UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

§ o

Y PRODUCTO

Seminario de Investigacién que se presenta para obtener el Titulo de
LICENCIADO EN ADMINISTRACION

que presentan:

Alvarez Ramirez Joel Bonilla Estévez Guillermo
Arcos Espinoza Ma. Elena Ceja Saucedo Jesus _
Ayala Cornejo Fco. Javier Galvén Ramirez Roberto
Baltazar Rodriguez Miguel E. Mancilla Tinoco B. Enrique

Barrios Dominguez Felipe de J.  Moreno Lépez Daniel

Director: Lic. SALVADOR ANDRADE ROMO

8055 . Méxicol1977.

SR R,



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



I
i
H
5

INDICE
INDICE

 PAGINA

Capitulo VII
Capitulo VII
2

2
9
21
23
23
23
27
28
31
31
32
33
37
45
45
46
48
49
49
52
54
60
84
102
111
112
114
118
123
126
1130
158
218
228
229
229
241
242
242
241

FE DE ERRATAS

RENGLON

S
6
3
11
3
28
1
15
17
7
3
2
16
17
S
11
11
19
5
23
16
17
9
22
6.
9
14
26
24
10
20
25
1
26
14
1
8
12
14
7
2
23
8

DICE

merca
emgalaje
con
amiguiedad
metdodos
vendi
cuantitative
haver

Iss

cananles
promcion
adiciona

par .
popliticas
incrementea
Liverpood
repecto

un :
cetro
nunenor
excusivamente
centron
realcionados
dedidados
agents
invesrigar
seleccionales
dirigiendo
atente

copon

* demienten

tendio
exige
debne
adistrar
intngibles
unciamente
E
nesesari
venderlo
con
desenados
entra

- DEBE DECIR

marca
embalaje
con
ambiguedad
métodos
venido
cuantitativa
haber

las

canales
promocién
adicional
para
politicas
incrementan
Liverpool
respecto
una

centro
nlmero
exclusivamente
centro
relacionados
dedicados
agentes
investigar
seccionales
dirigido
agente
cupon
desmienten
tenido
exigir
doble
adiestrar
intangibles
unicamente
Se
neeesarios
vendedor
en
diseiiados
entera



!

s b o,

A NUESTRA QUERIDA CASA DE ESTUDIOS.
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRA
CION' DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL AU- -
TONOMA DE MEXICO. CON RESPETO Y GRA

TITUD.



AL LIC. SALVADOR ANDRADE ROMO.
POR SU INVALUABLE COOPERACION-
EN LA REALIZACION DE ESTE SEMI
NARIO,



‘A-TODOS NUESTROS MAESTROS
- CON AGRADECIMIENTO POR LAS ENSERANZAS A
IMPARTIDAS QUE SON BASE DE NUESTRA VIDA PROFESIONAL.

A TODAS LAS PERSONAS QUE DE_ALGENA
MANERA COOPERARON PARA LA FELIZ TE—RHINACION
DE NUESTROS ESTUDIOS PROFESIONALES.

ARSI

s R IR e



INDICE GENERAL

Pagina

~ INTRODUCCION
Primera Parte.~ Mercado
Capftulo 1.-' MERCADO........ ireeieeans erreeraaeas weenean .o
1ol COMCEPED. v eereeeeesnrernneecnsesanenennnesnenns cereran. 2
1.2. Segmentacion del Mercado.......cevereennensnonnsnannss 5
1.3, Poblacitn.e . iieecereeeserinnanannns eeoe eeaeenes ereens 14
1.4, Ingresos del CoOnSuUMIdOr...creeerieerreneeeersonassanes 16
1.5. Planificacién de Mercado......cccoenvieeirnacnennnnnnss 19

(Prondstico y Medicién)

" CapTtulo 2.~ CANALES DE DISTRIBUCION........... Creeranes een 25
2.1. Generalidades ...ocevvennncoveanes cereseens Ceereenaans 26
2.2. Establecimiento de Canales de Distribucion ........... 26

2.3, Factores que afectan la eleccidn de

Canales de Distribucidn......c.... teeseseeacensrraann 29

2.4, Estructura de la Distribucin...evvevveeciannn ceenese 31
2.5. Mercado MinOFista.......cevuvurrennnsens R 7
2.6. Consideraciones sobre Mayoristas..........cevoveerens 53
2.7. Distribucién Fisica...... TR Cesteeniersaas 62
2.8. Factores que Intervienen para colocar el ,

Producto en el Canal....... tesenesesteasoseunstrsaane 70

‘Capitulo 3.~ PROMOCION...... R R T LR ERR R B2

3.1. Introduccién y Definicidn....... cineenes weesaasesees . 83



© 3.2, Objetivos de 1a Promocidn.......... veeenend vesaen vee. Bh
. 3.3. Factores ﬁue Intervienen al Determinar la '
Mezcla Promocional.ieeeivvsaroas Cereseetisasaenas vees 85
3.4, Creacién de Estimulos al Consumidor...eeeceeescvseasns 89
3.5. Creacién'de EstTmulos al Distribuidor........ vaeeree. 92 '

3.6. Ayuda a las Promociones en Capacitacidn

Para l1a Venta....oeeeereneoasnne Chetetsieseenereisnann 98
3.7. Promoclén en el Lugar de Venta......... teeeesernennse 99
3.8. Muestras en la PromociOn......... P S 107
3.9. Promocidn por. Distribucidn de RegaloS...vveeeevenensn 118
3.70 COMCUISOS.errevrrrasnooennnse cettesssavecaasrnane eess 123
3.1 Investigacién de la Promocidn...... ceenns tesesannnnsn 132
CapTtulo 4.- LAS VENTAS Y EL VENDEDOR.....vvvsnes seseerene 135
4,1, Consideraciones...... Ceeseanina Chesreiresaenans cerens 136
4.2, \mportancia de la Venta Personal..ceesecessrcsacnss ee. 136

4.3.- Creaclén y Funcionamiento de un
Equipo. de Ventas.....cveeerineininiiinntiiinnnninnoen,s 137

b.h. Formacin de 105 Vendedores.....eeeeeesesesns teeenaee 139
4.5. Salarios........ ettt e teiaiieeeanaea veee. 140
L.6. Clases de Trabajos de Venta Personal....... tereravens 143
4.7. Investigacién de Control de Ventas......eeveeeesosass 145
4.8. Prondstico dé Ventas.......e.... ceeeean J P 111
4.9, Territorios de Ventas.....oeeeeses U -1

Segunda Parte.- Producto

Capftulo 5.- DEFINICION Y CLASES DE PRODUCTOS............. 159



“5.1. Definiciones de ProductoS...eeevesn.

5.2, Clases de Productos..cvieveriansiva,

' 5.3. Clasificacion.e.ovveieneiiinnncnnns,

6.1. Productos de CONSUMO....eevervrsunas
6.2, Concepto.....................;.....
6.3, MarCasiveesreecssvanssnasernsassanes
6. b, Etiqueta.eeevieererinereonnrsvennnns
6.5. Envase y/o Empaque.......c.c..- ceenes
6.6. Ciclo de Vida del Producto..........

6.7, Otras Caracterfsticas..ceeevenesvers

6.8. Productos Industriales......oeovees.

Capftuio 7.- ESTRATEGIAS.....ceivvuvennn

7. Productos de CONSUMO....vvvrerrnenes
7.1. Estrategia de Precios.....cevunsevne
7.2, CONCEPLOS.cvvrarsrncscssaaansessonne
7.3. Estrategia de 18 Merca...veveeesoen.
7.4, Estrategias del Emgalage............
7.5. Linea de Productos....coevsuverennss

7.6. Ciclo de Vida...eovuviunornaadnnennn

7.7. Obsolecencia Planificada.ccovavrvenss

7.8. Normas de Calidad....covavsnrnvonnse

Pagina

veoressoeresnens nan

Cecresas s et v

PR R R N N E R I

"Capftulo 6.~ CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS.........covus

D I R R N A A

seses et sresenan

L R R TR I 1Y

sescers s sssstses e

Cersser s et sttt

sesecearssenarrans

L R N R

D N I N A RN R

cevsscecosssvevesny

LR N N I N R N I T

sssrsssretrsrerenr e

sesas et e ety

sss e s s scetr s e s

sersressrsss s nens

"sesevsssserr e

P4l te s ey

7.9. Objetivos de la Fuerza de Ventas.......cieesneivnesess

PRODUCTOS..covvvvnnrsvnanss

4‘6;—;4-‘

3

Capitulo 8.~ DESARROLLO Y PLANIFICACION DE NUEVOS

seeseerb st

160 -
160
162

166
167

167

168 -
i
173
175

179

180

185

186
186
191
192
194
195
197
198
199
200

202




. o . ’ Piagina

BT, IMPOIaNCIa: et s sirsre vaeeeatanssesnnnansineanennnss 203
8.2, Ambito Organizacional................. s ... 203
‘“8.3.‘Pro§réma para su Desarrollo y Planificacion. .......... 206
' Capftulo 9.- INVESTIGACION Y DESARROLLO..... R e 232
’9.1..Determinaci5n del Concepto del Producto..... P 233
9.2. Determinacidn de 1a Marca........ e R :. ZBA
9.3. Determinacidn .del Envase. ...... ettt 235
9.4, Determinacidn de Precios en la Prictica............... 237 |
9.5, Clases de Investigacién........ Ceieesaraeas Ceeeeranes 242
9.6. Estrategias..: ................. reeeaaanes Creeacaanaa 253

CONCLUSIONES

- BIBLIOGRAFIA



INTRODUCCI ON

En los Gltimos afios la Mercadotecnia ha sido objeto de continuas y definitivas

transformaciones, tanto en sus conceptos como en sus técnicas y modelos, debi-

~do a que la toma de declsiones y la problemdtica que presenta, no poéefan las

propiedades cuantitativas propias de otras 8reas de la organizacién como po-=
drian ser compras, produccidn, costos, etc.

Otras razones por las que la Mercadotecnia ha sido constantemente acutalizada-

se deriva de las cambiantes.situaciones del mercado, los grandes avances en -

los medios de comunicacidn masivos, los descubrimientos tecnolégicos, la cons-

tante aparicidén de nuevas empresas, factor motivado por la gran cantidad de o-

portunidades que brinda el mercado, las cambiantes actitudes en la conducta --

" del consumidor, etc.

Como éstas, existen un gran nimero de razones que las que el proceso de cambio

y actualizacién se ha extendido hasta nuestros dfas y continuard, ya que los -

problemas planteados o derivados de la Mercadotecnia dfa a dfa exigiran mas y-

mejores métodos, técnicas y conceptos.

Por otra parte, y como compliemento, es necesario resaltar la importancia de la
Mercadotecnia dentro del ambito organizacional.

A través de los afios !a Mercadotecnia ha sido factor decisivo e importante --
dentro del dmbito organizacional; esto se debe a que se le ha considerado como
punto de referencia o de identificacién del productor, consumidor y mercado. -
Por medio de métodos y técnicas el productor se percata y aprovecha las situa-~

clones favorables para sus productos dentro del mercado, a través de los pro--

gramas publicitarios y promocionales o dd a conocer, capta las nuevas necesi=~

dades del consumidor que surgen con los avances tecnoléglcos, la explosion de~
mografica, la incorporacién de regiones geograficas, etc., incrementa sus ven-
tas a travdés de los sistemas promocionales mis convenientes y la adecuada pues
ta del producto en el mercado por medio de los canales de distribucién apropia

dos.

Ahora bien, por lo que respecta al consumidor, 8ste estard en posibilidades -

de conocer la diversificacidn del producto existente como resultado de los -



sistemas publicitarios y promocionales, y como consecuencia comprari lo que a-

su criterio y orientacidn satisfaga sus necesidades reales.

"En res{men, podemos decir que una organizacién que no cuente dentro de su es--

tructura con una area mercadoldgica, aunque fuese en su mds minima expresidn,-
verd reducidas sus oportunidades, y como resultado tendrd una baja participa--

¢idn en el mercado, y por lo tanto un bajo rendimiento en su inversién, estan-

‘do condenado a desaparecer; a tal estado se le ha dado en llamar ''ceguera en -

la Mercadotecnia'.

E1 presente trabajo estd enfocado a tratar de sintetizar los aspectos fundamen

" tales de Mercadotecnia, en particular lo que a producto y mercado se refiere,-

no sGlo con la aportacién de uno, sino de la mayoria de los autores.
En la actualidad, los interesados en la materia cuentan con la informacidn ne
cesaria; sin embargo, €sta no es constante y en muchos casos resulta dificil -

su aplicacién a 'as condiciones importantes en nuestro medio.

Otra inconsistencia radice en que la mayorfa de las ocasiones, los temas son -

" tratados por los autores de una manera general y ambigua, sin llegar a plantear

soluciones validas en la mayoria de los casos, en su afan de proporcionar un -

tratado completo y sistemadtizado de los mismos.

En lo que se refiere a la dificultad de aplicacién, podemos decir que es moti-
vado por la diferenciacidn existente en industria, mercado, consumidores, etc,
de la sociedad de consumo de Estados Unidos en relacidén a la del pafs, y la ==
gran mayorfa de la informacidn contiene postuladoﬁ, conceptos y marcos tedri--
cos que descansan sobre estadisticas, datos, cifras, ejemplos, problemas, etc.,

amplicables a dicha sociedad.

Muchos investigadores de la materia interesados en resolver la problematica -~
existente han realizado estudios tendientes a reunir en un sélo vollmen los as
pectos sobresalientes del Producto y Mercado (no sin antes revisarlos, actualj
zarlos y transformarlos), hasta lograr un libro de texto comp leto; sin embargo
a pesar dé tan brillante labor, no deja de existir la misma generalizacidn que

se menciona anteriormente.



Por lo anterior, el presente trabajo, ademds de tratar de sintetizar los aspec
tos fundamentales de brdducto y mercado, se le de un enfoque objetivo, vya que-
se agrupany unifican criterios que permiten >roporcionar a los estudiantes ==
los elementos y conceptos necesarios para introducirse en la materia y que de-
esta forma logren visualizar =n forma completa y objetiva las técnicas que les
permitan estar capacitados en un breve lapso.

Est3 compuesto de dos partes: En 1a primera se analiza el Mercado y sus elemen-
tos, conssitufdos por cua;fo capitulos; la segunda comprende cinco capitulos en
que se analizan aspectos importantes del producto.

La parte uno trata del anilisis del mercado, su concepto, clases y definicio--

nes, su segmentacidn canales de distribucién y ventas.

Es de suma importancia el conocimiento pleno de las técnicas existentes para -
desarrollar, conocer y utilizar las caracterfsticas del mercado anteriormente-
citadas, ya que servird para un mejor aprovechamiento de los recursos, asi co-
"mo para satisfacer oportunamente las necesidades del -consumidor y de ésta for-

ma obtener una dptima comercializacién del producto.

" La parte dos estd enfocada a los principales aspectos del producto como son
Clases, caracteristicas, estrategias, planificacién, desarrollo e investigacidn
de nuevos productos.

La importancia del conocimiento de estos aspectos permitird establecer una di-
ferenciacidn adecuada de los productos por medio de las clases existentes de -
los mismos, realizar el disefio del producto de acuerdo a las caracteristicas -
que lo forman para lograr una mayor aceptacién en el mercado en forma competi-
tiva, y por Gltimo planificar y desarrollar nuevos productos para subsitutir o
renavar productos obsoletos, lo cual permite tener un alto grado de competiti-~

vidad.

Esperamos que actuales y futuras generaciones que se interesan en estudios mas




prbfundos de Mercadotecnia, recurran-al presente trabajo con la finalidad de -
mejorarlo o actualizarlo, o en su defecto que les sirva de base para que con -

~ sus propios recursos logren hacer una obra mas completa sobre estos asbectos -
de la Mercadotecnia, apegados a una estricta realidad del p'al's.
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1.1, Concepto.

Es conocida 1a diferente gama de definiciones que podemos encontrar de Merca-
do, yé‘que varfa tanto por el drea de conocimiento en que se utfliza el con--
cepto, como por las diferentes ideas o.1ineamientos de los autores que se han
preocupado de buscar una definicidn adecuada a ese concepto.

Por lo-anterior, es comin encontrarmos cnn que cada quien utiliza el término-
como mejor le parece o le conviene,.lo mismo un accionista para referirse al-
mercado de valores, que una simple ama de casa para referirse al lugar fisico

en el cual reallza la compra de productes alimenticios y de alguna otra fndo-
le. ’ ) '

Para circunscribir el término a efectos de este estudio, y evitar en i: posi=
ble la amiguiedad o dualidad de conceptos, empezaremos proporcionando una de-
finlcidn propia de lo que se debe‘entender por Mercado, para lo cual previa--
mente daremos un vistazo de otras definficiones del mismo témmino que nos per-
mitiran establecer un punto de comparacién.

En economfa, se define como la coincidencia de 1a oferta y la demanda referi-
da a una época, una rea y a un bien o serviclo dado.

En lo qﬁe se reflere a Mercadotecnia, para Phillip Kotler el Mercado lo cons-
~ tituyen todas las personas o unidades de negoclos que compran o las que puede
fnducir a que compren, un producto o servicio.

Desde el punto de vista de un ejecutivo de ventas, el mercado lo constituirfa
" una unidad geografica, tal como un pafs o un*estado, en donde se establece --
que mixtura de Mercadotecnia es la mis adecuada para satisfacer Vas necesida-
des de los habitantes. '

Por Gltimo, Stanton define el mercado como la existencia de personas con de~=
seos por satisfacer, dinero para gastar y deseos de gastarlo,

‘Como podemos notar, todas estas definiciones, a pesar de su diferente origen-

y criterio, coinciden en 3 aspectos basicos:

a) La existencia de uno o varios ‘individuos con necesidades por satfsfacer.



b) La‘existencfa'devun producto o-sarvicio (o varios) que pueden satisfacer
las necesidades de esos individuos. '

c) La existencla de personas que ponen a disposicidn de quien asf lovrequie?

re ese producto o productos mediante una compensacidn generalmente econd-
mica.

’ Aunque'algunas definiciones mencionan la existencia de un lugar especifico, o
determinado momento, dejaremos esos aspectos en segundo término en nuestra dé
finicién que es la sigulente:

""Constituye un Mercado, 1a existencia de individuos con necesidades por satis
facer, estando dispuestos a adquirir los productos y- servicios que satisfagan

‘esas neceslidades, medlante un retribucidn adecuada 2 qulenes les proporcionen
dichos satlsfactores"

Es posible seguir entre Mercados Reales y Mercado Potenciales; el primero com
prende las ventas ya realizadas, mientras que el segundo, las que podrfan rea
lizarse; a su vez, estos mercados pueden [ncluirse dentro de ﬁercados presen-
tes o futuros.

1.1.1. Mercados de Consumo éllndustriales.

Una diferenciacidn basica,en cuanto a la existencla de Mercados, la-constitu-
yen la existencia de:

a) Mercados de Consumo

b) Mercados Industriales.

La principal diferencia entre esos 2 Mercados, la constituye el hecho de que-

las organizaciones integrantes del Mercado de consumo venden sus productos o-
_prestan sus servicios al consumidor final, a diferencia de las empresas de ti

po Industrial, que venden a un gran niimero y a una gran variedad de empresas-
que utllizan y/o revenden esta produccién.

Tambfen podemos encontrar otras diferencias entre el Mercado Industrial y el~
Mercado de Consumo, tales como:

- Mientras que el consumidor final adquiere productos para satisfacer clertas



- -
L‘hecesldades, la organizaci6n Industrial compra con la finalidad de utilizar
dichos productos y/o materias primas para su elaboracfén o transfermacidn,~
'y de esta forma obtener beneficios, (o para el bienes tar plblico en el caso

de las instituciones gubernamentales); o sea que dichas adqulstcnones estan

orientadas hacla un fin postcrior.

- En el Meréado Industrial las compras se realizan de una manera mas racional-

. por-parte de los usuarlos, utilizan métodos mucho mis refinados en los que-

-ponen en juego habilidad, conocimientos, cdlculos, etc., con lo wual existe

“una considerable ventaja para estos compradores, ya que conocen mejor las -
prlnclpales‘fuentes de abastecimiento, precios, valores y ventujas del pra?
ducto etc.

<~ Cuantitativamente, las diferencias entre los 2 mercados son muy significati
5 .-vas; por ejemplo, un fabricante de ropa puede contar potencialmente con el~
100% de la poblacidon para la venta de sus productos, mientras que un fabri-
cante de articulos industriales cuenta con un Hercado potencial mucho mis -
 reducido.

