

* Limita a2 ambicion del
vendedor sélo a la venta.

' No estimula iz veniia de
serviciog estacionaiss.

* La oscilacion de ingrasos
genera insegquridad al
vendedor.

* El vendedor puede tender
a guardar pedides de un
mes a otro,

* Cuando caen las ventas se
elevan los costos de ventas.

* l.os controles son méas
completos.

" Exige supervisién
constante.
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4.12.A. Comunicacién exierna e interna.

Estrategia de comunicacion.

Para vender un servicio es necesario que el comprador potencial 1o conozca;
existen dos maneras de dar a conocer un setvicio al publico:

* Una lenta y gradual persuasion como consecuencia de la
recomendacicn de quien ya lo utilizo.

» Otra consecuencia del estimulo generado por la divulgacion del
S@IVICIO.

Un servicio puede divulgarse mediante:
* Atencion
* Deseo
“Interes

* Accion

Estrategia para llamar la atencidn hacia la marca.
Esta debe adoptarse observande:

+ zsclarecer las necesidades latentes. (que el consumidor adquiera
conciencia de la diferencia entre objetivos personales y sus
deseos).

» Ampliar el conocimiento de la marca.

« Ampliar el conocimiento del servicio junto al consumidor.

* Perfeccionar y mejorar la imagen de la marca.

» Ampliar la preferencia de la marca.

D1 MKT.
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Estrategia para estimular el interés.

La promocidn de vertas &s Uti para estimular el »terés por un determirado
cenncio, entendiendnze ia promocidn de ventas como cualquier actividad
concerniiente a promaever ventas, que no sea del bpo cara a cara, sino cue
frecuertemente incluya también la propaganda para divulgar sus eventos.

La promocion de ventas puede recurrir a varias fuantes:
¢« Espectaculos y exposiciones

s Muestras ozl servigio

4.13.A. Merchandising.

El merchandising comprende un conjunito de operaciones tacticas efectuadas en
el punto de ventz para :oiccer en el mercado el servicio preciso, en el lugar
preziso. en la cantided precisa, con el impacto adecuzdo y en la exposicion
correctd,

El merchandising es ctil para estimular la compra por impulso, para destacar un
servicio de los demas compelidores. para evidenciar las ventajas a 'os
diferentes segmentcos del pubice objetivo.

4.14.A. Mercadeo directo.

" Se trata de dirigirse en forma directa y sin desperdicio, exactamente a las
personas cuyas caracteristicas coincidan con el perfit del comprador de
un producto o servicio.

* Los cimientos de! Mercadeo Directo son la compaosicion de listas,
directorios 0 bancos de datos, e xito o fracase de esta estrategia
dependerd precisamente de la lista escogida.

bl MRT.
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* Elfin es conservar la cligntala, mantener correspondencia con efla,
informarle de nuevos precios, cambios o sustitucion de productos,
introduccion de nuevas lineas, etc.

Definicion de una lista.

* Puede ser cualquiera que reuna a un grupo de personas con rasgos
comunes. No cualquier lista es conveniente para la promocicn, pues
las caracteristicas del archive deben corresponder al perfil del
consumidor.

Donde conseguir una lista?

- En el departamento de ventas propio (cliente actuales, anteriores, de la
competencia, prospectos. etc.)

- Asociaciones Profesionales.
- Directorios Industriales, teietdnico, de Dependencias, etc.

- Camaras de Comercio.

Como verificar la calidad de la lista?

Simplemente que las caracteristicas de la lista cumplan al 100% con el
perfil det prospecto. Por ejemplo, de una lista de suscriptores a una revista
deportiva se puede asumir que esta compuesta por gente joven y
deportista por lo que la promocion de articulos deportivos 0 hasta
discotecas puede dar huenos resultados.

4.15.A. Publicidad de los servicios.

Definicion.

lLa publicidad consiste en formas nu personales de comunicacion dirigidas
mediante un patrocirio pagado.

D
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Distribucion de presupuestos de publicidad,

Espacio en penddices y revistas, radio y television; exhibideres exteriores,
correo diretto; catélogos: direclonos. circulares, etc.

Uysos:

* Desancilo a largo plazo de la imagen de la organizacion
(publicidad institucional).

* Desarrolic a largo plazo de una marca parlicular (publicidad de
marca).