Es conveniente hacer notar que entre mds sofisticados y avanzados son los -
productos industriales, mas limitados se ven sus mercados, dando por resul-
tado que sdlo unas cuantas organizaciones se puedan contar entre su Mercado

potencial (equipos para astronomia de alta potencié por ejempio).

- Existe una cierta concentracidn geografica de los compradores industriales,
a diferencia de los consumidores finales; en el caso de México, en sdlo & -
entidades de la Repiblica se concentra la mayor parte de 1a operacidn fa---
bril (D.F., Nuevo Ledn, Jalisco, y Estado de México).

- Se encuenfran marcadas diferencias en cantidad y valor de las compras entre
estos 2 mercados; la compra hecha por el consumidor final es en cantidades-
pequefias y frecuentes, que van de acuerdo a sus necesidades e Ingresos, a -
diferencia de la empresa industrial, que compra en grandes volumenes, lo --
que Implica mucho mis dinero, ya que les es m3s econdmico colocar pedidos -~ .
grandeé con menos frecuencia y mantener grandes inventarios, con lo cual, -
‘resulta que la labor de venta en este mercado debe ser mas apreciable y con

sistente para lograr la obtencion de cada pedido.
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" resulta que la labor de venta en este mercado debe ser mis apreciable y con

sistente para lograr la obtencidn de cada pedido.




1.2. Segméntacldn dal Mercado:

1.2.1. Concepto, utllidad y ventajas.

La direccidn de cualquier organizacidn sobre todo si &sta es nueva.o trata de -
“lanzar nuevos productos o prestar nuevos servicios, antes de tomar cualquier de
clsion deberd segmentar apropiadamente su Mercado y calcular 1a posible demanda
~que tendran sus productos, si es que pretendé aventurarse en el Mercado con es-
peranzas de éxito. '

Como va se dije, el primer paso que se debe realizar es el segmentar el mercado
o sea el dividir el mercado en grupos significativos y homogéneos de posible ~-
usuarios, lo cual permitird establecer en primer lugar, si realmente existen po
sibilidades de é&xito de ese producto en cuanto a demanda de! mercado y en cuan-
to a que satisfaga plenamente alguna necesidad de los consumldores.

Aunque para realizar un estudio de mercado de este tipo, algunas veces, se re-~
quiere de un inversidn cuaritiosa, sl &sta se compara con lo que podrfa perdsr -
la empresa por no segmentar su mercado de manera adecuada se verd cuan justifi-
cada resulta esta inversidén.

Para flustrar la situacldn anterfor podemos poner como ejemplo el mercado de --
Jlos automdviles de 6 clilindros en México, el cual constituiria el mercado total.
Por medio de la segmentacidn se podfa establecer en que parte del pals se vende
o se podrfa vender mas una determinada marca, (en virtud del poder adquisitivo,
poblacién, etc.), que personas compran o comprarfan ese tipo de automdvil (eje-
cutivos, estudiantes, amas de casa), por que lo preferirfan (economfa, presti--
gio, comodidad, 1Tnea deportiva, etc.), datos que Integran una plataforma que -
se puede constitulr en importantisimo auxiliar para lograr la participacidn ‘de-

seada en el Mercado.

Aunque el caso antes descrito serfa de particular interés para un marca nueva -
en el mercado, buscando bisicamente aprovechar segmentos de consumidores no ---
aprovechados por la competencia, es igualmente apllicable para empresas ya esta-
blecidas que desean incrementar su participacién en el Mercado.

Consecuentemente, una vez establecida una segmentacién de Mercado adecuada, es-
taremos en posibilidad de poner en prictica la mixtura de Mercadotécnia més ade
cuada para atacar ese mercado.
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Para reallzar una segmentac/dn de mercado efectiva se debe cumplir con cier- ; i

tos requisitos, los cuales a contlnuacién mencionaremos:

- Conmensurabllidad.- Grado en que-la Informacién de las. caracteristicas de-
- los diversos compradores puede obtenerse; esto resulta diffcil principal--
mente en cuanto se refiere a Jas caracterfsticas socio-personales de los -

compradores.

- = Accesibllidad.~ Que los datos obtenidos se pueden utiiizar de una manera-
efectiva para realizar la labor de Mercadotécnia.

: - Magnitud.- Que los grupos sean lo suficlentemente amplios y homogéneos pa
| ra que se justifiquen al realizar una lasor de Mercadotecnia con determing
dos grupos por separado.

- lLas principales ventajas que se ‘logran con una adecuada Segmentacidn de Mer-
! cado son las slguiéntes:

- Realizar el mayor esfuerzo promocional y monetario a los segmentos de mer-
i cado que sean potencl{almente lo mds redituable.

- Determinar si el producto o productos con que cuenta la empresa estdn enfo

cados a la demanda real del mercado.

- Tomar las providencias necesarfas cuando se determine una tendencia impor~
tante en un mercado en constante cambio, tomindose el tiempo necesario pa-

ra sacar ventaja de la misma.

{ - Investigar y determinar los puntos de mayor Interés para una campafia de pu
blicidad, asT como escoger los medios mds adecuados y el presupuesto nece-

sarlo para realizar esa campafa.

- Correglr posibles deficlencias de los métodos promocionales existentes con
objeto de que las ventas alcancen su mayor volumen durante las semanas, me

ses o estacfones en que la resistencia a las ventas sea mis baja.

- - Aprovechar posibles sub-grupos de compradores con caracteristicas signifi-

cativas que se descubren dentro de grupos que usualmente se les tome como-

de las mismas caracteristicas.
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‘Vemos pues que el satisfacer las necesidades de clases ampllas de compradores,
en vez de tratar de satisfacer las necesidades individuales, o el de cons i de-
rar el mercado total unicamente, proporciona un adecuado marco para elaborar -

una estrategia que corresponda realmente a las necesidades del consumidor.

'El enlace entre los conceptos antes sefialados lo constituyen los productos o- -
servicios que permiten al individuo satisfacer esas necesidades; pero de acuer
do a los patrones de vida actuales, la adquisicidn de los productos que requig_v
re, implica el pago de una compensacidn a quienes los ha facilitado, cubriendo
el costo de los mismos y un pequefio excedente en beneficio del prestador de es
te servicio.

En un sistema econémico como el que vivimos, generalmente no sélo un fabrican-
te o prestador de servicios busca atraerse hacia s{ ese dinero, sino. que son -

varfos, estableciendo un sistema de libre competencia. En este sistema, los -
’ fabricantes hacen todo lo posible por atraer el mayor nimero de perscnas hacia
sus productos, y de esta forma obtener los mayores beneficios posibles.

Sin embargo para lograr lo anterior, el fabricante o prestador de servicios de
be establecer dé la manera m3s precisa, de donde provienen esos ingresos, cdmo
se reparten, en que se gastan y cualquier otra informacion que pueda resultar-
le de utilidad.

La segmentacién del mercado de acuerdo a los ingresos disponibles es de gran -
utilidad para una gran variedad de productos y servicios, fundamentalmente por
2 razones.: "

- La informacidn es de facil adquisicidn, ya que cualquier gobierno lleva esta

disticas detalladas sobre el particular por se asunto de interds nacional. -

- Esta Informacién es de facil interpretacién y permite tener upa excelente --
' {dea acerca de la situacién de determinada organizacidn, en relacidn a su =~

mercado potencial.

Sin embargo, es de interés notar que no {nicamente los .ingresos resultan deter
minantes en un estudio de Mercado, sino que, en ifgual jerarquiase debe obser--
var el crédito al consumidor, asf como también los bienes financieros del indl

viduo y la familia; en otras palabras, ia informagidn acerca de cuanto dinero-
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puede gastar la gente, no es {inféamente en razén del dinero que tiene disponi-

ble, sino también del que tendr3 eén un futuro bréximo y de los bienes que po--
see.

Lo anterior resulta particularmente Importante en las ventas a plazos, ya que-
en la actualldad esa es la tendencia mis favoreclda, en virtud de que en esa -
forma aumenta la cantidad de posibles demandantes.

Asfmiémo, la creclente tendencia al ahorro, incluso fomentada por el gobiermo-
e instituciones financleras sugiere la mefor disponibilidad de la gente para -
efectuar compras de bienes duraderos, viajar y comprar casas-habitacién.

E1 gerente de Mercadotecnia que logra cuantificar, adecuadamente su Mercado en
relacién a los Ingresos, puede confiar en que sus célculos serdn efectuados so
bre una base s617da y confiable. k

1.2.2, Diferentes criterios para segmentar el mercado.

El mercado tradicionalmente se ha segmentédo en:

- Métodos Demograficos.

= Metodos no Demograficos.

Métodos Demogrificos.- Los métodos de segmentacidn demogrifica, generalmente-
utilizados, son los siguientes: '

- Edad - Educacién - Clase Social

- Sexo - Edo. Civi - Regién

- Tamafio de la Fam, . - Religidn ~ Extensién

- Ingresos Mensuales ¢ - Raza - Tamafio de 1a Ciudad

~ Ocupacién Nacionalidad - Densidad de la Poblacién

Aunque todas estas variables geogradficas y socioecondmicas han demostrado ser-
fitiles para efectos de segmentacidn en realidad las m3s utilizadas son:

£dad, Sexo, Nlvel de ingresos, Ocupacidn y Tamafio de las Ciudades; camo vemos,

todas estas variables las podemos englobar dentro de '"Poblacién'', con excep---
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A contfnuacidn se explican algunas de las varlables mis comunmente utilizadas~
dentro de los métdodos demograficos para segmentar el mercado.

Variables Geograficas.- Estas variables fueron el primer tipo de Segmentacidn
que existid, ya que resulta sencillo el dividir a la poblacidn por regiones, -
selecclonando las zonas que dejan un mayor margen de utilidad, es decir se ha»
ce una divisién por regidn mis viablg para la venta, tomando en cuenta para su
seleccidn, el margen de utl!fdad que nos da determinada regidn, para que de es
ta manera enfoquemos los esfuerzos de Mercadotécnia hacia ésta.

Por su importancla, otras variables demograficas para'segmentar el mercado de-
las antes seflaladas se engloban en 2 capitulos por separado, que son: Pobla--
clén e Ingresos del Consumidor.

Métodos no Demogrificos.~ La segmentacidn no demogrifica, no toma en cuenta -
Informacién basada en censos nl métodos estadisticos, sino que mds bien identi
fica a los habltantes, los valores, las necesidades y las actitudes que Influ-
yen en los consumidores al reallzar &stos sus compras o las actitudes psicold
glcas del mismo.

Este tipo de segmentacifn es de suma importancla para la determinacidn del mer
cado de muchos productos, ya que fgsulta frecuente que una segmentacidn pdra--
mehte demogréfica no proporciona una verdadera idea acerca de todas las poéth
lidades de un mercado, o Incluso inducir a conclusiones falsas o engafiosas.

Los principales métodos no Demogrdficos son los sigulentes:

Variables de Comportamiento del Comprador.- Este tipo de variables son las --
que describen de un modo u otro las relaclones exlstentes entre el comprador y
un producto dado, estas variables pueden ser:

- Indice de uso

~Motivos del Comprador

- lLealtad a una marca

- Indice de uso.~ E1 Mercade se puede dividir de acuerdo a la frecuencia con-

que el consumidor utiliza el producto y se subdivide en:

e
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a) Personas que utllizan el producto
" bj Personas que utilizan ocasionalmente el producto

c) Personas que no utilizan e) producto, comprende a quienes definitivamente
no usaran el producto y a las personas que podrfan necesitarlo. Estos =--
son los 1lamados usuarios en potencial, '

= Motivos del Comprador.- El mercado se divide tomando en cuenta el motivo --
principal que gufa al comprador a utilizar algin producto o servicio, aunque
es 18gico que un producto satisfaga varias necesidades y cumpla con los moti

vos que teriga el comprador, como podria ser 1a economfa o bien el prestigio.

Existe un motivo que predomina y es éste el que conforma y gufa la orifenta~-

cidn del consumidor a la hora de elegir un producto o servicio.

Es diffcil dividir el Mercado en este tipo de segmentos, ya que no es ficil-
‘determinar el nimero de personas que entran en el mismo, debido a que confor
me varfa el tiempo, varfan las proporciones de las personas que se ven afec-
tadas por un mismo motivo, originado por el cambio que existe en la gente, ~
ya sea por efectos psicoldgicos, por el cambio de moda o po}_eI aumento o =

disminucidn de precios.

- Lealtad a una Marca.~ Cuando se toma como base esta variable se divide el -
_ Mercado de acuerdo a los compradores que son leales a la diferentes marcas -

que existen en &1.

De esta forma podemos ver que tipo de clientes son los que estan con nuestra -
marca y cuales estan con la competencia, pero lo importante radics en ver cua-
les son los clientes que podemos atraer hacia nuestra marca quitenddselos a la
competencia; y por lo general son los que no estin plenamente Identificados en
lo mas minimo con cualquier marca que exista en el ﬁercado. Por lo tanto, el-
segmentar de esta manera el Mercado, resulta mds facil identificar a este tipo

de compradores.

Ahora bien, LQué es lealtad de una marca? Lealtad de una marca se puede defi-

nir como 1a marca favorita de un comprador y se puede {lustrar con un ejemplo.

E1 fumador que siempre compra cigarros "RECORD' puede comprar otro tipo de ci-

garros mas caros o mejores, pero el siempre compra "RECORD"  Muchas veces es-
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'demasiado.féci) cambiar de marca, es decir no ser leal a una marca determfnada

pero esa es la labor de la Mercadotécnia, hacer leales a nuestra marca a los -
consumi dores.

Variables Psicogrdficos.~ La base fundamental que se debe tomar en cuenta pa-
ra poder hacer este tipo de segmentacidn del Mercado, es la personalfdad del -
comprador, que es tomada en base a las vatiables pslcograffcas o sea los moti
vos del consumidor para adquirir determinados productos en base.a una selec---
¢idn previamente establecida.

A.los consumidores que podemos segmentar tomando en cuenta como base este tipo
de variables, los podemos dividir en tres clases, que son:

- Volubles.- Buscan el cambio y tratan de conseguir los artfculos de Gltima -
moda. :

- Buscadores de Categorfa Social.- Prefieren artfculos que le den buenos re--
sultados, es decir que satisfagan sus neceslidades de reconocimiento y estima.

- Corrientes.~ MNo tienen presiones y sélo buscan artTculos que les den buenos
resultados, es decir que satsifagan sus necesidades mfnimas.

Por Valoracidn Personal.- En este enfoque, se enumeran tantos segmentos dis--
tintos como grupos se identifiquen en el Mercado posteriormente a una culdado-

sa Investigacion de los motivos de compra del consumldor; como ejemplo podrfa-

mos cltar el mercado de las motocicletas, el cual conduce cuando menos a tres-
grupos de acuerdo a lo que consideren los compradores que ofrecen una motoci--
cleta:

- Las personas que compran una moto principalmente por economfa (ISLO por ejem
plo).

- Las personas que quieren el mejor p(pducto que pueden obtener por su dinero-
confiabllidad, durabilidad, facilidad de mantenimiento, etc. (YAMAHA por ---
ejemplo).

- La fente que se interesa por la potencia, la velocidad, el prestigio, etc. -
(TRIUMPH, KAWASAKI).

Conceptos Estéticos.~ Otra forma de segmentar el mercado, es mediante la dife
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renciacion de las bréferenclas’de estilos; plénsese por ejemﬁlq en una berso-
na que estd prdxima a comprar un reloj de determinadas caracterfsticas, encog_‘
trandose con que existen dos o m3s marcas de similar prestigio y que satisfa-
cen los requerimientos del consumidor; ésta, en Gltima instancia, escogerd el
reloj que le parezca mis bonito, elegante, original, etc.

Desafortunadamente, en muchos casos, el consumidor emplea palabras iguales 0-
simllares para sefialar conceptos diametralmente opuestos: para continuar con
nuestro ejemplo, mientras una persona se puede decidiv a comprar por lo que -
el entiende como elegante (réfiriéndose a llamativo, grande, espectacular), ~
otro puede usando la misma palabré referirse a sobriedad del estilo, discre--
cidn, seriedad, austeridad, etc:

Aqui ya entran en Juego valores y normas que resultan practicamente imposi~--
bles de Tdentificar. '

1.2.3. Otras Variables para Segmentar el Mercado.

Existen otras variables para éegmentar el mercado, y aunque no son tan impor-
tantes como las anteriores, no por eso deja de ser G(til e interesante anali--
zar su t&cnica, ya que son tamblén de gran utilidad préctica dentro de la Mer
cadotécnia al realizar la segmentacidén del mercado; estas variables son:

- Beneficlos esperados {ventajas)
- Factores de Mercadotecnia

~ Por atributos del producto

- Por producto

- Beneficios esperados.- Se divide el Mercado tomando en cuenta como base -~
principal para esta segmentacidn la ventaja que busquen en un producto de--
terminado, tomando en menor escala las.situaciones demogridficas o socioeco-
ndémicas o las variables psicogrdficas de la poblacién.

La forma en que se hace la Segmentacidn es la siguiente:

Se entrevistan por muestreo a consumidores de un mercado determinado y se ana
liza las diferentes ventajas que busca cada consumidor de los productos.

“Un ejemplo de lo anterlor es lo siguiente: supongamos que en el mercado de -
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Brandies algunos consumidores buscan las ventajas del preclo, otros las de ca
‘lidad y otros mis las del efecto posturior y despuds se acomodan en sectores-
Socfoecondémicos o Demogrdficos, cada .zctor de beneficio.

El principal problema es acertar que 10s supuestos motivos que tiene el consu
midor sean auténticos.

- Por Factores de Mércadotécnia.— Se divide el Mercado, tomando en cuenta =--
los diferentes factores que intervienen en la Mercadotécnia, tales como Pre
cio, Publicidad, Distribucién, Calidad del Producto, etc.; estas varlables~
pueden utilizarse también cuando se divide el mercado de acuerdo a los dis-
tintos beneficlos que espera obtener cada cliente, pero en este tiempo de -
Segmentacidon se toma en forma totalmente independiente.

- Por Atributos del Producto.- En este tipo de variables, mediante una inves
tigacién y un muestreo, 'se pregunta al comprador su opinion sobre los pro=-
ductos existentes para saber cual le pareceria ideal. Después de realizado
ésto, el investigador encuentra los atributos que son percibidos por los---
consumidores y luego mediénte andlisis de grupo clasifican a los que han ds

do respuestas homogéneas.

Son totalmente diferentes a otros grupos y de esta forma analizan las diferen
cias Socioecondmicas y Psicograficas de cada uno, y de acuerdo al resultado -
de dicho andlisis, clasifican los Segmentos basados en percepcién o preferen-
cias diferentes del producto, originindose con ésto las diferencias mas signi

‘ficativas que existen entre los consumidores.

- Por Productos.- Este tipo de Segmentacién tiene como base principal, los -
diferentes productos que existen en el Mercado; asi tenemos dos clases de -
variables que nos pueden servir como base para agrupar productos: Economia
y Calidad; también podria coﬁtarse con el sector Socioecondmico, y asi te-
nemos que existen productos de precio alto; precio medio yprecio bajo, pro-
ductos de alta calidad; medfana calidad y baja calidad, y se pueden estable
cer clases sociales que compran el producto, aunque ésto no quiere decir --
que esta divisidn se hace exclusivamente para determinar clases sociales, -
sino mas bfen para determinar que tipo de producto va dirigido en especial-

a cada clase social.
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‘1.3. ‘Poblacién.

La poblacién es el ﬁrlncipal elemento de cualduier mercado, por lo cual resulta
~Indispensable conocer todos los aspectos de la distribucidn y compoéic(én de la
poblacién. ’

1.3.1. Poblacidn Total.

A continuacién se mencionan algunaé de las caracterfsticas més'sobresalientes -
en cuanto a poblacidn en el México de la actualidad.

- México posee una de las tasas demogrdficas mas altas del mundo,. 3.5% anual;‘f
de 35 millones de habitantes que habfan en ,960 pasaron a mis de 48 en 1970 y
se calcula que en este afio existan en México mis de 65 millones de habltantes.

Las variables que m3s influyen en el incremento demogrdfico en las zonas urba
nas son: o

- La creclente tendencia-del mexicano de aBandonar el campo y dirigirse a las -
ciudades; no hace mucho alrededor del 60% de los mexicanos vivian en el campo
sin embargo en la actualidad a mds de 60% de la poblacién se le considera ur-
bana. o ‘

- La distribucidén de los ingresos, aunque lentamente, va siendo cada vez mis --
Justa, debido en gran parte al sostenido esfuerzo de diversas reglones en dis
minufr la tremenda diferencia en cuanto a ingresos, ya que aproximadamente el
65% de la poblacidn actual tiene Ingresos menores de $3,500.00 mensuales; a -
pesar de ésto como ya indicamos la distribucién se va haciendo cada vez mis -
Justa, dando lugar a una clase media en constante crecimiento y con mids dine-
ro para gastar, lo que mgtlva nuevas oportunfdades para los fabricantes y los
prestadores de servicios para absorber ese caudal de recursos. Cpnsecuente--
mente el Mercado va adquiriendo mayor sofisticacidn.

Resultado de lo anterior es que las oportunidades de Mercadotécnia existentes
son muy promisorias practicamente desde cualquier punto de vista que se les -

vea.

1.3.1.1. Poblacidén Urbana y Poblacidn Rural.
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Qbmo~ya se sefiald en el punto anterlor, existe una creciente tendencia del -
'méxiéano a abandonar el campo y aventurarse a las ciudades, existliendo va---
f{os motivos para ello, siendo el principal, buscar nuevas oportunidades y -
alejarse de la miseria en que viven en el cambo.

Cabe hacer notar, que se considera poblatién urbana, a personas que vivan en
poblah{ones.con més de 2,500 habitantes; sin embargo, para efecto de estu--- )
dios de Mercado de muchos productos, la poblaclén realmente determinante es- ;
la que hablta en las grandes cludades o poblaciones, con una cantidad de ha-
bitantes significativa principalmente en razdn de h3bitos, educacidn, costum
bres, ingrésos, etc., que en la mayoria de los casos difleren significativa-
mente de las caracteristicas de la poblacidn rural e incluso lo que se consi
dera urbana por definicldn.

1.3.2. Nimero y tamafio de las Famillas.

k De acuerdo al censo efectuado en 1970, una familia mexicana en promedio estd
: integrado por 6.33 miembros; la economia doméstica es de vital Importancia - S
rpara efectos de Mercadotécnia, ya que por ejemplo cada nueva familia consti-
tuye consumidores potenciales de casa-habitaclén, mobiliario, aparatos para-
el hogar, utensilios y enseres domésticos, etc.

Para 1970 existTan en Mexico alrededor de 8 millones de familias, con un al-
to Tndiﬁe de matrimonios del total de la poblacidn; la tendencia existente--
va en sentido ascendente, o sea que el nimero promedio de fntegréntes de una
familla tlende a ser cada vez mas grande; este tipo de segmentacidn es impor
tante para ciertos productos tales como automéviles, grandes casa~habitacidn
muebles del hogar, etc., ’

1.3.3. Grupos de Edad.

En Mercadotecnia, los datos obtenidos al segmentar un Mercado en base a gru-
pos de edad es de vital Importancia para una.gran cantidad de productos, ya=
que les permiten orientar correctamente los esfuerzos de Mercadotecnia hacia

aquel segmento que resulte comparativamente mis importante.

Esta diferenciacién resulta particularmente [mportante para ciertos fabrican
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tes o distribuidores, ya que por ejemplo una fabrica de Jjuguetes estard lnﬁg’
'fesaaa por grupos de edad que abarquen a nifios Gnicamente, mientras que un -
fabricante de dentaduras postizas encaminard sus esfuerzos de Mercudotecnla-
‘a personas cuya edad les obliga a utilizar estos productos.

Generalmente, este tipo de segmentacidn se utfliza simultaneamente con otras
variables demogréficas, tales como ingresos, tamafio de las familias, etc., -
con abjeto de obtener informacidn lo mis real ﬁosible, acerca de la pobla~--
cidn de cada Mercado.

En México, nos encontramos con que cerca del 50% de la poblacién tiene 20 --
.afios de edad o menos, mientras que el resto se distribuye regularmente en --
grupos de edad mucho mas reducidos y que van en disminucidén conforme la edad
va siendo mds avanzada.

1.3.4. - Otros Factores de Poblacidn.

Para determinadas industrias o prestadores de serviclos resulta [mportante -
el tomar en cuenta otros factores de poblacidn tales como religién, folklor,
origen nacional, raza, trabajo, etc., en lo que a mercado de consumo se re--

fiere.

En cuestiones de religién, por ejemplo nos encontramos en México con que una
gran porcidn de poblacién, principalmente Integrantes de la clase media baja
y humilde, prefiere consumir drogas recomendadas por curanderos, brujos, etc.

que los medlcamentos normalmente utillzados en cada caso.

Por lo tanto, algunas veces resulta conveniente el segmentar el Mercado en =
variables como. las antes sefialadas, a pesar de que a ojos extrafios pudiera--

resultar muy exagerado o sin sentido.

1.h. Ingresos del Consumidor

1.4.1. Naturaleza, Alcance y Significado.

Podemos considerar el ingreso como la cantidad de dinero percibido por un =--

individuo en determinado perfodo de tiempo.
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Sabemos que todo ser humano requiere de satisfacer sus necesidédes, tanto -
primarias (alimentacidn y vestido), como de dtra fndole, o sea de seguridad
estima, reconocimiento, pertenencia, etc.

Es conveniente hacer notar que existen-difgrentes acepciones de ingreso, de
acuerdo al término que lo acompaiia , tales como ingreso nacional, ingresos-
marginales, renta naclonal, etc.; sin embargo aqui unicamente nos ocupare--
mos del ingreso personal de consumidor, el cual anteriormente hemos defini-
do.

En el caso de México, el ingreso ''per capita'’ mis alto de la Repiiblica 1o -
tiene el Estado de Baja California Norte, y los mayores Ingresos globales=-
por ciudad los tlenen las ciudades de México, Monterrey y Guadalajara.

Gracias al gran avance gque ha tenido el pafls, ha sido posible la disminuy~---
cion de familias de ingresos muy exiguos, ademi3s de que existe un constante
aumento de poblacidn con ingresos mds altos, lo cual ha aumentado en forma-

muy considerable los ingresos disponibles del consumidor y su familia.

Toda la informacidn anteriormente asentada resulta de primordial interés pa-
ra la Gerencia de Ventas o Mercadotécnia de cualquier empresa, ya que es en

' §ase a esa informacidn como se establecen politicas de ventas, publicidad, -~
distribucién, produccién, etc.

La informacién obtenida en funcién de los ingresos de determinada poblacidn,
resulta de particular Importancia para los fabricantes de articulos conside~
rados de lujo, debido a que en la medida en que aumentan los ingresos del --
consumidor éste estd en posibilidad de adquirir con mayor frecuenclia articu-
los de joyerfa, automdviles, perfumeria, deportivos, etc., que de otra manera

pocas posibilidades tendria de adquirir.

Los consumidores satisfacen sus necesidades de acuerdo a necesidades o prio-
ridades ampliamente estudiadas y difundidas: sin embargo, resulta 18gico el
establecer que a medida de que las personas van satisfaciendo sus necesidades
primarias, se ven en la posibilidad de cubrir otro tipo de necesidad (general
mente Psicoldglicas), a través de la adquisicidn de ciertos productos, con lo
cual se establece una escala ascendente, en la que los Ingresos disponibles -

del consumidor son el Instrumento bisico para la adquisicién de esos bienes.
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1.4.2." DIstribucidn de los Ingresos en México.-

En México, como se ha observado, la distribucién de los Ingresos es muy irre
gular, ya que Unicamente el 4% de la poblacién (urbana), obtiene Ingresos de
-$ 84,000.00 anuales o m3s (pesos de 1974)

Por otro lado, el 65% de la poblacidn total obtenfa exiguos ingresos de me=-
nos de § 36,000.00 anuales. ’

Ademds como se menciond anteriormente, una segmentacidén en base a dos o mas-
factores (ingresos y situacion geogrdfica en este caso), puede resultar mu--
cho mis adecuada y de mayor objetividad en su interpretacidn.

Resulta notorio al analizarla, el que las cludades industrializadas son las~-
que perciben una distribucidn mds justa en comparacidn con  las demds y que =
en las ciudades con mayor Tndice de analfabetismo, es donde el dinero estd -

repartido sélo entre unas cuantas manos.

En cuanto a situacidn geogrifica, es visible que en los Estados del Norte de
la Replblica los ingresos estin mejor distribuidos y en general son mis al--
tos que en el Sureste.

Por Gl1timo es interesante constatar el constante incremento de una clase me-
dia constitufda por burdcratas, comerciantes, empleados o ejecutivos de la -
industria fabril, técnicos y obreros especializados etc., cosa que es comdn-

en economfas que como la nuestra, estd en.vias de Industrializacién.

En relacién a la distribucién de los ingresos, resulta {lustrativo el cono--
cer que en 1970, el total de ingresos de la poblacidn era obtenido {inicamen-
te por el 27% de ésta, o sea que en promedio de cada 4 mexicanos econdmica--
mente activos hay 15 inactivos, 1o que se debe bisicamente a que mds del =---
56.7% de la poblacién es menor de 20 afios, a la falta de mano de obra califi
cada y a la ausencia de fuentes de trabajo, lo cual motiva un altfsimo desem

pleo y subempleo.

Por G1timo es de especial importancia el saber que los motivos de compra del
consumidor deben establecerse de la mejor manera posible, ya que como se ---
apunta en el apartado correspondiente, aunque todos estos datos mensurables-

resultan de gran ayuda para la determinacidn de las polfticas de Mercadotéc-
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nia mds adecuadas, su incorrecta Interpretacion puede conducir a errores e-
incluso, aun cuando se realice ese andlisis en forma correcta, los datos ob
tenidos pueden no mostrarnos con toda veracidad el comportamiento del consu

midor en cuanto a hdbitos de compra, patrones de gasto, conducta ante situa
ciones desconocidas, etc.

No debemos olvidar que la Mercadotecnia es una disciplina en formacidn, por
lo que en ocasiones tenemos y debemos ajustarnos al sentido comln y al buen
juicio, si es que no queremos caer en errores que en {ltima Instancia pue~-
den resultar muy costosos y nos pueden echar abajo todo un plan cientifica-
mente concebido.

1.5. Plantificacién del Mercado

{Prondstico y Medicién)

1.5.1. Importancia y Utilidad.

Anteriormente hemos establecido una serie de condiciones, en su mayor parte
cualitivas y mediante un proceso 16gico para determinar al segmento de mer-

cado que corresponderia a cada tipo de producto, con objeto de apreciar con

~mayor nitlidez posible, las oportunidades, los requisitos o los riesgos que-

existen en Mercadotecnia.

En otras palabras, resulta necesario convertir todos los conceptos cual%ta—
tivos a que anteriormente se ha hecho alusidn para establecer en la forma -
mas precisa, los riesgos y oportunidades que implica el tomar determinadas-
decisiones. Este es posible al establecer un prondstico y medicidn del mer
cado, generalmente en base a los datos obtenidos sobre la segmentacion de -

cada mercado especifico.

Resulta indispensable, el establecer la posible demanda de productos o ser-
vicios en base a productos, territorios y tipos de consumidor en cantidades
mensurables y con el minimo indice de error, y de esta forma disminuir los-
riesgos que cada decisién implica y establecer una medicidn del mercado so-

bre bases reales y objetivas.

. E] establecer una medicidn del mercado potencial trae consigo innumerables-

e e RS L e soton, s sttt
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beneflcios, de los cuales mencionaremos los mds Importantes:

- Permite determinar necesidades de personas, materias primas, equipos, etc.,
en base a la cuantificacién.

- Permite establecer un presupuesto de Ingresos, para erogar la cantidad ne-

cesaria de dinero para las necesidades que implicue la cuantificacién.

- Proporciona mayores oportunidades- de Mercadotecnia en cuanto a escoger en-
tre los mucho segmentos de mercado 'naturales’ de cada producto, con obje-
to de atacar los posibles grupos de consumidores menormente identl!ficados.

- Permite reducir los Indices de error a su minima expresidn; esto se logra-
mediante la utitizacidn de métodos estadisticos.

Sin embargo, es necesario resaltar que son 2 los factores de primordial im--

portancia que entrarin en juego a la hora de tomar una declsién importante.
- E1 tipo o clase de producto que se esté manejando en cada caso particular,

~ E1 buen juicio de quienes toman las decisiones, acerca de las mejores al--

ternativas que ofrece el mercado.

Desde luego, para el buen juicio en 1a toma de decisiones, es requisito Tn=-
dispensable, el- tener una base sélida y bien simentada, acerca de todos los-
conocimiento que hasta la fecha existen sobre técnicas de mercado, que si --
bidn todavia existe mucho campo para desarrollar su crecimiento, el nivel en
el que actualmente se sitda implica una preparaclién académica de superior -

conocimiento.

En resumen, una adecuada medicién del mercado, permite establecer las oportu
_nidades que brinda cada mercado, asf como la planeacidn de los esfuerzos que
. deberd llevar a cabo la organizacidn para lograrlos y ¢l mejor control de -~
esos esfuerzos, con objeto de obtener los mejores resultados.

Finalmente, cabe mencionar 1a gran ayuda que proporciocna a la Mercadotecnia-
el uso de otras ciencias o disciplinas, como la estadfstica, ia contabilidad
1a economia, la psicologfa, etc., ya que de otra menera la informacidn chte-

nida resultarfa a todas luces obsoleta y-.sir sentido.
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1.5.2. Planifliecaeldn dél Mercado.

Resulta necesario establecer una definicidn de lo que se entlende por demanda
con objeto de lograr una mejor comprensidn de-lo que 1tneas abajo establecere
mos: La demanda del mercado, respecto a una clase de producto, es el volumen
total comprado por un grupo de clientes definido, en un lugar definido, condi
ciones ambientales definldas, y bajo un esfuerzo de Mercadotecnia definldo..

Al analizar la definicidn anterior, es necesario establecer que el mercado =~
puede medirse tanto en unidades fisicas como en volumen de ventas (en dinero)
o en un.conjunto de ambas. Asimismo es necesarlo determinar la clase de pro-
ducto a que se esté refirlendo; asT por ejesplo, no es o mismo en el caso de
aceites para automdviles, hablar de aceites de baja viscosidad y precio alto,
etc.

Es necesarlo también, establecer un perfodo concreto de tiempo y circunscri--
birla a determinar la zona geografica, ademas de factores fuera de control ta
les como nuevas tecnologfas, nuevas disposiciones gubernamentales, ete.

Sin embargo, antes de continuar, debemos definir ciertos términos para situar
nos correctamente y evitar ciertas confusfones.

En principio diremos que Ta planificacién del mercado, signiflica el estableci
miento de objetivos de una organizacién, asi como la manera de lograr esos ob
Jetivos.

Légicamente, la planificacién tiene una relacién muy directa con los métodos-
operacionales y esfuerzos a desarrollar, para lograr esos objetivos.

Adem3s, una planificacidn apropiada es la que permite elaborar un presupuesto
general para alcanzar los objetivos QUe en ella se establecen, e incluso en -
base a ese presupuesto determinar que tan alcanzables son los objetivos sefia~
lados, con lo cual se establece un "Circulo™ de control muy sano para la orga

nizacién.

A medida que ha transcurrido el tlempo, ha vendl adquiriendo mayor importan--
cia para cualqulier organizacidn, el traba)ar sobre planificaciones de mercado

formales y bien organizados, en virtud de haberse convertido en una de las =--
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principales herramientas para los-directivos de cualquier negocio para redu-

cir riesgos; ademds, tiene otras ventajas, como son:

- Ahorro de tiempo y trabajo para toda la organizacién, principalmente para-
los objetivos.

- La toma de decisiones por parte de ejecutivos 'Junior'" e incluso empleados
puede ser hecha en base a los prondsticos y sin grandes riesgos, constitu-

yéndose esto en un gran lozo de comunicacidn en toda la empresa.

- Por lo tanto, existe un pensamiento disciplinado y coordinado, mintmiiando
los riesgos de decisiones mal tomadas y de tiempo {mproductivo dentro de -
las empresas.

- Existen algunas crfticas que se hacen a la planificacidn; sin embargo todas-
ellas resultan m3s bien pretextos para ocultar debilidades que existen en la
direccidn de 1a empresa, o simplemente las criticas provienen de directores-
pequefias empresas {generalmente tamblén son propletarios), y que prefieren -
guiarse por su experiencia y buen julcio que por una planificacién del merca

“do, que posiblemente reducirTa su autoridad casi absoluta en la organizacién.

Debemos distinguir entre planificacidn a corto y largo plazo; generalmente -
ésta Gltima resulta mds Importante se elabora por perfodos de 2 hasta 10 =--
aflos y en ella se toma decisiones sobre maquinafia, expansidn y nuevos servi
cio, nuevas lineas de productos, exportacidn, etc. En la planificacidn a --
corto plazo {un afo o menos), se realizan planes a nivel operativo y se tra-
tan asuntos tales como ajustes de precio, abastecimientos, nuevos intermedia

rios y en general resolver los problemas propios de! momento.

Debemos hacer énfasis en que unﬁ correcta planificacidn, debe Integrar en la
mejor forma posible, los principales ingredientes de la mixtura de Mercado--
tecnia: Las polfticas del producto, la estructura de la distribucién, el -~
sistema de precios y los programs de promocidn, todos los cuales se tratan -

ampllamente por separado.

1.5.3. Determinacidén del Mercado Potencial y de la Participacidn en el
Mercado.

o
El primer paso para conocer la situacidn de cualquier organizacidn, en rela-
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cion a su mercado, lo constituye e! lograr una medida cuantitative del merca
do total de cada producto (potencial del mercado), y de la participacidn que

tiene y ha tenldo alguna organizacion en base a ese mercado (participacidn -

en el mercado); con esto se logra establecer una medlacin y previsién de v-

ventas, que a la vez, permite establecer presupuesto para cada departamento-

en base a esa cuantificacidn.

Como antes se menciond, es necesario para adentrarnos en las técnicas para -

" determinar el potencial del mercado, al definir ciertos términos, lo cual a-

continuacidn hacemos:

- Factores del Mercado.- Variable o elemento que existe en el mercado que -
puede medirse cuantitativamente y que esfa relacionade con la demanda del-
producto o servicio. Un factor podrfa ser por ejemplo el Tndice de natalj

dad en un mercado para la planeacidn de productos de beb&.

- Indice de Mercado.- Es un factor del mercado, pero expresado en porcentaje
o en cualquier otra forma matemdtica. Puede haver mas de un factor y de--
sarrollarse para todo un mercado o sélo parte de 1. A continuacion, ana-
I{zaremos 1ss técnicas para determinar el potencial del mercado mis utili-
zadas.

1.5.h.‘ Técnicas para Determlinar el Potencial del Mercado.

Existen 4 técnicas basicas para determinar el mercado potencial y la partici
pacldn en ese mercado que a continuacidn se explican; su utilizaciGn depende
del producto o lineas de productos de cada empresa y muchas veces es aconse-
jable el utilizar técnicas, diferentes (en la medida en que econdmicamente -

resulta posible), para que una sirva como comprobacidn de otra.

- Derivacidn de Factores del Mercado.~ Se escogen tno o mis factores apropia
dos de cada producto que influyen directamente o estdn relacionados con la
demanda del mercado. Una vez hecho ésto, se mide ese factor del mercado,-
se eliminan segmentos de mercado no utilizables, finalmente las medidas ne
tas se transforman en estimaciones del potencfal del mercado para cada pro
ducto.

Este método es muy dtil siendo. relativamente facil de aplicar, su costo no -
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es alto y requiere de poco andlisis estadlstico; ademds, su interpretacién es

sencilla.

Dos requisitos indispensables para la aplicacidn de este método son:
a) El asegurarse que la selecc’dn de factores sea la mas apropiada.
b) Que se utilice el nimero menor posible de factores, ya que a mayor nimero-

aumenta la posibilidad de error y es mas diffcil establecer un control ade
cuado,

. = Anallisis de Correlacién.- Este método es basicamente estadistico, mediante-

una correlacion matemdtica entre las ventas potenciales de) producto y las-
variaciones de las medidas del factor del mercado.

Es aplicable Gnicamente en caso de que existan antecedentes de bastante tiem-
po atrads de ventas y de la medida del factor del mercado.

Su principal ventaja es la exactitud de la estimacién de la demanda del merca

do, presuponiendo que los datos utilizados en la férmula de correlacién son-
correctos.

-. Encuestas de Consumidores.- Este método consiste en consultar directamente-
con los clientes potenclales, preguntandoles si ellos estarian dispuestos &

adquirir el o los productos a determinados precios.

La principal desventaja de este método es su costo muy alto y el tiempo nece-
sario para ponerlo en practica, ademds de que se basa en informacidn sobre lo
que piensan los consumidores, pero no en lo que compran realmente se utilizan
sobre todo cuando no existen datos para ut{lizar alguno de los métodos anterio

res.