* Difusion de intorrmacién acerca de una venta, servicio 0 suceso
ioubheidad casificada).

* Anuncios de una venla especial (publicidad de baratas).

* Defersa de una causa en parlicular (publicidad de defensa)

Decisiones en publicidad.

Establecimienio de Objetivos.
* Objetivos de comunicacion
« Objstivos de ventas

Decisiones en el presupuesto.
» Enfogue de lo cosleable, porcenlaje de las ventas
o Paridad competitiva

Cecisién en los medios.
* Aicanes, frecuencia, efecto
¢ Tipcs ¢e medios
+ Vehiculos especificos de los medios

Pt MK,
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El andlisis de la matriz de sensibilidad precio - calidad revela que los cuadrantes
caraclerizados por alto precio son consecuencia de servicios cuya estrategia es
de diferenciacién en especializacion o fragmentacion.

* Cuadrante I Servicios de empresas que estan en fase de
penetracion en el mercado o de aumento de
participacion.

¢ Cuadrante II: Servicios de especializacion.

* Cuadrante il La funcion bdsica es alendida y en cambio de la
ausencia de los servicios complementarios se ofrecen
precios bajos.

" Cuadrante IV Servicios fragmentados, exploran situaciones de
conveniencia de los clientes.

4.17.A. Distribucion

Localizaciéon del Punto de Venta.

Factor vital de éxito cuya finalidad es el establecimiento fisico del servicio en el
sitio de mayor potencialidad posible de ventas,

Clasificacién por localizacién.

* Concentrados
* Dispersos
* Irrelevantes

Esta clasificacion estda basada en el criterio donde el servicio tiene un
desempeno centrado y no necesariamente en su direccién postal o comercial.
Por ejemplo, las ventas de seguros no estan concentradas en la sede de las
aseguradoras, sino que estan dispersas en sus corredores de seguros y/o en
sus agencias bancarias; la localizacion de operacion de ciertos servicios, como
el teléfono y la televisidon es ambigua, no es dispersa ni concentrada en el
consumidor.

D1 MKT.
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Decision en el mensaje.
* Ganeracion del mensaje
» Evaluacion y seleccion
» Ejecucion

Decision en la campana.
+ Efecto en la comunicacion
+ Efecte en las ventas

Objetivos de la publicidad.

1. Informar:

Informarle al mercado acerca de un producto nuevo
Recomendar nuevos usos para un producto
Informar al mercado sobre el cambio en algun precio
Describir los servicios disponibles

Corregir las falsas impresiones

Reducir los temores de los consumidores

Crearle una imagen a la compaiia

2. Persuadir:

Crear preferencia de una marca

Alentar el cambio a la marca propia

Cambiar la percepcion que tienen los consumidores de los
atributos del producto

Persuadir los consumidores de que compren ahora
Persuadir a los consumidores de que reciban una visita de
ventas.

3. Recordar:

Recordarles a los consumidores de que el producto puede
ser necesario en el futuro inmediato

Recordarles donde comprarlo

Mantenerlo en su mente en las temporadas que no lo usen
Mantener el producto en el primer lugar de la atencion

1. MRT.
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Publicicdad virtual

* Se trata de urear Mundos que no existen en la realidad pero que n Ja

pantziia de T.V. se matenalizan como mundos regles,

* Ofrece atelevisoras, productoras, agencias de publicidad y anunciantes
i nsertar en cvantes dopc)r*wua anuncias en la pantalia,
& LLamipo mismo colocades fisicamente en ]

id ’ p]b'“ddu u"’ H
ta y 0MO §i estiyi
ano.

Ejemplos:

YRR el

‘ad Virtual ofrece e servie ic, res
03 fd pwbhcd J’ atacv gs

i QI‘LAF\

etando los patrones ya
an solo una allernativa

-«U

La mayor ventaja eu:

ooTantarals oo e ey Taner: """‘hc mags precsa
marcorfos . o e

S DD A E e alegla de ios meding, (P r
ar nciante gue - e BB 2:cv 27 a cano su publicizad rag
TVEl national.