- Mercado de Prueba.- Utilizando este método se realiza una especie de preven
ta en una zona geografica limitada y en base a la informacidn obtenida se -

realiza un cdlculo para una zona mayor del potencial de ventas.

De esa forma; se puede determinar cuanta gente compra realmente el producto~-
y cuanta dice comprarlo; en este método, mds que buen Juicio de ia direccidn-

es mucho mis importante ser muy cuidadoso al realizar la pruebas del mercado.



CAPITULD 2

CANALES DE DISTRIBUCION
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2.1, Genéral{dades

Después de que un producto se encuentra terminado y preparado para el merca-
do, el proximo paso en el proceso de Mercadotecnia es determinar que métodos
y caminos se van a segulr par-» introduclflo al mercado; esto significa que -~
debemos establecer polfticas y estrategias de distribucién y seleccionar los
canales m3s adecuados.

Un canal de distribucidn, es el camino seguido por el producto en sus movi--
mientos desde el fabricante hasta el consumidor final o.usuario industrial,

Para conseguir los mdximos beneficios para todos los grupos interesados, un-
canal debe ser tratado como una unidad, de tal forma que éste incluird las ~
unidades de organizacién del mercado de un fabricante. En consecuencia, ===
existe la necesidad de coordinar las actividades del fabricante con las de-~
.los fntermediarios, basadas en la distribucién de un determinado produ:to.

En ocasiones, un.canal de distribucidn es tratado como un elemento compethl
vo y como una organizacidn con funcionamiento independiente. Un fabricante-
puede ver a sus detallistas como competidores; sin embargo la verdadera com-
petencia estd entre los sistemas de distribucién de los distintos fabrican--

‘tes, mas que entre 1a unidades organizadas dentro del sistema de éstos.

2.2. Establecimiento de Canales de Distribucidn

Los jefes de Mercadotecnia frecuentemente se encuentran con una diffcil ta--
rea que es el establecimiento de los canales para sus productos y el resol--
ver los problemas en la direccién de los mismos. Los conflictos de competen
cia exigen una atencidn constante y algunas veces se ven obligados a reali--
zar ajustes en los canales. Llos canales largos ofrecen mas problemas a los-
fabricantes por mantenerlos mis alejados de los consumidores finales, ademas
tienen poco o ninglin control sobre sus intermediarios y esto hace mas proble

mitica la recoleccidn de informacién sobre sus productos y mercados.
Existen 3 pasos dentro del proceso de mercado que son los siguientes:

Un fabricante debe elegir el canal que va a utilizar tenlendo en cuenta -

las metas fijadas dentro del programa de mercado de la compafifa y el traba
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Jjo qué ha de reallzarse mediante el sistema de distribucidn.

- Debe decidir con respecto al nimero de Intermediarios o la intens [ dad de -
“la distribucién de cada nlvel y en cada mercado. '

. = Debe decldir a que compaiifa va a entregar sus productos y establecer y di~
rigir las relaciones diarias de trabajo con esta compaiifa.

2,2.1. Sltuacliones a Analizar para Establecer un Canal.

Para establecer los cananles de distribucion de un compafifa un jefe de Merca
dotecnia debe realizar el siguiente an3lisis:

- Comprender los mercados minoristas y mayoristas y los tipos de Intermedia-
rlos exlstentes en ambos.

- identificar los diferentes conflictos que a menudo se presentan dentro de-
- los canales. ' '

- Decldir que canales deben dsarse; es decir, el tipo de intermediarios que-
debe utilizar durante las diferentes etapas del canal.

- Determinar la infensidad de la distribucidn, es decir, el nimero de puntos
de salida deseados en cada etapa.

~ Elegir los canales, de acuerdo a la esencia del producto.

- Conocer los métodos y procedimientos que se deben usar en la distribucién-
fisica del producto.

2.2.2.. Seleccidn de Canales de Distribucidn

El directivo comercial, emplea tres criterios basicos para elegir un siste-
ma de canales de distribucidn: '"Disponibilidad, Promocidn y Costo'’.

La disponibilidad es Importante, pero mis alin, cuando se trata de articulos
de consumo, pues son productos que pueden conseguirse facllimente. Al tener
disponibilidad del producto, da margen a preferencia que un comprador puede
tener sobre una marca, ya que de lo contrarfo puede comprar otra que esté -
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, ,dlsbbnible sin gastar energfas, ni perder tiempo esperando hasta que su deta
Ilista pueda conseguir lo que le pidia.

La Promcidn intensiva, realizada por el Intermediario, es siempre muy desea-
ble, puesto que releva al fabrfcante de gastos de promocidn y bajo ciertas -
condiclones, el esfuerzo promocional del .intermedlario puede ser mis eficaz.
Ejemplo: Con frecuenclia el consumidor decide sobre cual es la mejor marca,-
basdndose en lo que le dice el 'deta]llsta. Ademds, el detallista puede exhi
bir una marca y esconder oti'a de la competencia o zclocarla en un lugar poco
visible, de tal manera que el comprador se ‘inclina a comprar productos que =
estén a la vista. '

Como éste, hay muchos servicios mediante los cual'es un In_'termediario puede--
“aumentar la preferencia del consumidor hacla su establecimiento y que contri
buye, por lo tanto a la venta de los productos que tiene en existencia.

Todbs los beneficlos que puede ofrecer un’intermediario en cuanto a disponi-
bilidad, promocién y dem3s servicios se obtiene a determinado costo del fa-~
bricante, el cual debe considerar el beneficio en relacién a aquel.

El uso de la investigacidn de marcados, permite asegurar el emplec de cana--
les més adecuados y efectivos, 1o mismo que descubrir canales que estdn ex-~
pandlendo su ‘Importancia. :

EY nuevo fabricante o uno ya establecido, al colocar un producto nuevo en el
‘mercado se enfrenta en primer término al problema de saber hacfa donde diri-
- gir sus esfuerzos de ventas, si a un negocio de tipo mayorista o 2 uno mino-
rista. )

Anteriormente las industrias vendfan sus pfoductos a todos los distribuido--
res; hoy los fabricantes han aprendido que la polftica selectiva de ventas--
produce mayor volumen y beneficlos. Lla [nvestigacidn de distribuidores, se-
. lecciona las unidades mis eficlentes y establece polfticas que hacen posible
desarrollar un programa de distribucidn mds adecuado dentro de un tipo dado-

de canal.-

Cuando una empresa Introduce en el mercado uha nueva marca y la agrega a su-

1Tnea, puede utinarllos canales que ya tlene establecidos para éste. Una-

empresa que ha de competir con la marca de otra, pero gqus tengan un programi
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de distribucidn distino, eligird sus proplos canales.

2.3, Factores que afectan la eleccién de Canales de Distribucién.

Ala hqra de tomar decisiones con respectc a sus canales de distribucién, ~-
los directores deben de analizar cufdadosamente su mercado, sus productos, -
sus intermediarios y 1z propia ccmpaiifa.

El primer punto que deben tener en cuenta, es si su producto va dirigido al-
mercado de consumo o al mercado ln&ustrlal; si va dirigido al segundo, no se
deben incluir detallistas en el canal; sl va a ambos la compafifa deberd usar
mis de un canal.

2.3.1. Factores Externos de la Compafifa,

Un gran mercado potencfal puede exigir el uso de lntermedlafios; si el merca
do es relativamente pequefio, la compafifa puede utillzar su propio equipo de-
ventas y vender directamente. Ejemplo:

Una compaiifa que venda equipos de perforacidn y accesorios sélo a la [ndus--
tria petrolera usa su proplfo equipo de ventas y vende directamente a los ---
usuarios.

- Otro de los factores es la concentracidn geogrifica.del mercado; en donde-
se encuentren los mercados densamente poblados, un fabricante puede esta--
blecer sucursales u oficinas de ventas, usando Intermediarios en los merca
dos que estén menos concentrados.

- Tamafio de Pedldos.- Lla forma de distribuclén va a variar de acuerdo del -
volumen de ventas.. Ejemplo:

Un fabricante de productos alimenticios venderd directamente a las grandes
cadenas de alimentos, ya que el voldmen total de ventas hace conveniente -

este canal,

- Otros factores son: los hdbitos de compra de los consumidores finales y de
los usuarios Industriales, la cantidad de esfuerzo que los consumidores =--
estan dispuestos a poner, su peticldn de crédito, su preferencia por com=-
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prar todo en el mismo sitio, y el deseo de ser atendidos con frecuencia por

el mismo empleado; estos factores también afectan en forma importante la po
1Ttica de canales.

2.3.2. Factores del Producto.

Existen otros tipos de factores relacionados con las consideraciones del pro-
ducto como son:

~ Valor unitarlo; a menor valor unitario del producto, mayor longitud en los-
canales de distribucién; al contrario si el producto es de alto valor unita
rio, queda mas beneficio en cada venta y la compafifa esta capacitada para -

usar canales m3s cortos de mayor costo.

Productos Perecederos.- Los productos que se deterforan fisicamente o pasan-
de moda deben pasar por canales muy rapidos.

- Extension de la 1Tnea de productos.- La eleccién de un canal estd influen-
clado por la extensidn de su lfnea de productos.

Ejemplo:

En el campo de electrodomésticos, la compaiifa estd casl obligada a tener --
una lfnea completa de productos, si quiere asegurar buenos mayorfstas y de-
tallistas. '

2.3.3. Factores del Compaiifa.

- Reputacidn.- Una compafifa conocida y con buena reputacidn, estd en mejor ~
posicion para conseguir los canales e intermediarios deseados que una compa

fifa desconocida.

~ Capacidad Financiera.- Una empresa con finanzas adecuadas puede establecer-
su propio equipo de ventas e incluso sucursales; también puede almacenar --
sus propios productos, mientras que una compafiia que no tenga la misma capa

cidad financiera necesita de intermediarios para obtener &stos servicios.

- Deseos de control sobre el canal.- Un fabricante puede establecer un canal-
1o m3s corto posible, porque desea tener control sobre la distribucidn de -

su producto, adn cuando sea mayor el costo de ese canal.
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- Concesiones exclusivas.- Consiste en limitar la competencia entre los dis~
tribuidores, con el fin de obtener un apoyo adicliona~ mediante alguna for-
ma de venta exclusiva; este procedimiento puede varlar entre un contrato -

de exclusividad territorial con un distribu-dor, a una polftica de vender-
s6lo a un nimero 1im{tado.

2.4, Estructura de la Distribucién.

La estructura de la distribucidn puede ser considerada bajo muchos aspectos.
En primer lugar, cabe decir que representa las alternativas entre las cuales
puede escoger-una empresa, cuando se trate de tomar una decisidn de lmportag
cia; Por ejemplio: los canales adecuados pa:a colocar un producto determinado
en el mercado, de acuerdo a sus caracterlsticas.

En segundo lugar considerar las distintas situaciones en el mercado, por ~--
ejemplo: Que los problemas de los detallistas son distintos que los de los -

mayoristas quienes a su vez los tendrdn distintos que un fabricante.

Tercero la estructura puede considerarse como una serie de funciones que de-
ben 1levarse a cabo par poder llevar los productos desde el productor hasta-
el consumidor. Ejemplo: Los productos deben ser transportados. Desde este-
punto de vista, la Institucidn del transporte es una entlidad que efectiia ~+-
cierto niimero de esas funciones; después nos preguntaremos si esta estructu-
ra realiza eficientemente la funcidn total de conseguir que los productos pa
sen del productor hacia el consumidor.

E! enfoque de la toma de decisiones, combinando con la complejidad de la des
cripcidn y limitaciones de espacio, no permite mds que una exposicidn minima
ademds el largo perfodo de asesorami€nto que trae consigo el poder decidir -
acerca de los canales de distribucidn, dificulta que el cambio de la estruc-
tura de 1a distribucidn puede circunscribirse en un perfodo determinado.

Con frecuencia el establecimiento de los canales constituye para el fabricap
te un proceso costoso, ya que invierte mucho tiempo., Al escoger los canales
el directivo comerclal debe preveer los cambios que ocurrirdn, debldo a que-
una vez hecha su eleccidn, contlnuard contando con ellos durante unos afios,=
o bien tendrd que pagar unalto precio para ldear y organizar un nuevo siste-
ma de distribucién.
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A continuacidn, se enumeran algunos de los cahales de distribucidn del fabri-
cante.

1. Fabricante Consumidor

2, Fabricante Paqu-te Postal Consumi dor

3. Fabricante Estab]ecimiento‘Propio Consumi dor

k. Fabricante ‘ Detallista : Consumidor

S. Fabricante Mayorista Detallista Consumidor

6. Fabricante Agente de Vtas. Mayorista Detallista
Consumi dor

7. Fabricante Suc. del Fabricante . Mayorista
Detallista Consumidor.

2.5. Mercado Minorista

- 2.5.1. Generalidades.

Dentro del proceso de comercializacidn de cualquler: producto, un paso de ex-~
traordinaria importancia lo constituye el establecer los métodos y procedi--~
. ‘mientos mediante los cuales el producto ser3d llevado al mercado.

Por lo anterior, es necesario establecer popliticas y estrategias de distribu -
cién que permitan en cualquier organizacién comercializar sus productos en ~--
forﬁxa tal que el consumidor cuente con los mismos oportunamente y a precios -
razonables, habiendo hecho el fabricante el menor gasto posible para satisfa-
cer la condicidn anterior.

En el proceso fabricante.- consumidor entran en juego los intermediarios, que
son negociantes Independientes, que existen entre el fabricante y el consumi-
‘dor final.

. & -
Un intermediario interviene en la compra y/o venta de los productos segln se-
mueven del fabricante al consumidor, poseyendo en algiin momento la mercancfa-

y participando activamente en la transferencia de la posesidn.

Bisicamente existen dos grandes grupos de Intermediarios.

a) Los mayoristas o almacenistas.

b) Los minoristas o detallistas.
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Los primeros se tratan ampliamente por separado, por lo que en este tema nos
encargamos de estudiar la venta 'al detalle''.

2.5.1.1. Antecedentes, Naturaleza e Importancia.

A través del tiempo, la importancia de las tiendas al por menor donde com---
pran los consumidéfes; se Incrementea considerablemente. La alteracidn en -
los hdbitos de compra comprende una infinidad de artfculos de consdmo, y asT.
vemos que, por ejemplo artfculos farmacéuticos y de uso personal que tradi--
clonalmente se habfan vendldo en farmacias fueron absorbidos poco a poco por
las tiendas de autoservicio hasta constituirse en los principales canales de
distribucidn de estos productos.

La principal diferencia entre venta al detalle (o menudeo) y venta al por ma
yor la constitutuye el hecho de que las primeras son actividades directamen-
te relacionadas con la venta de articulos al consumidor final para su uso --
personal, y no para negocio como en el caso de los mayoristas.

En el concepto anterior no tratamos de expresar que el detallista no obtenga
clerto beneficio con su actividad, ya que precisamente €se es su medio de vi
da en cualqulier sistema no centrallzado; @nicamente tratamos de diferenciar-
las actividades a que se dedican cada uno de estos intermediarios.

Por lo tanto un detallista o una tienda al detalle es una empresa comercial-
que vende primordialmente a los usuarios finales para que éstos los utilicen
en usos no negociables,

Un faBricante puede ser considerado como minorista si cumple con la condi~--~

cidén sefialada de vender sus articulos di rectamente al consumidor.

Otro aspecto importante, en lo que se refiere a los detallistas (y en gene--
ral para los intermediarios) lo constituye el hecho de que buena parte del -
costo de distribucidn comprende a los Intermediarios y la eficiencia con que

ellos operan.

Ld eficlencia de los intermediarios es particularmente [mportante para los--
fabricantes que tienen oportunidad de seleccionar uno o mis canales de dis--
tribucidn entre varios existentes. Un estudio sobre investigacidn de cana--

les, le permitird escoger la manera mis convenfente de comercializar sus pro

B e R I Ay
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Los primeros se tratan ampliamente por separado, por 1o que en este tema nos
encargamos de estudiar la venta '"al detaltle''.
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A través del tiempo, la importancia de las tiendas al'por menor donde com---
pran los consumldéfes; se incrementea considerablemente. Lla alteracidn en ~ -
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vemos que, por ejemplo articulos farmacéuticos y de uso personal que tradi--
cionalmente se habfan vendldo en farmacias fueron absorbidos poco a poco por

‘las tiendas de autoservicio hasta constitufrse en los principales canales de

distribucidn de estos productos.

La principal diferencia entre venta al detalle (o menudeo) vy venta al por ma
yor la constitutuye el hecho de que las primeras son actividades directamen~
te relacionadas con la venta de artfculos al consumidor final para su uso =~
personal, y no para negocio como en el caso de los mayoristas.

En el concepto anterior no tratamos de expresar que el detallista no obtenga
ciefto beneficio con su actividad, ya que precisamente €se es su medio de vi
da en cualquier sistema no centrallzado; Gnicamente tratamos de diferenciar-
las actividades a que se dedican cada uno de estos intermediarios.

Por 1o tanto un detallista o una tienda al detalle es una empresa comercial-
que vende primordialmente a los usuarios finales para que &stos los utilicen
en usos no negociables.

Un fabricante puede ser considerado como minorista si cumple con la condi---

cién sefialada de vender sus artfculos directamente al consumidor.

Otro aspecto Importante, en lo que se refiere a los detallistas (y en gene--

ral para los intermediarios) lo constituye el hecho de que buéna parte del -
costo de distribucidn comprende a los intermediarios y la eficiencia_con que

ellos operan.

Ld eficiencia de los intermediarios es particularmente Importante para los--
fabricantes que tienen oportunidad de selecclonar uno o mds canales de dis--
tribucidn entre varios existentes. Un estudio sobre Investigacién de cana--

les, le permitird escoger la manera mds conveniente de comercializar sus pro
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ductos.

lgualménte, las funciones del minorista son de gran importancia tanto para el
consumidor como para los mayoristas, en virtud de que al suministrar el tipo-
de productos que requieren, en la cantidad y precio adecuados, la calidad y -
lugar apropiados, e incluso financiar y garantizar dichos artfculos, actiian -
como ''agentes de compra' de los consumidores finales, facliiitindoles lo més -
posible la tarea de comprar los artfculos que requieren.

“Para los mayoristas, el detallista actida como un especialista en ventas, ofre

ciendo instalaclones y personal especializado, promocidn, exposicidn, ventas-
personales, e incluso para comunicarle al fabricante las necesidades y deseos
del consumidor, va que es el minorista en {ltima instancla, el que trata di--
rectamente con el consumidor, slendo el trato fabricante-consumidor prictica-
mente inexistente.

Vemos pues, que el enlace en el que se constituyen los minoristas es de una -
fmportancia vital, e Tncluso no serfa aventurado el menclonar que realizan --
una labor social, ya que al constituirse en informadores de las necesidades--
de Tos consumidores, permite al fabricante el mejorar y diversificar sus pro~
ductos, proceso que en (ltima Instancia beneficia a todos los participantes -
én este proceso.

Por lo antes expuesto no es diffcil darnos cuenta de la Imprecindible tarea--
que desempefian los minoristas en nuestro medio, de los cuales dependemos en =
gran medida en 1a consecucidn dé cualquier tipo de satisfactores. Basta pen-
sar en los fnnumérables problemas en que nos verfamos involucrados si para --
comprar carne-tuvieramos que ir directamente a un rastro, o para llepar el ~-
tanque de gasolina tuviéramos que concurrir a una refinerfa de PEMEX, o peor-

alin, para conseguir pescado tener que asistir alglin puerto.

La revolucidn de la comercializacién masiva orfentada basicamente a crear una
economfa de consumo, ha motivado que el minorista se constituye en un fénome-
no en constante cambio, con objeto de estar en posibllidad de satisfacer las-

cambiantes necesidades de los consumidores.

Estas 'cambiantes neces{dades" de los consumidores, son propias de la época. -

en que vivimos, de constante progreso y avances tecnoldgicos; a continuacidn=-
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enumeramos algunas de las caracterfsticas de los actuales consumidores.
- Juventud.- M3s de la mitad de la pablacidn actual tiene menos de 24 afios.
- Ocio.~ Menos horas laborales y mayores perfodos de vacaclones.

- Actividades recreativas.~ Los consumidores dedican mayor tiempo a activida

des tales como viajes, misica, deportes, fotograffa, etc.

- Inteligencia y Sofisticacidn.~ E1 nivel de Educacidn crece a un ritmo cons
tante; el consumidor dia a dfa se vuelve mis perspicaz.

- Conciencia de 1a moda.- Las poderosas fue.zas de la moda, extienden su do-
minfo sobre mds y mas tipos de mercanclas y atraen mds y mas la atencidn =
del consumidor. ’

- Mejorfa en la Calidad.- Los productos y serviclos estdn mejorandose cons--
tantemente con objeto de sequir teniendo cardcter competltivo.

- Cultura.- El deseo individual de mejoramiento y el anhelo de una vida mas-
placentera, con objeto de encontrar una mayor autorealizacidn motivan que~
los gustos se refinen,

En vista de lo anterior, no debemos sorprendernos cuando se habla de ''revoly
clones en el menudeo" ya que la funcidon de la distribucién a través del ming
rista hacia el siempre importante y cambiante consumidor, habrd de presentar
numerosos y nuevos problemas; la tecnologfa facilitard la resolucidn de los-
mismos. La mecanizacidn y automatizacidn hardn mads facil y rdpido el flujo-
de mercancfas del fabricante al consumidor. Los equipos electrénicos de pro
cesamiento de datos y las comunlicaciones revolucionaran la recopilacidn de -
datos y las comunicaclon;s; y la nueva logistica resultante del mercado y de
‘el control de Inventarios, transformard el trabajo de la administracidn del-~
menudeo.

Relacidn Fabricante - Minorista.

Aunque pueda resultar sorprendente, las relaciones entre fabricante y deta--
11ista, se basan generalmente en la total desconfianza e incomprensidn; sin-

Importar quien ha creado este ambiente, el fabricante debe aplicar la filoso
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ffa de alta gerencia, que se exbresa en los slgulentes términos: 'Wendemos a
través de los minoristas, no a los minoristas', e lmplémentar esa filosofia,
va que sl el fabricante espera que el minorista le pague sus facturas, nece-
sita ayudarlo para que obtenga una uti1idad.

En contraposicidn, estdn las responsabilidades de los minoristas hacia los -
fabricantes, ya que deben estar preparados a recibir el resultado de los es~
fuerzos de -los fabricantes y estar prestos a corresponder, en la medida en -
que el minorista acepte la parte que le corresponde en el desarrollo de los-
negoclos; por medio de la cooperacidn, podrd evitar conflictos con los fabri
cantes y facilitar el desarrollo de su negocio.

Algunas sugerencias para los minoristas serfan las sigufentes:

a) Pagar oportunamente sus facturas.

b) Mantener informado al fabricante de las necesidades y deseos de los consu
midores.

c) Ser creativo y buscar la forma de ser mas Gtil

d) Ayudar al fabricante, proporcionarle Informacién comercial de su zona, --

que sea aprovechable para determinar el potencial del mercado.

Resulta evidente pues, que la mutua colaboracidn fabricante - detallista re-
dunda en beneficio para ambos, y en Gltima instancla también para el consumi
dor final. El fabricante o el minorista que no entienda esta relacidn, ten-
drd pocas probabilidades de mantenerse en el mercado. Lamentablemente en --
nuestro medio actual, muchos fabficantes y detallistas no quieren comprender
ia relevante importancia de esa cooperacidn, por lo que a las nuevas genera~
ciones de especialistas en ticnicas de mercado tocard la funclén de hacer --

mis honesta y confiables las relacicnes entre el fabricante y el consumidor.

La imperiosa necesidad que tenemos actualmente de los minoristas o comercian
tes al detalle merece una concienzuda investigacidn, que en este capitulo ==

trataremos de hacer.

2.5.2. Clasificacidén de los.!ntermediario$ Detallistas.

Para efectos del presente estudio, clasificaremos a los negocios detallistas

de la siguiente manera:
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- 2.1 Tamafio de la tfenda,
2.2 Extensién de las 1Tneas de productos que trabajan
2.3 Locallzacidn geogréfica '
2.4 Método Operativo.

Consideramos la presente clasificacidn suficientemente comp leta, a pesar de- -
" tener el inconveniente de que algln tipo de tienda podrd caer dentro de cual .
quiera de las otras tres clasificaclones.

A continuacién describimos brevemente cada una de ellas:

2.5.2.1. Tamafio de la Tienda.

Resulta significativo, el hecho de observar que un grupo reducido de tiendas
como Liverpood, Sears Roebuck y el Palacio de Hierro se reparten un alto por
centaje de ventas al detalle, mientras que existen miles de negocios que no-
alcanzan un porcentaje significativo de ellas.

San innumerables las ventajas de que gozan las grandes cadenas en compara---
¢idén con los detalllstas pequefios, entre ellas estdn, sdlida posicién finan~
ciera, ut!lizando de medio publicitarios, estimable poder de compra que les-
permite obtener mayores descuentos a los fabricantes y ciertos privileglios,-
como distribucidn exclusiva, trato preferente, etc.

De lo anterior podemos concluir que la mayorfa de comercios al detalle en --
pequeﬁo, tienen un cardcter de subsistencia, mientras que las grandes cade--
nas de almacenes tienen una sdlida posfclén en el mercado que les permite ga
rantizar su existencia por mucho tiempo.

2.5.2.2, Extensidn de las Lineas de Productos que Trabajan.

" En esta clasificacidn, las tiendas se agrupan de la siguiente manera:

a) Tlendas Generales.- Son instlituciones que ofrecen una gran variedad de -
ifneas, normalmente con cierta profundidad de surtido en cada una de ===~
ellas. Aqul se incluyen las tiendas por departamento, supermercados, ba-

zares, etc.

b) Tlen&as de LTnea Unica.- Aqui se incluyen las tiendas que trabajan un -~
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gran surtido de uné 1Thea o grﬁpo de brodﬁctos relacionédos; as{ encontra
mos tlendas que se identifican por los nombres de la§ 1ineas de‘ﬁroductbs
‘que trabajan alimentacidn aparatos, muebles, materilales de construccién,-
'ferreteffas, y tiendas de deportes. MNormalmente cuando mayor es la tlen-
da mds completo es su surtido. En algunos casos, las tlendas de este ti-
po trabajan dos lineas relacionadas entre sf, tales como trajes para da-~
‘mas. y caballeros. l

¢) Tlendas Especféllzadas.- TrabaJan una varledad limitada de productos; il
aqul se cuentan lechef!as; tabaquerfas, panaderfas, carnicerfas, zapate--
rias, peleterfas, etc. Nofmalmente las tiendas espeéiallzadas, por traba

~ Jar una 1Tnea limitada de productos tienen un excelente surtido. Dos li-
m{taclones de este tipo de tiendas son su fncapacldad para diversificar ~
Jos rlesgos entre varias 1Tneas de productés Y su Incapacidad para aprove
char 1a oportunidad de vender productos relacionados con los suyos o de -
artfculos de Impulso.

- 2.5.2.3. Locallzacidn Geogrifica.

La finalldad basica de clasificar a los detallistas de acuerdo a su.localiza
cion geografica es conocer los habitos de compra de los consumidores, utili-
zéndose estos para estimar los potenciales de los mercados regionales para -

muchos productos.

La clasiflcacidn es la sligulente:

a) Distrlbucyén reglonal (norte, sudpacifico, centro,.sur, golfo)
b} Distribucidn urbana + rural.

c) Distribucidn dentro de las partes urbanas de las dreas metropolitanas.

2.5.2.4. Clasificacién de los Minoristas de acuerdo al Método Operativo,

Se clasifican en dos grandes grupos:

a) Ventas en tienda.
b) Ventas fuera de la tienda.
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a) En las primeras se Incluyen ventas con pleno serviclo, la venta en super=-
mercados y la venta con descuentos. Las formas princléales de venta fuera
~de la tienda , es la venta por correspondencia, la venta automitica y la -
venta personalhpuerta por puerta.

- Venta con Pleno Servicio.- Es la forma tradicional de ventas en el que el -
posible cliente es atendido por un empleado y puede disfrutar de 6tros ser-
vicios de la tienda. Aunque esta forma de venta ha decaido considerablemen
te alin prevalece y probablemente continuard para aquellas. 1ineas de produc-

tos en que se necesite demostracidn por parte de un empleado.

- Venta de Supermercado.- Para situarnos, diremos qde un "Supermercado’ es --
una Institucidn de ventas al detalie en gran escala, distribufda por depar-
tamentos que ofrecen una gran variedad de mercancias, que funcionan con ---
autoservicio y con un minimo de servicios al cliente.

- Ventas al Detalle con Descuento.- Este tipo de venta al'detalle, 1a operan-
basicamente las tiendas de descuento, de las cuales se habla por separado--
en virtud de 1a importancia que tlenen en la actualidad. Su caracteristica
principal es que venden a precios mucho m3s bajos que los anunciados y con-
una extensa 1fnea y catdlogos y cuyo funcionamiento tiene lugar en zonas po

) pulosas y de bajos ingresos.

b) Venta Personal sin tienda.~ Conocida también como venta casa por casa; es-
te método de venta al detalle establece un contrato directo entre vendedor
y consumidor en la propia casa de éste. Es el método normal de ventas de-
algunos fabricantes vy minoristas tales como Avon Cosmetics, Stanhome, Elec

trolux, House of Fuller, etc.

La venta a domicilio se estd haciendo cada vez mis atractiva para los consumi
dores, ya que tienen la gran facilidad y comodidad de comprar en su propia ca
sa, ademis de un buen servicio personal. Para la compaiifa es también favora-
ble, ya que es una buena oportunidad de formas mis agresivas de venta, ademis

permite demostrar la bondad de un producto en la misma casa del cliente.

pesde luego, tambien tiene graves inconvenientes este método, porque ya en -~
contra de los habltos de compra de la mayorfa de los consumidores, debido a -

que éste no puede elegir entre un amplio surtido de mercancfa o ir de tienda-
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en tlenda'COmparando ﬁreclo y calidad. Ademis este método de vénta tiene una
mala reputacidn, ya que muchos de &stos vendedores se han ganado fama de mo--
lestos, e incluso de falta de escripulos y casi timadores. Otro problema en-
la venta a domicilio es su costo tan elevado, ya que los gastos que implica -
esta forma de venta, tales como comisiones y costo de dirfgir un equipo de --
'venta, con frecuencia Implica el establecer preclos altos a sus art“culos, de
fraudando al consumidor que suﬁone que por estar combrando directamente al fa
bricante lo estd haciendo ahorrindose una buena cantidad de dinero.

- Venta por Correspondencia.- En este tlpo de venta el consumidor puede esco-

ger entre tres alternativas:

a) Comprar por catdlogo.
b) Enviar por correo un formulario que aparece en un anuncfo.
¢} Utilizar un impreso de pedido directamente del vendedor por correo.

Estos métodos son muy utilizados actualmente tanto por tiendas generales cg
mo por tiendas especlalizadas. Incluso existen empresas como Reader's <---
Digest, que dependen grandemente de las ventas por correspondencia (en este

caso el método b) para sostener e incrementar su volumen de ventas.’

Venta Automatica.- Este método se realiza mediante miquinas acclonadas por-
monedas. De amplio uso en los Estados Unfdos, en MéxIco ailin no son parte -
significativa de las ventas del detalle, pero se espera un-amplio crecimien
to de este tipo de ventas en los proximos afios. Los principales artfculos-
queise expenden por este medio son bebidas no alcohdlicas, cigarros, dulces
"y bebidas calientes.

2.5.3. Estructura de los Comercios Minoristas de Acuerdo

a_su Tamafio.

La estructura de una organizacidn de ventas al por menor, varfa de acuerdo a

factores como tamafio, clases de producto , servicios prestados, etc.

Tomando en cuenta que la organizacién se basa directamente en una divisidn -~
sistemdtica y bien entendida del trabajo, las tareas organizativas, acusan--
diferencias pronunciadas entre casa minoristas pequeflas y grandes, perc en -

general, la buena organizacidn poseé un valor muy definido para el minorista
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ya que "define las funciones y las facultades de las diversas unidades que -
forman la empresa, las relaciones de los departamentos o las secciones entre
s{; ubica la responsabilidad para el logro de determinados cbjetivos; orien-
ta hacia una especializacidn del esfuerzo y el desarrollo de habilidades en-
determinadas fases de la labor de la empresa; facilita una mejor planifica--
cidon y reduce el desperdicio de esfuerzo y en general permite una mayor efec
tividad en todos los aspectos'',

2.5.3.1. Estrhctura de Locales Pequefios.

Este tipo de comercios, el duefio se encarga de comprar y vender ademas de ab
sorber otras funciones que en las grandes tiendas se distribuyen entre va~--
rias personas. La diferente especializacidn, es una de las caracteristicas-
estructurales que distinguen entre sf los locales pequefios y grandes, ya que
a medida que aumenta el tamafio de las tiendas se requiere de una mayro espe-
cializacion. Otra diferencia es en lo que atafie al nimero de actividades ==
cumplidas. En la sigulente figura vemos las funciones desarrolladas en un -

comercio detallista y su grado de especializacién.

2.5.3.2. Estructura de Tiendas de Regular Tamafio.

Su principal caracterfstica consiste en la separacidn de las actividades mer
cantiles de las operativas.

Es aquf, donde generalmente surge la departamentalizacidn que consiste en di
vidir las actividades entre los grupos conocidos como secciones o departamen
tos, cada uno de los cuales opera como una unidad separada. Para departamen

talizar, el minorista suele actuar de la siguiente manera:

Toma inventario fisico de sus existencias y lo clasifica en grupos de mer-

caderfas bien definfdas y vinculadas entre si.

Decide que departamento o secciones creara.

Asfgna a cada seccidn un sitio fijo en el local y refine en ese sitio la ==

mercancia necesaria.

- Determina que gastos se puede erogar en cada departamento.
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Con algunas variaciones de acuerdo al tipo de negocio que se

trate, podemos

considerar el organigrama como tfpico de un negocio de venta al detalle pe-

queito,
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- Toma las providencias necesarias para llevar registro de las comprés, pago
"a vendedores, ventas, etc,

Una departamentalizacién correcta permite al minorista faniliarizarse mejor-
la operacidn del mismo y permitiendo un mirgen razonable de utilidad.

2.5.3.3. Estructura de los Grandes Locales de Venta.

Usyalmente la estructura de estos detallistas se clasifica en cuatro divisio-
nes fundamentales: (conocido como Plan Manzur ).

Entre las principales actividades de la DIvisidn Mercantll figuran las sligulen
tes:

- Interpretar y ejecutar lTas disposciones de la empresa relativas a mercancla..

1

Ayudar a los compradores en el desarrollo de sus tareas.

- Establecer y administrar un sistema de control de Inventarios.

Colaborar con la divisidn de publicidad en los proyectos de promocidn de ven
tas.

- Supervisar las actividades departamentales de los compradores.

La Divisidn de Pubiicidad tiene a su cargo todos los esfuerzos tendlentes a --

procdrar ventas que no se clasifiguen como personales: entre sus obligaciones
principales flguran:

- Todas las formas de propaganda y exhibicién.
* Planificacidn y ejecucién de promocidn de ventas.
- Investigaciones para fines de publicidad.

- Relacfones piblicas.

La Gerencia del Local de Venta desarrolla un nimero mayor de actividades que--

cualquiera de las otras divisiones: entre ellas figuran:

~ Conservacidn del Local.
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- Servicio de clientes.
- Actividades operativas.
~ Compra de provisiones, equlbo y otros artfculos .para el local.

- Proteccién del local y.la m_rcancfa.

Actlvidades del personal.

La Divisién de Control a cuyo frente esta el Tesorero o Cohtralc;r,’ consiste-

fundamentalmente en proteger los bienes de la Compaifa y provéer de capital-

suficiente -para cubrir las necesidades de la empresa. Tiene a su cargo

~ Todos los registros contables.

- Los lnventarﬁos ffslc:os

=~ Crédito y Cobranzas.

- Presupuesto y control de mercandas.

~ Vigilancia dz los gastos.

- Los seguros.

- Cumplimiento de disposiciones y reglamentaci‘ones oficiales.

- Preparacion de Iinformes financieros para 1a gerencia general y reparticio
nes piblicas. |

La Gerencla General se encarga de dirigir, coordinar y controlar las activi-

dades de las cuatro divisiones, mediante sus jefes respectivos de manera que
el negocio opere eficazmente y rinda beneficios.

Estructura para Sucursales.

Aunque no se cuenta aiin con ninguna solucién definitiva, son evidentes tres -

tendencias generales para organizar sucursales de grandes tiendas:

- Sucursal Dependiente.- En este caso, la matriz rige a la sucursal; todas -
las actividades que desarrollan en la matriz son repartidas de tal manera-
que se cubran las necesidades de la sucursal.

- Sucursal Independiente.- Al aumentar el nimero y tamafio de las sucursales,
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algunas flrmas las conslderan como unidades independientes, con su$ geren-

cias y personal organizados sobre la misma base que lz casa matriz.

- Sucursal igual.- En este plan, las sucursales se organizan de acuerdo a ~-
fos principlios que rlgen en los locales en cadena, y las funciones mds fm-
portantes de la gerencia, incluso las compras, se concentran en un dnico ~
organlismo.

2.5.3.4  Estructura de las grandes cadenas.

Aungue varfan en cuanto a la organizacidn por las diferencias en sus tipos de
mercanclas abarcado, suelen prestar ciertas caracter{sticas apmunes'qué son:

- Centralizacidn de las funciones mis importantes en la casa matriz (ya sea -
-naclonal o reginnal) la principal excepcidn es la descentralizacién con re -
pecto a las ventas.

- Fraccionamiento de la organfzacién en mis divisiones que en las grandes =-=-

. tlendas, tales como las de blenes raifces y conservacién, manejo de mercan--
cfas, promocidn de ventas, operaciones al por menor, personal, control, y -
tal vez, depdsitos, trafico y transporte. o

~ Reconocimiento de la importancia de la divisidn de personal, mediante al --

nombramiento de (ndirectos de personal, comd uno de los mds altos jefes.

- Presencia de ejecutivos adiestrados y capaces para dirigir un de las divi--
slones de la empresa.

- Dispositivaos para supervisar y seguir de cerca las actividades de cada lo--

cal de venta.

- Sistemas de Informacidn, que permiten a los directivos de 1a organizacién -
ponerse rapldamente al tanto de los resultados de las operaciones y ejercer
un control eficaz.

En muchas de estas cadenas, existen grandes tendencias para reorganfzar y me-
jorar sus métodos de operacidn; entre las mas notorias se encuentran la des-
centralizacién, la separacidn de las actividades de compra y venta y el rea--

grupamiento de las 1fneas de mercancfias.



2.5.3.5, 'Estructura de la Venta al Detalle en las Ciudades.

En general, los tipos de tiendas al detalle suelen tener mayor éxito en cier-
tas zonas dentro de la ciudad, que en otras. Al decidir sobre el lugar en --
’donde Instalar una tlenda, el propietario deberd estudlar primero la estructu
ra de la venta al detalle del ce tro urbano de que se trate. -

Generalmente, las ciudades en su mayor parte, poseen cinco tipos de estructu-
ras de venta al detalle, distinguiéndose:

- La clase de productos que venden

- La concentracidn especial o dispersién de puntos de salida.

El caracter de las &reas tributarias de clientes.

Y -que son las siguientes:
a) Distrito Comercial Central.

Representa el corazdn de la venta al detalle en toda la ciudad; es donde las~
tiendas al menudeo realizan el mayor volumen de operaciones por unidad de &rea.
de 1a superficie urbana entera. La venta al detalle la realizan grandes tien-
das de departamentos, numerosos establecimientos que venden ropa de hombre y ~
mujer, mueblerfas, joyerfas, zapaterfas y otros semejantes. Para atender el ~-
gran volumen de habitantes que compran, a efecto de que puedan trasladarse de-
y hacia las ireas residenciales, toda clase de transportes urbanos acuden a --
esa area. Por lo tanto, ese distrito sufre de una extrema congestién de tran-
sito durante la Jornada de trabajo, sobre todo en las mafianas y al atardecer;-
ademas, existen numerosas farmaclas, tabaquerias, restaurantes y otros estable
cimientos de bienes de consumo. Lo anterior ha favorecido el desarrollo de --
centros comercliales en la periferia, que expenden artfculos que satisfacen las
necesidades de la poblacidn que habita esa area.

b) Calle Comercial Principal.

Se distingue basicamente por la coexistencia de dos atributos vinculados uno -
al otro. Se trata de una calle comercial y a la vez de una arteria de trafico.
Posee tiendas grandes, bien espaciadas, que expenden bienes de compra rapida,-

de consumo y necesarfos. Ademds experimenta una fuerte densidad de trénsito de
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vehTculos individuales y de transporte en masa.

c) La Calle Comercial Principal de un Barrio.