Otra alternativa publicitatia: NFOMERCIAL,

w

o
M

trata de una allenativa de formacién combinada con un comercial,
" Es una pare 32 una estrategia de venla, que combina ¢orreo
djre(:((:_ v,_.|;_,;'~j,;r,

..... T g &L en medios impresos y hasta radic y T.V.
fradicicrial

£l

Eo p")»*""“)“”“!?db’t [AT:3e1 a:}.,,'el 08

productos que requieren una mayor
EXPRCACION 3] Loneumidor de sus usos y bereficios.
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Ejemplos:

Ross Perot en su campana anti-TLC confirmd el poder de este tipo
de comunicacién al contar con 20 millones de televidentes al
mismo tiempo.

McDonald's y st compromiso con la comunidad afroamericada
para incrementar la confianza de un segmento consumidor
importante.

Bell Atlantic promueve siete servicios telefénicos en formato de

telenovela.

General Mators con 20 minutos de promocion de calidad empresarial
destacando su linea de camiones.

4.16.A. Precio

El precio de cualquier cosa esta definido como el valor de aquello que es
intercambiado en una transaccion. Es una de la variables mas visibles para el
comprador, es controlable pero también muy flexible. Su determinacion equivale
a una decision estratégica.

El precio de un servicio se establece en base a:

* Costos de produccién del servicio

» Tasa de retorno esperada por la empresa

s Precio de la compstercia

La demanda del servicio

Control de drganos gubernamentales (en algunos casos)

Estrategia de precios

Es el resultado de una serie de variables que actian con intensidades
diferenciadas en cada tipo de servicio.

Dl
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Ejemplos:

Ross Perot en su campana anli-TLC confirm¢ el poder de este tipo
de comunicacién al contar con 20 millones de televidentes al
MISMa Uempo.

McDonald's y su compromiso con la comunidad afroamericada
para incrementar la confianza de un segmento consumidor
importante.

Bell Atlantic promueve siete servicios telefonicos en formato de

telenovela.

General Motors con 20 minutos de promocion de calidad empresarial
destacando su linea de camiones.

4.16.A. Precio

El precio de cualquier cosa esta definido como el valor de aquello que es
intercambiado en una transaccion. Es una de la variables mas visibles para el
comprador, es controlable pero también muy flexible. Su determinacidn equivale
a una decision estratégica.

El precio de un servicio se establece en base a:

* Coslos de produccién del servicio

+ Tasa de retorno esperada por la empresa

* Precio de la competencia

* La demanda del servicio

s+ Control de érganos gubernamentales (en algunos casos)
Estrategia de precios

Es el resultado de una serie de variables que actuan con intensidades
diferenciadas en cada tipo de servicio.
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Politica de precios.

Una nolitica de precics se define come el marco sobre el cual se establecen ios
precios, ademas debe ser consistente con los objetives del precio asi como con
sus determinantes tanto internos como extamos

Decisiones estratégicas de Precios.

POLITICAS

Finomio Precio-Calidad

Cbjetivos de
mercadctecnia

Comprension de
sus determinaries:
demandia,
competencia

Papel dei precio en
la estrategia y en la
mixture de
mercadotecnia

Eslablecimianto y
evaiuacior: del
precio

Alta Calidad

Frecio

Bajo

Baja Calidad

.l
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El andlisis de la matriz de sensibilidad precio - calidad revela que los cuadrantes
caracterizados por alto precio son consecuencia de servicios cuya estrategia es
de diferenciacicén en especializacion o fragmentacion.

* Cuadrante b Servicios de empresas que estan en fase de
penetracion en el mercado o de aumento de
participacion,

Cuadrante II: Servicios de especializacion.

* Cuadrante Il La{uncidn basica es atendida y en cambio de la
ausencia de los servicios complementarios se ofrecen
precios ba;os.

* Cuadrante IV: Servicios fragmentados, exploran situaciones de
conveniencia de los clientes.

4.17.A. Distribucion

Localizacién del Punto de Venta.

Factor vital de éxito cuya finalidad es el establecimiento fisico del servicio en el
sitio de mayor potencialidad posible de venlas.

Clasificacién por localizacién.

* Concenirados
* Dispersos
* Irrelevantes

Esta clasilicacion estd basada en el criterio donde el servicio tiene un
desempeno centrado y no necesariamente en su direccion postal o comercial,
Por ejemplo, las venias de seguros no estan concentradas en la sede de las
aseguradoras, sino que estan dispersas en sus corredores de seguros y/o en
sus agencias bancarias; la localizacién de operacion de ciertos servicios, como
el teléfono y la television es ambigua, no es dispersa ni concentrada en el
consumidor,

1 MRKT,

UNAM T CIpI



’r:-r "':gos persanaies y
SCOlECES. BIC.

« Localiza ~eracionalmente y cone mt':'}j
HISHTE sede concantrada pero Su operacidn es dig persa
para faciitar la edquisicion del wervicic, bancos con sus Cayero
automaticos s un ejgmplo.

nconsentrada nsttucional y operacionamente: agencias g@
ur&_».mc: SErVICIOs de conswitarig, abogedos, e,

{

20NN
s
'»_t!
fa ]
’:'

mavilidad dei consumidor permire que ella
:r"‘;,re tedo en aquellos cuya demanda es
de o fac:iisdau de acceso.

-Estrategia.

Analisis del ambiente interno: (Lo que se debe evaluar)

* Eldessmpeno en términos de crecimiento, | ados de dreas claves y
los retorncs sebre inversiones.
s Los rezuliados de las astrat ggias dei mercade adoptadas.

La estructura wrganizacional en mercadeo: personas, cultura, estructura,
organi cama s -lemas, ete.

* Costos Cperacionales: venta, propaganda, distribucion et
*Elportaioios se servicios y & de negocios.

* La neceswad de consecucion de recursos financieros y las restricciones
exisisnlas

* Las fortalezas v debilidades de la empresa en relacicn con la
competencia: las ventajas competitivas y las responsabilidades.,
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Andlisis del ambiente externo:

* Anglisis de Competencia’ objetivos, desempenos. estrategias, culturas,
sestos estrun uuie» fortaiezas y debilicadas

« Analisie de Mer r"-g‘o' ‘o“\-':w.ic:-r‘xes y necésidades de los consumidores
por segmento de mercado.

* Andlisis Seclerial atractividad de: sctor 58 negocios. tactores clave de
exitd Larreras a la entrada en & s2ct0r 2e nueves competidores, costos
estructurales. potencial de mercado v cicn de vida en el sevicio.

?" “torec ﬁ“"rwémif'fﬂ‘

s del

5.3.A. Anélisis del mercado.

Preguntas Bdsicas

Ambiente:
Que factores en el ambiente Yianen electas eobre la industria?, Sobre al
merzado?, Sobre &l programa de mercadeiscnia?

Clmo estd la zoonomia? Hay inflacion” Depresion?
Cual es o atméclers social cultural y peitice actual?

Que factores del ambiente pueden ser vertajosos o desventajosos para el
programa de mercadotecnia?

Industria:

En que tipo de industria se encuentra la empresa”?

DL MK
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C.dl es la posicidn de la emprasa en r‘u e a par' for:le
E ele

as, garancas, elc resoecto 3 resto nausina?
Quiér es 1a mas fuerte competencia de la empresa?
Existen algunos factores gubernamertales
industria?
Empresa
Cudles sonas metas de la empresa?

Cudes sonias
Exste alguna tuen'e que puede genarar conflictos

Camo estd
funcizng?

estructurado el departamento de merca

Programa de mercadotecnia,

Cudles sonr lag metas de diche

ay

programa’?

Se encuerta & marketing mix debid

Qué ventaja competitiva cfrece e programa?

¢ politicos que ale

de la empresa’?

dotec

«ﬂ'*)r

23034

A0 de merg

cten a la

fro de la empress?

nia?. comy

ente estructuradc para cumpiir con

cubrir un corto/largo plazo?

UNAM

Es su promocidn consistente con la imagen de la firma?

En base a qué determinan sus estrategias de precios?,
sus canales de distribucian?

Estd integrada en su programa la informacion necesaria?,
existe una previa investigacion de mercados?

MK
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5.4.A. Estrategia comercial y su ejecucion.

Benchmarking.

Es un procedimiento de medizién y comparacion cuyo tin es lograr la adaptacion
necesaria del negonio para lograr el liderazgo deseado.

implica el estudic ¢ analisis da los métodos, procedimientos y técnicas de una
segunda empresa y compararics con los propios para asi lograr una mayor
gliciencia.