Tiene Importancia sobre todo para el barrio donde est3d instalada. Atrae cllen
tes de distanclas que cubren faclilmente caminando. Su tipo estructural suele-
consistir en una fila contfnua de tienda de abarrotes, carnicerfas, tiendas y-
frutas y legumbres, etc.

d) E1 Agrupamieto Aislado de Tiendas.

Es la d1tima estructura detallista, y la de menos importancia. Suelen compe--
tir, se complementan entre sT. Abastecen una gran cantidad de artfculos de --
compra ripida a consumidores que les resulta accesible esas tiendas a pie.

Aunque son muy numerosas, sl se considera su volumen de venta en relacidn al -

‘total de la cludad, solo constituyen un bajo porcentaje.

2.5.4. Ubicacién de los Establecimientos Detallistas.

La ubicacidn de un local minorista determina en gran medida el volumen de las

ventas y las utilidades realizadas y en ese sentido curple un
tante en el éxito del negocio. Una buena locallzacidn puz'a .
ficlencias en la administracién, pero las localizacionas puw.us ai7fcultan se-

riamente aln la gestidn de los comerciantes mads habiles.

El problema de la ubicacién no se refiere Gnicamente a la apertura de un nuevo
local; sino es todavfa mas amplio. A causa de factores tales como desplaza---
mientos demogrdficos, aparicidén o desaparicidn de otros minoristas, casas de -
descuento, etc., aquello que en determinado momento resultaba una buena ubica-
cidn puede paulatinamente convertirse en una mala localizacién; por lo tanto,-

el problema de Ta ubicacién no acaba nunca para los minoristas.

Sin embargo, un minorista conciente realiza estudios detenidos antes de tomar-
una decisidn sobre la ubicacifén de su negocio. Por ejemplo, una determinada -
organizacidn no aprueba nunca una localizacidn para un centro de compras si --
antes no se ha hecho un andlisis a fondo, que comprende factores tales como po
blacidn, renta por cabeza actual y potencial en la zona, centros o minoristas-

competidores, probables clientes, etc.
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Lamentablemente, miles de pequefias tiendas eligen determinada Iocallzacléh, -
principalmente por el hechd de estar disponibles, con poco o ningin andlisis-
de la situacidn general, principalmente porque los minoristas en cuestidn no-
comprenden la importancia de la locallzacién y .no consideran necesario gastar

- en un analisis. Loglcamente, esta situacidn acarrea el fracaso de muchos ne-
gocios.

2.5.4.1. Factorés basicos de la Ublcacidn.

Los factores que influyen enila eleccidn de ubicacf6n|ira un local minorista-
pueden dividirse en dos gfupos. Ef primero se refiere a los factores que }n-
fluyen en la eleccidn de ciudad o zona de couercio‘para abrir el Negocio, y -
el segundo Tos que determinan el emplazamiento particular dentro de la cliudad
o zona elegida. ‘

2.5.4.1.1. Eleccién de uan ciudad o Zona de Comercio.
Los principales factores que deben tomarse en cuenta son .los siguientes:

- Cantidad, tipo y cardcter de las industrias situadas en la cfudad y sus al-

rededores comerclales.

- lLa poblacién de la zona comercial, inclufda su composicidn y su coeficiente
de aumento o disminucidn. :

- Cardcter progresista de la ciudad, medida en funcién de numerosos factores-
de cambio social y econdmico.

~ Habitos de compra de los clientes en perspectiva, as{ como sus costumbres, -
preferencias y perjuicios en cuanto a compras.

- Poder adquisitivo, tal como se refleja en el nimeiar de personas empleadas,-
el total de pagos por sueldos y fondss en las industrias del barrio y el --
promedio de salarios, asi como su regularidad y frecuencia.

- Distribucidn de la riqueza, clasificada por tipos y clases de hogares de la
zona, posicién de propletarios, nivel educativo de la comunidad, nlmero de-
autombviles y teléfonos, ventas minoristas 'per capita'' y cantidad de cuen-

tas de crédito.
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- Cantldad; tipos, superficie ocupada y ublcacidn de los locales minoristes,-

competidores, visto desde el punto de vista de la neces!dad econémica de una
tienda del tipo considerado.

- Clases y monto de los Impuestos que deben pagarse junto con la tendencia, en-
cuanto a tarifas y las diversas licenclias que han de tramitarse.

2.5.4.1.2, Eleccldn del Lugar.

Se deben hacer las slguientes consideraciones.

- Estimacidn de} volumen de giro comercial, o sea .andlisis de factores tales --
como ventas de competidores, ventas anuales 'per capita" etc.

] - = Hablitos de compra de los clientes contelacidn a tipos de mercancfas vendidas-
es decir, articulos de utilidad general, artfculos de necesidad ocasfonal o -
especialldades.

- Cantidad, clase y distribucidn del trdfico potencial de clientes por horas del
dfa de la semana.

- Localizacidn con respecto a tiendas de competidores y otras. Existen locales
cuyo éxito depende cas! excusivamente de su ubicacidn en el barrio comercial-
céntrico o en un centron importante de compras; en otros casos puede operarse

con buenos resultados fuera de esas zonas.

- Accesibilidad, facilidades de transporte piblico, el local proyectado, distan
cia de las casas de clientes potenciales, facilidades de estacionamiento, con

gestionamiento de trinsito, etc., son algunos de los factores en este punto.

- Rendimiento del capital invertido; esto implica a su vez factores tales como-
equipos e Instalaciones por emplear, volumen y rotacidn del inventario y al--

quiler que debe pagarse o costo del terreno y edificio.

-~ Eludir caracterfsticas tales como humo, polvo, olores desagradables, ruidos,-

estructuras viejas, estropeadas.

Resulta pues evidente que cualquier establecimiento minorista que se establezca
en determinada zona una vez efectuados estudios precios de factibilidad, tendré
mucho “més probabilidades de mantenerse y afianzarse en el mercado, ademds de -

que servird en forma mas conveniente a los posibles consumidores y tendrd un --
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mérrgen' de beneficio adecuado al esfuerzo realizado.

- Diagrama de flujo de Mercancias y Servicios.

La mayorfa de las instituclones que intervienen en el mercado estan inclufdas
‘en este dlagrama. Las flechas representan ‘flujos de mercancfas y servicios -
hacla los usuarios finales, con el correspondiente flujo de moneda e instru--
mentos. de crédito endireccidn opuesta.

Lav mis lmﬁortante categorfas de fnstituciones, tales como se muestra en el --
diagrama, son productores de materias primas, fabricantes de artfculos termi-
nados-y semiterminados, hasta 1legar con el consumidor final y usuarios Insti
tuciohallzados, inclufdo el goblerno. S

2.5.5. Princlbales tipos de Establecimieritos Detallistas.

Los principales tipos de establecimientos detalllstas son los sigulentes:

2.5.5.1, Tiendas de Artfculos Generales.

Son negocios que ofrecen una gran variedad de 1fneas; Incluyendo tiendas gene
rales, bazares y tiendas por departamentos; estas (ltimas se tratan por sepa-
rado, En conjunto estos detallfstas alcanzan un porcentaje relativamente ba-
Jo de las ventas totales al detal‘le.

2.5.5.2. Tiendas de Departamentos.

Se deben considerar tlendas de ﬁepartamentos las que cuentan con mds de 25 em
pleados. Por lo general estéh Blen organizadas (como se explicd anterlormen=

te) y en su variedad de artfculos a la venta incluyen muebles, artfculos para

el hogar, ropa, aparatos domésticos, artfculos depbrtivos, herramientas, etc.,

la tendencla es abarcar cada vez mayor cantidad de artfculos. Otra caracterls
btica de estas grandes tiendas es que dentro del mismo terrenoc que ocupan arren ;
'dan a otros minoriétas para poder ofrecer un servicio éompleto al cliente; en~

este caso se encuentran generalmente dptficas, restaurantes, perfumerfas, etc.

Esto constituye una gran ventaja para ambos participantes, ya que mientras la-

tienda se quita de una fuerte inversién y ofrece un servicio mis completo al -

T T S S AT e ST 4
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- cliente, el arrendador disfruta de beneflcics tales como el prestlglo de la -
tienda, utilizacidn de su lTnea de crédito, etc.

Existen tamblén‘algunas desventajas para las tiendas de departamentos, entre-
- las cuales se cuentan; altos costos de operaclén, gran volumen de inventarios
altes Iimpuestos del goblerno, etc.

2.5.5.3. Tiendas de ‘Linea Unica.

Se incluyen aqul negocios con-un gran surtfdo de una 1fnea o con grupos de -
productos realclionados; asf éncontramos pescaderfas, cérntcerfas, ferreterfas
‘tiendas de animales domestlcos, tlendas de d~portes, etc. por ser negoclos ge.
. neralmente chicos su participacxon total en la venta al detalle no es myy ===
grande a pesar de gran nimero de estaBlecimtentos que bﬁeden‘inclufrse en es-
ta clasificacidn.

2.5.5.4. Tiendas de Descuento.

Estas tlendas abarecidas después de la segunda guerra mundial, son grandes'qé
sas, ampliamente anunciadas, que trabajan una amplia-lfnea de,broductcs y de-’
vmarcas bien conocidas por el piiblico; su principal caracterfstica es que ven~
den a preclios mucho mis bajos de los anunclados extensamente en lista y cata-
logos; funcionan generalmente en zonas densamente bobladas y de bajos ingre--
“sos; ofrecen un mfnimo de servicios a los consumldores; su parficlpacién en -
el mercado es diffecli establecerla, en vista de las diferencias de conceptos-
que hay de casas de'descuentos, sin embargo, su participacién en las ventas -

- totales al detalle es generalmente reconoci da.

2.5.5.5. Supermercados.

Son negocios minoristas que ofrecen una gran 1fnea de productos al consumidor
principalmente alimenticios, en el cudl el cliente se autosirve; por lo tanto
el servicio al cliente es minimo sin. Inclufr ni siquiera crédito o entrega a-

domicilio.

Entre sus principales ventajas se cuentan el no padecer de "Gigantismo' como-
las grandes cadenas y el permitir al consumidor realizar sus compras de art{-
culos de consumo diario o continuo en un solo lugar; ademds los supermercados -
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‘generalmente of recen productos con descuento y al parecer también tienen la-

tendencla, al fgual que las grandes tiendas, de aumentar la Ifnea de produc-
. tos que trabajan.

En M8xico, el establecimiento de estos comercios ésté en ﬁlena,expanslén y -
existe una lucha feroz entre organizaclones como “Aurrera y Superama', "Gi--
gante'', "Comercial Mexicana', y 'Sumesa' hara lograr captar el mayor porcen-
taje de ventas. :

© 2.6, ‘Consideraciones sobre Mayorlstas.

Desde hace mucho tiempa, los mayoristas han creado, en base a shs funciones~
devtrabajo, un sin fin de polémicas, incluso se ha predicho su desaparicién-
de la estructura general del mercado.

Lo mas que han logrado los fabricantes y detatlistas, es la eliminacidn de -
los mayoristas en algunos canales de distrtbuclén;'sin embargo, los mayoris-
tas mas prqgresistas han logrado adaptarse a un medio econdmico variante y -
en algunas ocasiones adverso, por lo cual continuan siendo una fuerza impor-

tante y una figura dominante del sistema distributivo.

La venta mayorista es muy importante en el proceso de distribucidn de los --
productos. Su lmportancia se refleja escenclalmente si los consideramos co-
mo parte “undamentalmente activa de los canales y la influencia que ejercen-

sobre los fabricantes y detallistas.

- Los distribuldores al por mayor cumplen ciertas funciones para beneficio de-~
los fabricantes y para sus compradores; dichas funciones bdsicas son:

a) Comprar

b) Vender

o) Clasificar productos
d) Almacenar

e} Transportar

f) Financiar

g) Afrontar Riesgos

h) Recolectar informacién bdsica del mercado, etc.
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2.6.1. 'Deflni¢iaﬁ‘senéral.'

La venta al por mayor de productos va directamente relaclonado con aquellos -
que deseen comprar estos productos con el fin de revenderlos o para uso comer
clal. ‘ . .

0 sea la venta al por mayor incluye las ventas de cualquier fabricante a cual
quier comprador, con la excepcidn del consumidor final (pues éste comprarfa -
los productos para su uso personal, no comercial).

. Nuestra Definiciéon:

‘La venta al por mayor se refiere a las activ.dades de personas o estéblec!---
mientos que compran a los fabricantes, para vender a los detallistas, u otros
comerciantes, los cuales a su vez venden los bro@uctos al consumidor final, ~
que compfa para su uso personal, '

Dentro del! término general mayofista, existen dos divisiones; esto se hace --
con el fin de facilitar mds el estudio de éstos y por existir dos caracterfs-
ticas que no es posible pasar por alto y que diferencfa a uno de otro; estas-

son:

a) La palabra 'Mayorista" se aplica unicamente a las personas o establecimien
- tos dedicados a la actividad de 1a venta al por mayor, pero que en algln mo--
mento poseen los productos que venden.

b) La palabra "intermediario Mayorista' es el término mis general que abarca-
a los mayoristas, tales como agentes, representénxes etc., 0 sea personas o -
establecimientos dedldados a la venta al por mayor pero en ningin momento lle
gan a poseer la mercancfa que venden. '

2.6.2. Funciones de los Mayoristas para con los Compradores.

- Pronosticar la demanda: En su pape) de agentes de compras de sus clientes,
el mayorista debe pronosticar la demanda de aquellos y comprar de acuerdo -

a esa demanda.

- Surtido de productos: El mayorista debe suministrar el surtido més comp\e-
to y variado de productos que sus clientes desean el mis bajo costo posible.
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- Rapidez de entrega: El mayorista con frecuencla posee elementos de trans-

porte de manera que pueda ofrecer un rpido servicio de entrega de mercan-
cfa a bajo costo.

- Almacenaje suficiente: El mayorista debe mantener un almacenaje suficien-
te con el fin de evitar a sus clientes la necesidad de mantener un inventa
rio completo.

- Otorgamiento de crédito: Esta es una raz2én muy Importante del por qué com
pran a los mayoristas principalmente los pequefios compradores, al fgual =--
que otros de mayor envergadura.

- Cumplir una parte de la funcidn de compra: Al enviar los mayorisias a sus
; ~ vendedores les facilitan a sus clientes su funcién de compra ya que no ne-

cesitan buscar fuentes de compra.

' 2.6.3. Funclones de los Mayoristas para con los Fabricantes.

= Cumplir una parte de la funcidn de Venta.- E1 mayorista busca fuentes de-
oferta, y de este modo disminuye el nimero de vendedores que el fabricante
necesita.

= Mantener existenciasr: El almacenaje es una de las funciones badsicas dei-
‘mayorista; determina que el fabricante no debe mantetier grandes cantldades

de productos almacenados; asi disminuyen sus gastos por este concepto.

- Suministran Informacién en torno del mercado: Al encontrarse tan cerca --
i del cliente y ejerciendo sus funciones de compra y venta, el mayorista pro

i porciona informacién para que el fabricante opere de una manera Sptima.

2:6.4, Clasificacidn de los Mayoristas (Poseedores del Producto).

2.6.4.1, Mayoristas de Funcidn Completa o de Servicio.
Corredores de Estanterfas.

Hicieron su aparicldén a partir de la 2a. Guerra Mundial; vinleron a ampliar-
los productos manejados por los supermercados, los cuales vendfan sclo pro--

ductos alimenticios.

S
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Esta améllaclén sé hizo con lé Introauccfén'dé productos del ramo de acceso--
fios'para ei;hagar, servicio de droguerfa; artTculos de iocador, ferreterfa,- -
juguetes, ropa, etc. O sea, ;.)romoclon'an'todos los broductos no alimenticios a
los supermercados y ademds suministran las estanterfas o vitrinas donde se ex
ponen dichos productos y almacenan sélo las marcas de mis ripida sallda en es
tas estanterfas; son también responsables de mantenerlas siempre llenas, ade-
mis de marcar los productos con el precio de venta al piblico. .

En sf los supermercados aportan sélo el espacio de exhibicidn,cobran en la ca
Ja por los productos comprados por los clientes.

Hoy en dfa el corredor de estanterfas pueden realizar las funciones mayoris--

tas de comprar, almacenar y entregar los productos a un preclo bajo.

2.6.4.2. Mayoristas que trabajan una LTnea de Productos Especi £1cos.

a) Mayoristas de Lfnea General.- Este tipo de mayoristas trabajan muchos artl
culos individuales; su mayor venta estriba en suministrar a sus compradores
‘todo cuanto é1 desea en una determinada }Tnea de productos.

Venden a pequefios compradores, asf como a los localizados en zonas escasa—-
mente pobladas. Su organizacidn estd desarrollada de tal forma que pueden -
obtener algunas ventajas que normalmente son para los mayoristas especfali-
zados. También se han dividido en Departamentos a fin de obtener algunas ven
tajas que ofrecen la especfallzacién.

b) Mayoristas Especiallzados.~ Estos sélo trabajan con una parte de productos
~ dentro de la gama general, en la cual los compradores trabajan con muchos-

productos.

En maquinaria hay distr!buidorés Industriales de equipos de alre acondicio-

nado, refrigeracidn etc.

Estos mayoristas conocen su mercado mas ampliamente, ya que distribuyen una
restringida serie de productos, de lo cual se deriva que necesitan menos ca
pltal para trabajar; tiene un control mds eficaz de las existenclas y pue--
den ejercer mis esfuerzos de venta, lo que es muy importante para los fabrf

: cantes cuyos productos venden estos mayoristas.
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Ademds ofrecen a Jos clientes detallistas o a los usuarios la ventaja de la -
.especia]lzacién, con la cual pueden proporcionar mucha Informacifn sobre e} ~
producto y conocimiento técnico a sus clientes.

En los (1timos affos, estos mayoristas especializados les han ganado terreno -
en el mercado a los mayoristas de 1Tnea general.

2,6.4.3. ﬂgydristas de acuerdo al Mercado Geografico que Cubren.

_a) Mayoristas Nacionales: Estos mayoristas tratan de cubrir un territorio -=
muy amplio, sin llegar a cubrirlo todo; sus zonas de acclidn estin localizadas
en centros estratégicos del pafs.

Su mayor enemigo en el mercado lo constituyen su elevado costo de operacién,-

el cual se puede reducir sigulendo las siguientes medidas:

- Pueden establecer almacenes sucursales en las Ciudades principales del pafs
fuera de la sede central: con esto logra reducir el costo de transporte y -
asT competir con los mayoristas locales.

- Promover y establecer sus propias marcas de productos, con lo cual puede --
competir en precio con los fabricantes.

- Mantener oficinas de venta en las sucursales, con lo cual se reducirdn los-

gastos de viaje de sus vendedores.

b) Mayoristas Locales: Su centro de operaciones se 1imita a una gran cludad
a una drea comercial muy grande, y a zonas comprendidas a menos de 65 Km2.

Su nimero en el pafs supera al niimero total de mayoristas nacionales y ademds
los supera en tres funciones b3sicas que son: 1a. Ventas, 2a. Transporte y --

3a. Almacenaje.

En sus ventas los mayoristas locales suelen obtener gastos de operacidn mis -
bajos. Ademds, los mayoristas locales tienen mds ficil acceso a la informa--
¢idn del mercado y a la necesidad de mercancfas de sus clientes, con lo cual-
tienden a reducir pérdidas por los créditos otorgados y los gastos creados -~

por excedentes o mercancias no deseadas.

£l constapte desarrollo de estos mayoristas se ha producido aiin en contra de -
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la competencia de otro tipo de intermediarios mayoristas; esto lo han logra-

do tomando como base la compra a los fabricantes de muchos pfoductos con los
cuales abastecen su propio negocio y el de los detallistas.

Esta gran variedad de productos los clasifica en pequefias partidas y cantida
des deseados por sus clientes individuales.

2.6.4.4. Agentes Intermediarios Mayoristas ( No Poseedores del Producto ).

Aunque este tipo de mayoristas son pocos en relacién al nimero total, no por-
esto son menos Importantes, tienen varias caracteristicas que los diferencfan
de los demds mayoristas y son: ‘

a) Este tipo de agentes intermediarios no 1legan en ninglin momento a tener -
contacto directo con la mercancia o sea no 1legan a poseerla.

b) Por lo anterior, estos prestan un nimero de servicios (como son almacena-
je, transporte, etc.), a los fabrfcantes y clientes.

¢) Existe una idea totalmente errdnea, que consiste en creer que dichos fn--
termediarios realizan Gnlcamente fransacclones con fabricantes (con la to
talidad de servicios qde prestan), vya que también sus principales clien--
tes son usuarios Industriales.

d) Otra caracterfstica que también podemos mencionar es que los agentes in-- ,
 termediarios normalmente estdn compensados por el procedimiento de comi-- ?
5i6n, o sea ellos perciben un porcentaje sobre el volumen total de ventas

- o compras que realizan.

Analizando lo anterior los Intermediarios mayoristas pueden -actuar con fun--

ciones de dos tipos, tomando en cuenta a los fabrlcantes:

1.~ Por lo general actiian como sustitutos del equipo de ventas de un fabri--

cante.

2.~ 0 bien como complemento de este mismo equipo de ventas.

2.6.4. 4,1, Los Agentes de Fabricantes.

Son los Intermediarios cuya principal funcidn para con sus representados es-~
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1a venta de 'su o sus productos en un territorio restringido.

. Tlene contacto can mercado en los cuales el fabricante no puede obtener ventas
y‘desde luego ganancias, este tipo de agentes tiene poco o ningdin control, so-
bre las condiciones de venta previamente establecidas por el fabricante.

Estos por lo general representan a varios fabricantes, (no competidores entre-
si), que producen artfculos relacionados. Ademas , al reunir los pequefios pe-
didos logra qﬁ’e el total de éstos vayan a parar aun solo fabricante; por lo -
tanto al no trabajar con una ITnea de productos tan extensa como un mayorista-
en sf, logra-.el agente estar en posibilidad de ofrecer un servicio de venta --
mas eficiente y-agresivo. '

$i un fabricante deseara trabajar con este tipo de -agentes tlene que tomar en-

cuenta algunas limitaciones que se derivan de usar agentes las cuales son:

a) Como por lo regular el agente no almacena mercancia puede encontrarse con -
clerta desventaja competitiva por el hecho de no poder entregar los pedidos
rap{damente.

b) Mientras que la comisidn de los agentes puede ser aceptable pues baja el --
costo adicional de los servicios que el fabricante debe de prestar por sf -
mismo (almacenaje, transporte, etc.), puede resultar con un costo excesivo-
en comparacidn a si usara otro tipo de intermediarios.

Por lo genearal los agentes no tienen autoridad para fijar los precios o alte--
rar los establecidos por el fabricante, estos agentes pueden perder situacfo--
nes favorables de venta. '

2.6.4.4.2, Agentes de Ventas.

Son los encargados de vender toda la produccion en el mercado de los fabrican-
tes; su uso es de todo el departamento de Mercadotecnia; realiza mis funciones
de que cualquier otro fntermediario; ademds cuenta con.un control y autoridad-
més extensa con respecto al programa de Mercadotecnia de sus clientes.

Con respecto a los productos que vende, se puede enunciar fébricas textiles, -
en las cuales los agentes de ventas ofrecen informacidn y consejo con relacién

al estilo de la mercancla sujeta a la moda; se encuentran en industrias de pro
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ductos allmenticloé; de madera, vestldos, etc.

Normalmente tiene mucha autoridad para establecer brecios y condiciones de -
venta y en.ocasiones ofrece ayuda financiera a sus clientes; entré_los agen-
tes fabricantes y los agentes de ventas conviene sefialar una diferencia sjg?
nificativa que es: ‘ ‘

- los-agentes de fabricantes son de mercado restringido y los agents de ven-..
ta no.

2.6.4.4,3. Corredores.

Su‘prlnclpal ocupacidn es la de poner en contz:to directo-al comprador -con el
vendedor. ‘

Representa por lo general al vendedor, aunque en ocasiones también represen-
ta al comprador; su {nica funcidn tanto con uno como con otro es la de ayu--
dar a la consumacidén de la venta y compra.

Este tipo de intermediarios por 1o general se especializa en una sola 1Tnea-
de productos y conocen muy bien los mercados, los fabricantes y los compra--
dores.

’

Lo anterfor los capacita para proporcionat informacidn muy valiosa del merca
do y buscar compradores y vendedores, con lo cual ayuda de una manera muy --
significativa a sus comitentes. ’

Por lo general estos Intermediarios negocian con lotes muy grandes de mercan
cfa, ejecutan menos funclones mayoristas y ejercen menos- poderes que otro ti
po de agentes Intermediarios.

Rara vez tiene una relacidn perecedera con sus cllentes, representando cada-
transaccién como un negocio separado.

Como los servicios de los corredores son mfrimos, sus gastos de operacidn ~-
tienden a ser bajos, 10 cual les permite cobrar honorarios moderados.

Su campo de accldén se encuentra en: la compra venta de productos agrfcolas,-
manejando s&lo cantidades muy grandes. '
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Los. exportadores también pueden ocupar los servicios de los -corredores en log-

artTculos manufacturados en el campo alimenticio.
2.6.4.#.“. Comislonistas.

Constlituyen uno de los tipos mas fmportantes de agentes lnténnedlarlos, pero-
en 'su mayorfa operan dentro de la compra-venta de una gran variedad de produc
tos. '

Sus‘métodos de operacidn se encuentran comprendidos entre los corredores Yy -~
los agentes de venta, sus facultades son m3s amplias que las de los anterio--
res. ' '

En ocasiones es diffcil distinguir sus operaciones de las de los corredores;-
sus poderes son completos en relacidn a la venta de los productos que le son-
consignados, sin tener que consultar al comitente en relacién al precioy =--
otros requisitos de venta.

También pueden tomar posesién legal de los productos que vende y hace todo lo
necesario para acondicionar y preparar esos productos para su venta al merca-
do.

Cobran lo obtenido de 1a venta de los productos, con lo cual reducen los gas=
tos de los clientes {como costos de forraje, fletes, etc); adem3s deducen sus
~gastos por comisidn y remiten el resto al cliente.

2.6.4.4.5. Los Compradores Residentes.

Se encuentran principalmente en los grandes mercados; abastecen a los compra-
dores de las tfendas detallistas, conservando informados a sus clientes acer-
ca de las condiclones de)l mercado y comprando de los ‘sobrantes después de que

las tiendas han hecho sus ventas.

2.6.4.5. Serviclos Mayoristas, Prestados por los no Intermediarios.

Existen en el mercado varfas compaiifas que no son Intermediarios mayoristas,-
pero que prestan importantes servicios, tanto a los fabricantes como a los in

termediarios, dichos servicios son: Ferias, Exposiciones y Muestras
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va)'Exposlc(ones Perfodlcas:

Existen lhdustrlales que montan perfodicamente mﬁestras. ferlas o exposiclo=--
nes de los diversos prodhctos que fabrican. Estas tienen ‘lugar anualmente o-.
se hacen tres o cuatro veces al afio en diversas ciudades Importantes del pafls;
estos serviclos no tienen una duracién permanente. Ofrecen la obortuntdad al
fabricante de exponer sus productos y entrar en contacto ﬁon lo cual logran -
. saber lo que sus competidores estin adquiriendo o fabricando. '

b) Exposiciones Permanentes:

En el pafls existen cludades centralizadas pa-a el mercado, en las qué se hé-r-.
cen exposiciones para que los fabricantes o mayoristas alquilen un espaéio pa
ra éxponer sus productos en forma permanente; estas exposiclones ofrecen a =-
los detallistas y mayoristas la oportunidad de ver lo que hay disponible y ha
cer sus pedidos. '

2.7. Distribucidn Fisica.

Una vez establecidos los canales de distribucidn y elegidos los intermedia=~-
rios, una compafifa puede dedicar su atencidn a la distribucidn ffsica del pro
ducto a lo largo de estos canales. La distribucidn fisica se refiere al mo--
vimiento de la cantidad de productos adecuados hasta el lugar adecuado en el-
momento adecuado,

Los administradores de la empresa, deben aplicar el estudio del costo total -
para la direccidn de la distribucién ffsica en lugar de considerar por sepa--
rado los costos de transporte, manejo, almacenaje o cualquier otra actividad-
y deben de tratar de mejorar al miximo la relaclén Costo - Beneficio. Esto -
hace que 1a distribucidn fisfca sea la Gltima barrera Importante para reduclr

los costos.

La distribucidn fisica es 1a manipulacidn y el traslado de bienes fisicos en-
el marco de las firmas individuales y a través de sistemas de canales. De es
ta forma la mitad de los costos de comercializacién corresponden a la distri-
bucidn fistca.

Los artfculos que estan en la fabrica, en realidad carecen totalmente de uti-
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lidad. La-utilidad de posesién no es posible si no existe la de tiempo y pla
.za; ésto Gltimo generalmente exige las funciones de transporte y almacenamien
to, que son partes de la distribucién ffsica.

Cuando un gerente comercial determina los élementos de plaza de sus estrate-~
gias, deben contemplar como pueden dividirse las funciones de transporte y al
macenamiento; o sea que se formulard una serie de preguntas entre las cuales-
se encuentras :

! Quién almacenard y transportard los articulos 7
-1 Quién pagard esos servicios 7

Posteriormente cuando un gerente comercial elabora una estrategia comercial,-
debe saber como se determinaran las funciones del traslado, de almacenamiento

etc., ya que estas van a influir sobre el precio, la plaza y el producto.

ta distribucidn fisica no se orfenta exclusivamente hacia los costos, aunque-
la reduccidn de &stos fué el eje principal de los primeros esfuerzos de la --
distribucidn fisica; ahora se estd prestando mds atencidn a la Integracibn -
del planteamiento de la estrategia de la empresa. Quizds cierto aumento eh -
los costos de la distribucidn ffsica permita elevar los niveles de servicio,-
puédan mantener existencias mis nutridas y mds amplias para garantizar la'pron

ta entrega y el suministro adecuado.

Tal vez en un: situacidn competitiva el hecho de elevar los niveles de servi-
cio mediante la entrega mis veloz y el mantenimiento de stocks mas amplios, -

permiten a una empresa lograr progresos signi{ficativos dentro del mercado.

E1 trabajo de la distribucidn fisica puede dividirse en 6 partes que se men--

cionan a continuacidn. Lo que hace una parte, sin embargo afecta muy directa-

" mente a las decisiones tomadas en la otra. Una decisién sobre 1a localizacién

de un almacén puede influir en la seleccién del tipo de transporte; la deci--

sién sobre el tipo de transporte influye en el tamafio edial del envfo, etc.

a) Determinar la localizacién de las existencias y establecer un sistema de -
almacenes.

b) Establecer uh sistema de manejo de materiales.
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c) Mantenér ﬁn sistéma dé control de exfsténclas.
d) Establecer bro;edimientos para tratar los bedidos.
e) Elegir el método de transborte. |

" f) Determinacidn de la localizacién de inventarios (Establecimlento de un sis
tema de almacenamiento).

“Aquf se debe juzgar respecto al tamafio, localizaclén, manejo y transporte de-
las existencias; la toma de decisiones en estos 4 puntos estd entrelazada.

Un lugar por donde puede comenzar la planeacidén es una determinacion dei'nﬁﬁg
.to y localizacidn de los centros de existencias.,

Algo basico para el problema de la localizacidn de las existencias es la es--
trategia que plensetomar la compafifa con respecto. a 8stas; (o sea si van a es
tar muy concentradas o mis bien dispersas en el mercadq). Cada estrategia --
tiene sus ventajas y sus 1fmites. Centralizar los inventarios significa una~-
reduccidn en el tamafo total, mejor control, responde a solicltudes anormales.
Probablemente €sto ocasione mayores gastos totales y un serviclfo de entrega -
mds lento.

El dispersar las existencias presenta exactamente lo contrario a los puntos -
_anterlormente sefialados.

El tomar una decisién sobre el nimero y localizacidn de los centros de exis--
tencia requiere considerar muchas variables (métodos de transporte, tarifas -
de fletes, costos de almacenamiento, tiempo de trdnsito, etc.}.

‘El1 problema se.presta‘muy bien 2 un andlisis cuantitativo. Con las téenicas
de investigacidn de operaciones, una compaiifa puede simular la operacidn y -
predecir los resultados de varios planes de accidn.

b) Establecimiento de un Sistema de Manejo de Materiales:

Tradicionalmente, los almacenes han sido edificlos de varios pisos, situados
en zonas congestionadas de la ciudad. Su funcionamiento se ha caracterizado-
por el uso de montacargas, elevadores y otros métodos raros de movimiento ---
vertical de los productos. En la actualidad son naves grandes, extendidas,-

de un sélo plso, situadas en zonas amplias de las ciudades en donde el terre
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no ‘es mas barato y existen plataformas de descarga para camiones Y ferrocarri
les.‘ Las rampas han substntundo a las escaleras y para mover la mercancias -

'se usan carretillas elevadoras, cintas transportadoras, motocarros, y otros -
equipos mecdnicos. Como resultado los costos del manejo suelen ser aprecia-
blemente menores que el viejo tipo de almacenes de varios pisos. ‘

Con respecto al equipo para manejo de materiales, se debe conocer pr.imero 1o~
que hay disponible y entonces elegir 1o m3s adecuado para el funcionamiento -
de su proplo almacén.

Mantenimiento de un sistema de control de las existenclas:

El intento de controlar los stocks (existencias), es dfsm!nuir al miximo la -
inversion y la fluctuacidén de los mismos, dando al mismo tiempo una ripida -
‘complémentacidn de los pedidos de los clientes.

El uso de programas, ‘permite a la direccidn acortar el cicllo pedido - entrega
y reducir el nivel (tamafio) de las existencias. E1 tamafio del stock puede de
terminarse medlante un equilibrio de los factores de las necesidades de merca
do y de costo. La demanda de las existencias que plide el mercado puede anti~
ciparse analizando las predicciones de venta; o sea, mientras mds exacta es -
la prediccidn, es mayor la probabilidad de conseguir el tamafio Sptimo de las-
"~ existencias.

Los factores de costo que hay que considerar son: 1) Costos de adquisicidn, o
sea, el costo de hacer o comprar los productos para formar el inventario y 2)
los costos de llevar y mantener el inventario (stock), o séa gastos de almace -
namiento, interés del capital invertido, pérdldas por deterioro, robos, etc.

Las sltuaciones de falta de existencia, suponen pérdidas de ventas de aprecia
cién y pueden motivar incluso una pérdida de clientes. Sin embargo el poder-
entregar rapidamente el 100% de los pedidos puede "r‘equerir un inventario exce

sivamente costoso.

El sistema de la distribucidn fTsica no se puede decidir sobre un segmento -
aislado para tomar decisiones sobre 1a '‘cantidad econdmica del pedido (C.E.P.)
por ejemplo: Para establecer la cantldad dptima para completar los inventa--
rios, se tendrn que tomar en cuenta los costos de adquisicidn y de manteni~--

miento, nivel deseado para satlisfacer los pedidos de los clientes y las técni
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cas de investigacidn de operacionés y el uso de pr‘ogramé's. Estos pueden dar a
la direccidn medios analfticos que ayuden a tomar una decisidn importante.

- :Muy relacionados con el sistema de Inventarios (stocks), estdn los sistemas -

de planificacién de la mercancfa.

ExIsten 2 tlpos de sistemas: Lista de Inventarios base a inventarios modelo.-
Los 2 se basan en una sintesis de ventas pasadas. '

- La lista de inventarios base se utiliza en la distribucién de productos co-
rrientes, o sea durante afios se venden los mismos artfculos o similares Yy -
se lleva una Informacién detallada de cada artTculo que se t}ene en Inventa
rio; la informacidn incluye también: Ventas de artfculo, 1Tmite minimo que-
hay que reponer de el stock y cantidad que hay que pedir para reposicién.

- Plan de {nventario Modelo.- Son productos sujetos a la moda, o sea, no se

1levan los mismos artfculos afio tras afic como en el inventario base.

Un clerto estilo de vestido, traje o zapatos pueden llevarse sélo una tempo--

-rada, pero existen otros factores en el 3rea de mercancfas sujetas a la moda-
que permanecen constantes y que necesitan de una planificacién. Por ejemplo :
El departamento de vestidos en una tienda, encontraba que el porcentaje de -
ventas pérmanecfa casi igual a lo largo de los afios. Asimismo, el fabrican--
te o detallista pueden darse cuenta de que cada 1Tnea de precios representa -
el mismo porcentaje de ventas cada afio. ’

En concecuencia una compaiiia puede planear lo que considera un inventario --
ideal o modelo a base de tamafio, tipo de precio y cualquiera otra caracteris

tica que permanezca razonablemente constante durante varios afios.
d) Establecimientos de Procedimientos para Completar Pedidos.

Como un paso més en el sistema de la distribucidn fisica, la direccldn nece-
sita establecer un procedimiento para procesar y suministrar los pedidos; -
aqui también se deben inclulr las decisfones sobre concesién de créditos, -~
preparacién de facturas y cobro de deudas atrasadas. S1 una compafifa se con-
funde o tarda al suministrar los pedidos, se puede crear un peligrosc mal am
biente. Desde el punto de vista de la compaiifa, las actividades en conesitn-

con el manejo y suministro de pedidos ofrecen oportunidades para reducciones
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~sustanciales en los costos de Mercadotecnfa.

La complementacin de pedidos incluye dos tibos de'actiVidédes (el trabajo co-

rrespondiente a la oficina y el problema fisico de la preparacién y énvfo) La

- meta consiste en hacer estos trzhajos lo mas raplda, ‘exacta y economlcamente -

pos:ble, siempre que se dé un buen servicio. Esta funcion de pr0ceso de pedi--

dos se presta muy bien a.la automatlizacidn. o mecan {zacid on :

e) Eleccion del Método de Transporte i

~Una decisidn lmportante es la de determinar que agencias se usardn para enviar

los productos desde el fabricante a los mayoristas, consumidores o de un Inter

~mediario a otro.

La compaﬁia puede establecer su propio sistema de transporte, como su propia -

flota de camiones, ferrocarril, o puede usar transportistas normales.

. Existen 5 formas de transporte importantes : ferrocarriles, camicnes, marftimos

oleoductos y dereos.

.Antes de tomar una decisidn, sin embargo, la direccién debe conocer los méri--

tos relativos, costos y caracteristicas especiales y servicios de cada una de-
estas formas de transporte.

2.7.1. Necesidad de Contar con un Gerente de Distribucidn Ffsica,

Con el fin de que se acepte y aproveche el concepto de distribucién fisica, es
posible que sea necesario plantear la reorganlzac{én bisica de una empresa. El
hecho de designar un ejecutivo 1lamado '"Gerente de Distribucidn Fisica no ago
ta el problema.

Afprtunadamente ha aumentado la Importancia que los gerentes han dado a la dis
tfibucfén fisica; una Importante razdn para esta crecfente atencidn es el he--
cho de que los gastos de'dlstribucién fisica son un factor de costo importante
en muchas industrias. Para algunos productos los costos suben a tanto como el-

50% del precio al por mayor, y nacen de la actividad de transporte y almacena-
Je.

El aumento en la variedad de producto y en el nimero de tamafios, colores, mode

os etc., vendidos por una compafifa también se afaden a la compleJidad y costos

de su distribucién fisica. Estos gastos son factor principal al establecer 17-

f s N s
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mites geograficos para el mercado de una compafifa.

" Actualmente las direcciones de las embresas se han preocupado en mejorar ios -
costos de fabricacién y otras actividades de lavproducci6n; también se han rea
Vlzado reducciones de costos en muchas 3reas de la Mercadotecnia; con ésto, la
distribucion ffsica pasa a ser la nueva barrera o quizds la ditima para recor-
tar un grupo de partes fragmentadas, los negocios pueden recibir un Impulso ha

- cla una mayor eflciencia.

Ademis de las consideraciones en costo, hay otros factores que explican la aten
cidn que un ejecutivo debe tener para la dist. ibucidn ffsica.

Esos factores pueden ser; las mejoras en control de inventarios y los avances-A
~en la capacidad de las calculadoras, que han dado como resultado una tendencla
hacTa pedidos mds frecuentas de pequefias cantidades. Otro factor es que antés-
1a estrategia compatitiva del mercado se centraba principalmente en las carac-
‘terfsticas del producto y en su precio; actualmente, nos damos cuenta que unos
servicios eficaces y seguros de distribucién fTsica pueden constituir una difg

rencia competitiva importante.

E1 uso estratégico puede permitir a una compaiifa el reformar su posicidn en el
mercado al dar mis satisfacciones al ciiente y al reducir los costos totales de
la operacién. La direccidn de esta actividad puede afectar a la mezcla de mer-
cadotecnTa de una compafifa particularmente sus polfticas de planificacién del

producto, de precio y de canales de distribucién.