Procedimiento:

1. Planear.
Escoger aquella drea que va a ser objeto de comparacion y
seleccionar la ampresa con fa que se va a Hevar a cabo el
Benchmarking.

2. Hacer.
Recoleccion de datos y de toda la informacion necesaria para
hacer los estudios.

3. Analizar,

Mediante el conocimiento de las politicas y demas herramientas se
observa en donde se es mas o0 menos eficiente.

4. Actuar.

Adaptar e improvisar de acuerdo a lo analizado en el
Benchmarking

Metodologia del Benchmarking.

1. Planear el proyecto:
Identificar los objetivos estratégicos de la compafiia, debilidades y
fortalezas, factores criticos de éxito, elc.

2. Seleccionar el érea que sera objeto del Benchmarking:

Esta seleccidon dependerd de los objetivos de la empresa y de sus
fortalezas y debilidades.
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3 Anahsis de oronroc £0%

Se debe b conocimiento de fos costos y de la eliciencia de
SprellLmnantos internce aniss de reslizar el Benchmarking

4 BEsloger aqueta ora empresa con la que realizard el Benchmarking:
Implica tener sonocmiento del tpG de empiesz con la que s
qunm-:— comparar. no se debe buscar alam jOI’ de las mwwc:, $INo
ala mejor en aquellos procescs en 10s que nuestra empresa debe
me; jorar,

n

Informanién pretiminar:
Anes de llevar a cabe ef Benchimarking es imponante corocer 1o
mas @ fong o posibie de con las que a |

! Berchrraring.

as empresas

{OAREizar onlarmacin oble
C sl debe ser o mas complete posible para evitar "vacios" en el
desarrollo del process quo se esta com par ango. T ambién es
impertente eveivar silainformacion es Uil para mejorar el proceso

interno.

8. Apticacion du ConOCiMiEnlos
wifing 3";‘29r ,/ NG coprarn 1o aprendide o‘e taf ‘om:a Gue se
mayo efi(.‘ucfiuu €N 0% processs in

‘ - onigingles de los procesos progh.ctivos de la
Jo uma mejer opuimizacion y una mayor efic.encia con

&)
o
o
=
§%]
&
o
oy
4 .
ow
I
o

har deben estar previamente definidos en los términos de
tal forma que se logren mejoras a lo largo de toda la
TEQoCio. Asimismo sus beneficics deberan cbservarse en el nucleo

U'HOUO de = G
fundamental de is empresa.

G- Ingeniar

; 3 o re-diseno de proceco se deben considerar dos factores
fundamentales para Ta0ucir 10S proceses actuales s en ganancias de large plazo:
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Anchura:

* Se trata de identificar y determinar aquellas actividades que se incluirdn
en 10s pracesos a re-disenar, las cuales deberan ser las de mayor
importancia para la creacion del mayor valor posible dentro de la unidad
del negocio.

« Ei proceso a radiseriar sera tan extenso como tantas actividades se
consideren incluir. Mientras mas actividades se tengan, mayor seréa la
posibilidad de que los beneficios alcancen a toda la unidad de negocio.

* Mientras mas interrelacionadas sean las actividades a incluir, mayores
seran las oportunidades para identificar todos aquellos problemas que
impliquen una mayor eficiencia.

Asimismo, mientras mayor porcentaje de los costos absorban, mayor
serd la reduccion que se podrd lograr.

Profundidad:

» Las mejoras en 1os procesos deben alcanzar y cristalizarse en todos los
niveles de la unidad de negocio:

* En las responsabilidades

* En los incentivos

* En la estructura organizacional
* En fa tecnclogia

* En ios valores de la empresa

* En las habilidades individuales

Para re-disenar los procesos exitosamente:

* Establecer un objetivo:
Un proceso lo suficientemente ancho para lograr buenos
resultados en toda la unidad de negocio.
o Comprometer al mas alto directivo posible:
Tal proyecto necesitara de hasta el 50% de su tiempo, pero
se requiere de la persona mas confiable para hacerse cargo.
¢ Elaborar pruebas piloto:
Comprobar de esta manera la factibilidad del proyecto, antes
de implementarlo.
* Mantener al mismo tiempo una estrecha vigilancia sobre fa competencia,
asi como de las necesidades del consumidor, los cambios en el mercado,
etc.
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