2.7.2. FiJacion de Polfticas de Distribucidn Fisica.

Las funciones de suministro o abastecimiento comprenden la creacidn de utlli~-
dad del lugar por medio del transporte y l!a creaclidn de utllidad de tiempo por

medio de almacenamiento o depdsito.

La economfa afectada dentro de una empresa por haber elegido cierto método de
transporte pueden ser neutralizados por‘aumentar los costos de almacenamiento:
1o m3s adecuado para reducir los costos es establecer una polftica de distribu
cidn fisica. Algunas de las preguntas que se hacen al establecer en las polftl
cas de distribucidn fisica son :

- ! Cudntas ubicaciones de Depdsito deben establecerse para los clientes ?

- | Cémo serdn afectados los costos de transporte por el nimero de localidades

seleccionadas ?
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Es evidente que muchas decisiones deben tomarse con respecto a transporte, al

macenamiento y aspectos relaclonados con la distribucién ffsica como el mane-

Jjo de pedidos y facturacidn.

2.7.3. La Funcidén de Transporte.

Sin transporte no podrfa existir la distribucidn masiva con sus actividades -
de reagrupamiento, o la vida que hoy conocemos.

Antes de que apareqleran los vehfculos de motor el movimiento de mercaderfa =
estaba limitado a 1o que el hombre podfa cargar en la espalda'o 1levar en un-
carro. El transporte era tan diffcil y costoso y 1levaba tanto tiempo que a =
la mayorfa de la gente no le conven{a transportar productos necesarios; cam-
biaban sus excedentes en los mercados mds préximos.

La aparicidn de la primera locomotora de vapor de uso prictico, permitié un -
mas rapido desplazamiento con un menor costo de una localidad a otra. M3s tar
de los vehfculos 'de motor y las autopistas acercaron a los mercados.

La aparicidn del transporte dereo no ha ejercido sobre la comerciallzacidn la
misma influencla que otros medios de transporte por su costo mis elevado; sin

embargo es de gran ayuda para el comercio tanto nacional como internacional.

2.7.4. Los Distribuldores en Relacién a la Distribucidn Flsica.

Las decisiones administrativas con réspecto a la direccidn de los inventarios
su localizacidn, manejo, transporte y control, tienen una Influencia importan
te sobre la seleccién que haga un fabricante de sus canales de distribucidn y
1a localizacidn de sus intermediarios. Un fabricante puede elegir comercian--
tes mayoristas que realicen el almacenaje y otros sérviclos, mientras que --
otros, pueden preferir el uso de agentes del fabricante; combinados con los =«

almacenes piblicos, los agentes pueden persegulir los pedidos, realizar una -

venta activa y hacer el trabajo de promccidn necesario, mientras que los peQL.

dos pueden ser fisfcamente distribufdos mediante y desde los almacenes piibli-
cos.
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Las facftidades logfsticas bﬁedén InflﬁTr en la déclsl&n de un fabricante so-
bre la locallzacidn de sus sucursales, o en qué ciudades ha de elegir a los -
mayoristas. Algunas veces, una compaiifa quiere establecer una sucursal en una
pequefia ciudad, pero encuentran prohlbitivos el flete y el manejo adicional -
desde el centro de transporte mis cercano. Las facilidades de distribucién f1
'sica; por To tanto, fuerzan a la compafifa a establecer una sucursal en la ciu
dad central.

2.8. Factores que intervienen para Colocar el Producto en el

Canal de Distribucién

L A que se debe que el productor esté dlspueéto a conflar parte de la activi-
dad vendedora a intermediarios 7 La delegacion suele requerir la entrega de -
cierto margen de control respecto a cdmo se venden los productos y a quién; -
es como si el productor pusiese el destino de Ia firma en manos de intermedia
rios.

Los productores tienen la libertad de vender directamente a los consumidores-
finales, pero el hacer llegar el producto a éstos por medio de intermediarios

tiene sus ventajas; algunas de las razones principales son las siguientes:

a) Ventajas de la Existencia de Intermediarios:

Los productores carecen de recursos econdmicos para lanzarse a la realizacidn
de un programa de comerciallzacién directa por ejemplo: Los productores de ay
tombviles Volkswagen venden ésto por medio de un nimero muy grande de minoris
tas; aunque es una empresa muy fuerte se verfa en dificultades para reunir el
dinero necesaric para comprar los negocios de todos sus distribuldores.

Estos minoristas al tener el producto en exhiblcién para una mayor venta, utf
lizaran diferentes tipos de promocién, como pueden ser el adaptarles acceso~-_
rios deportivos, el regalar tenencia o placas, etc.

El hecho de que existan intermediarios permite también abarcar un mayor nGme~

ro del mercado; por ejemplo, una marca X de jabones se podrfa colocar en va-
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rios o todos los puntos de la Ciudad o Estado ya sea en el Norte, en el Sur,

etc., coloc@ndolos en supermercados, tiendas de abarrotes, etc.

Otra ventaja de contar con intermediarios es la de fomentar una adecuada 1a-
bor de promocidn. ‘

b) Ayuda para el Emplazamiento y la Instalacién de Intermedfarios,

Para conseguir que los comerciantes al detalle empiecen blen sus negocios, -
algunos fabricantes se esfuerzan en aconsejarles a fin que abran las tiendas
en los lugares que puedan tener mas éxito. En algunas industrias o empresas~
es concebible que el fabrfqante investigue en todas las zonas de venta antes
de decidir cudntos y cudles van a ser sus intermediarios para la colocacidn
de su producto o artfculo. En este casc se escogerdn las zonas en donde se -
encuentren los clientes que reunan las caracterfsticas para adquirir nuestro
producto. Ejemplo: Si fabricamos jabones shampoo, el cual sea de un precio -
alto, buscaremos colocarlo en una zona en donde la gente pertenezca a la cla
se media y alta.

Algunos de los fabricantes y distribuldores ofrecen a sus detallistas proyec
tos de tiendas, tanto para la instalacibn de nueva planta como para la moder
nizacién de locales antiguos; las ventas al detalle son mds eficlentes cuan-
do la instalacidn del establecimiento y la colocacién de las mercanclas han-
sido concebidos de modo que ellmine cualquier obstdculo de vistosidad, dé -
realce a los productos y estimule el impulso de comprar; todo debe estar en-

su lugar para que el cliente vea, se sienta atraldo y adquiera los productos.

c) Bases o Reguisitos de una Tlenda al Detalle para que el Fabricante pueda-

colocar su producto en Exhibicion.

Los distribuidores de los fabricantes deben cumplir los siguientes requisi--
tos :
- Una tienda ha de tener un aspecto atractivo y ser admirada por su presen--

¢cia; conviene emplear los Gltimos adelantos en el uso de metales, plasticos

cristales y colores; los materiales de exposicidn deben hacer juego con la -
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construccidn exterior a fin de dar al piblico la impresién de que lo que ~

hay dentro, sean buenos articulos a buenos preclos.

- Las instalaciones de la tienda estaran dispuestas de modo que las mercan---
cias puedan ser colocadas en forma atractiva; cada Instalacidn ha de ser de
tal modo que el piliblico pueda circular y los compradores puedan ver bien to
das las mercancfas en sus respectivas secciones; deber3 parecer que la mer-

cancfa sale al encuentro del consumidor.

- El color y la luz pueden servir a distintos propdsitos; el comﬁinar!os ayu-
da a vender, pero su eficiencia depende del producto; los colores pennanen?
tes como los de las paredes y accesorios deben ser tales, que por sT solos-
ayuden a los colores complementarios empleados en relacidn con la exhibicién

de los articulos.

= La luz quedard instalada de modo que realce la mercancfa , es decir, que =~

oriente la atencidn.hacia la misma.
- Es aconsejable sequir las tendencias arquitéctonicas y decorativas de moda.

2.8.1. Politlcas que el Fabricante puede utilizar para la Distribucidn de su

Producto.

Las polfticas deben adoptarse en relacidn con los canales de distribuciGn; de
manera general el colocar el Producto en el canal de distribucidn puede consi

derarse de acuerdo a las siguientes alternativas :

- Ventas Industriales, en las cuales se vende a otros fabricantes, equipc y -
material que usarin como materia prima para proseguir la elaboracién o como

equipo de su propia fabrica.

- Ventas directas, en cuyo caso el fabricante envia su personal para hacer vi
sitas de casa en casa o de oficina en oficina, presionando a los consumido-
res definitivos para sus pedidos. Utiles para oficinas y dispositivos para=~
el hogar entran en esta clasificacién, como asi mismo miles de artfculos -~

que expenden vendedores de especialidades.
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- Ventas por medio de salldas de reventa, en el que el fabricante vende por -

medio de minoristas Independientes, cadenas, tiendas de departamentos y ca-

sas de venta por correo; en cualquier caso el fabricante vende o coloca sus

produbtos en una agencia, la cual revende o proporciona el producto al con-

sumidor final. La mayorfa de las marcas corresponden a esta clase, siendo ~
los allmentos, la ropa y los medicamentos los renglones predominantes.

- Estos tres tlpos de venta pueden diferenciarse ficilmente en la mente pero-
en la préctica resulta sumamente diffcil. Los productos no siempre: pertene
cen exclusivamente a una clase. El mercado potencial es demasiado diversifl
cado para prestarse a una clasificacidn er. casilleros rigidos y en 1a compe
tencia los vendedores o productores sin vacilar recurren a tode medio legi-

- timo para colocar su producto en el canal mds adecuado y en el menor tiempo
posible.

2.8.8. Consideraciones Generales B3sicas sobre la Puesta de un Producto en el

"Mercado.

Un buen mEtodo para analizar las posibilidades sobre la colocacidn del produc
to en el canal, va sea tratindose de un negocio nuevo o uno ya establecido, -
-es preparar una lista de preguntas basadas en las caracterfsticas del produc-
to. Este estudio no debe limitarse a pérsonas que estén estrechamente vincula
das con el negoclo, pues una persona de fuera-con mente adiestrada para la --
compra-venta verd algunas veces buenos métodos de distribucidn que han sido =
pasados por alto por quienes han vivido demasiado junto a las pricticas que -

se han seguido; a continuacidn enumeramos algunas de las preguntas :

- 1 Qué canales estin ablertos para nuestro producto ?
- | En qué condiciones deberfa ser distribuido ?

a) ¢ Por medlo de agentes fabricantes ?

b) ! Directamente por el fabricante ?

c) ! De acuerdo con qué sistema de vendedores, sucursales, debésitos ?
d) ! Directamente a minoristas 7-

e) ! Directamente al consumidor 7

~ L Podemos vender con éxito por medio de 2 & mas canales a un mismo tiempo ?
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- ! Cémo debemos tratar a las cadenas de establecimientos 7 .

2.8.3. Desarrollo de un Programa de Introduccidn de uri Producto en el Canal -

de Distribucidn.

El programa de Introduccidn de un producto en los canales de distribucién po-
drfa considerarse una labor sencilla y ficil y en realidad lo es, pues para -
introducirlo se requiere de una serie de elementos: necesarfos para llevarla -
a cabo, tales como :

Andlisls de territorios potenciales. .
- Poslcldon competitiva de .nuestmé productos.
- Aceptacidn de nuestros productos.

Analisis de los diversos canales.

Cantidades de productos que colocaremos en un determlnado canal.
- Promociones de ventas.

Precios, etc.

2.8.3.1. Conocimiento de la Competencia en un Prdgrama de Introduccidn.

El estudio de mercados de consumidores no ayudarsd Igualmente a conocer a nues
tra competencia. Es un aspecto importante al introducir o tratar de introdu--
c¢ir un producto a los,canales de distribucién, al tener un conocimiento pleno
de nuestros competfdores, puesto que esto nos permitird conocer todos los pun
tos tanto positivos como negativos de ellos. Siendo éstos iltimos posiblemen-
te los argumentos mds importantes de venta de nuestro producto, sfempre es -
conveniente atacar el '"lado flaco' de nuestros rivales, Sin embargo, es conve
niente profundizar en el estudio de mercado haciendo encuestas, ya no solamen
te con los consumidores, sino también con los comerciantes, distribuidores y-
todos aquellos que intervengan en la cadena o canal de distribucién del produc
to que se trate, pues seguramente de ellos obtendremos datos que nos serdn de
gr'an valor. En forma general la investigacidn de mercados nos proporciona la-

siguiente Informacidn.
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Por Qulen

Donde Estan Nuestros Bienes Ofreci dos
Cuando o Los Competidores 0 Stendo  Demandados
Como Estamos Substituyendo Servicios " Usados
Cuando ' '

Esto nos permite conocer :

a) habito de uso Con objeto de tener 1a informacidn de los habitos de-

b) Habito de compra 10s consumidores, participacién de la competenciay -

c) Estructura de asi seleccionar los canales mis apropiados, para nues
Mercado tro producto.

Como se ha podido analizar, es importante concer como se desenvuelve la com—
petencia con respecto a la introduccidn de un producto en el canal; ésto nos
da posibiiidades de conocer sus errores y atacarla en base 3 &stos, y ademds
nos ayuda a conocer sus aciertos dandonos la pauta para mejorar éstos utili-

zindolos en nuestro beneficio.

La realizacidn de un programa de introduccidn del producto a los canales de-
distribucidn requiere el esfuerzo de la totalidad del personal de la empresa
en mayor o menor grado e lgualmente elementos ajenos a la empresa pero que a
través de sus datos nos permitirdn conocer cual serd el Imbito del producto-
en el mercado y sus posibilidades de éxito.

El paso slgulente serd comenzar cen el programa, mediante una relacion y pla
neacidn sistemdtica. La seleccidn se basard en "€1 Buen Juicio", experiencia,
o en estudios preliminares sobre los valores del mercado y las posibilidades

de introduccidn.

2.8.4, La Distribucidn del Producto.~ Longitud y Eficiencia del Canal.

Es bien conocido que la distancia del mercado, es decir, del fabricante hasta
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el lugar de consumo, no se mide pof kildmetros; ni tampoco por los pasos o fa-
ses que necesita atravezar un producto en llegar, sino que se mide en base a-
la eficlencia del canal en cuanto a costo y tlempo.

La seleccién de los canales de distribucidn no sélo Influye para determinar -
la expansion de un mercado, sino también de las utilidades posibles, la ocupa
cién de los Individuos, el volimen de produccidn de los artfculos, el vollmen
de consumo de los mismos; de aquf que muchos directores de mercado considersn
a la distribucidn como una de las decisiones mds Importantes en cuestion de ~
Mercadotéenia. ‘

Para encontrar el camino mis corto al mercado, es necesarfo localizar la mane

ra mis eficiente de surtir los productos disponibles al consumidor. Esto se -

realiza en un sistema de suritir y resurtir con una serie de numerosas transac
clones. Si el producto es grande en tamafio y peso o de un gran valor y de una

naturaleza compleja con un movimiento o flujo constante de los artTculos, el-

camino mds corto posiblemente se resuelva utilizando un sdlo intermediario; -

dentro de esta categorfa es posible lngluir por ejemplo los autombviles y los

pianos.

La existencia de una serie de intermediarios implica una serle de problemas -
para el fabricante, que trata de lograr un camino corto o de pocas fases has-
ta el lugar de consumo. ‘

- En cada fase e! Intermediario compra el producto para su reventa, principal-
mente debldo a que espera obtener una ganancia en la transaccién. El fabpi--
cante que tlene una situacién de prioridad o liderazgo en el mercado, tiene-
el problema de motivar a estos intermediarios para que sus productos se pro-
vean de suficiente presién de ventas y ademds de no ponerle obstaculos en sus
diferentes etapas de distribucién por los cuales necesita pasar su producto.

Existen casos en donde tanto el fabricante como el detallista convergen con-
un interés comin, ya que ambas partes tienen el mismo objetivo de negocio, -

sdlo que s diferentes nivies.

De lo anterior se puede concluir la continua ayuda de los fabrlcantes hacla-



- 77~

16s Intermediarios, motivindolos en todos aspectos, ya que de ellos en muchas
ocasiones depende el ‘éxito de un producto en el mercado, buesto que si los --
consumidores demandan determinado blen y €ste no se encuentra disponible en -
el mercado,,por una distribucidn raquftica o mal encaminada, pueden reaccio--
nar contrarlamenté.a ésta situacidn favoreciendo competidores.

De aquf que antes de penetrar en los tipos de distribuci6n mds comunes sea ne
cesario que cada fabricante en particular considere una serie de factores es-
pecificos para lograr situar sus artfculos de la manera mds econdmica y efi-
cientemente posible. .

2.8.5. Factores que Afectan a la Eleccién de Intermediarios.

Varios factores contribuyen al éxito del funcionamiento comercial de los inte
mediarios, tales como factores externos no controlables como : Condiciohes y=
competencia del negocio y otros factores Internos controlables como : Capaci-
"dad de sus directores, habilidad en la publicidad y planificacidn del produc-
to.

E1 fabricante debe establecer criterios de calificacién o esténdares para ca-
da factor, de modo que sepa 1o que va buscando, y para poder encontrar un in

termediario disponible que cumpla con éstos estdndares predeterminados :

a) Acceso al Mercado Deseado.- Al elegir un mayorists o detailista Individual
el factor mis importante es ver s{ vende al mercado al que se quiere lle-
gar; s no se llega al mercado que desea el fabricante es diffcil que los-
productos del fabricante lo induzcan a cambiar su lista de clientes.

b) Localizacidn.- La situacién de un detallista debe considerarse con respec-
to a los centros comerciales, las salidas de la competencia y las zonas-

comerciales.

¢) Polfticas de Planificacién del Producto.~ Un fabricante normalmente busca-
~ tlendas en que su linea sea un complemento, mas que una competencia con -

los otros productos de la tienda.
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El surtido que normalmente tiene un vendedor én una 1fnea de productos. pue~
de Influir sobre la declsién de un fabricante o mayorista al elegir una sa-
1ida; por ejemplo; un fabricante de cosmétlcos ﬁroduce una ampiia 1Tnea de
‘artTculos en varios tamafios, colores, tipos y presentacliones; los supermer
cados s6lo contar@n con uno o dos tamafios de artfculos de facil venta; en-

tonces el fabricante tendrd que trabajar una mayor parte de todo su surtido,

El fabricante debe tener en cuenta la comparativa calidad y preclios de otras
1Tneas en una tienda; por ejemplo, el fabricante no debe interesarse en ven-
der productos que-comienzan con precio suverior, a tiendas cuyo producto mis
caro este por debajo de aquel precio.

d) Polfticas de Promocién.~ SI un fabricante debe confiar en sus intermedia--
rios para hacer mayor la parte de la promocién, debe elegirlos cuidadosa=-
mente por la forma de promocifn, de modo que sea la que el mismo seguird -
si la hiciera.

e) Equipo y Local.- La disposicidn del local de un intemmediario, facilidades
' de operacién, almacenaje y transporte, pueden ser consideraciones importan
tes para un fabricante; pafa algunos productos es escencial el almacenaje-

con tempertatura y humedad controladas.

f) Capacidad Financiera.- Un fabricante debe investigar la situacién financie
ra y los serviclos financieros que el intermediaric da a los clientes y su
ministradores. Este prefierira intermediarios que paguen sus facturas ra--
pidamente y regularmente. ‘

g) Capacidad de Direccidn.- E1 fabricante deber3 tener en cuenta la capacidad
de los directores de un negocfo de intermediarios, es decir, su habilidad-
para realizar todas funciones del proceso de direccidn, tales como Planifl
cacldn, Organizacidn y Eleccién del Personal; todo ésto se refleja en todos

los aspectos del negocio de un intermediario.

: ' \
Todos los factores antes mencionados son considerados por cada fabricante, de
bido a que envolvarin una serie de elementos y decislones que determinan en -

casos ei éxito de un producto en el mercado.

e E L e e A IR T e T T
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2.8.6. Uso de Miltiples Cénales dé Distribucidn.

Un fabricante puede usar varios canales de distribucian, ya sea para hacer -~
Negar su(s) producto(s) a distintos mercados o a un mismo mercado.

Diferencias en el tamafio o densidad del mercado; suelen dar como resultado

el  uso de mas.de un canal; en mercados menos poblados el fabricante puede

usar agentes de ventas para hacer llegar sus productos a los detallistas o a
los consumidores.

Algunas veces un fabricante llega a d(stintos,mercadds y por-ello usa malti-
ples canales, ya que vende una serie de productos sin relacidn entre si; co-
mo por ejemplo; pinturas, pfoﬂuctos de goma, de plastico, etc.

y " “Una vez establecidos los canales de distribucidn, se debe de determinar el -
nimero de intermediarios.

Un fabricante tlene 3 caminos a seguir alternativamente :

-a) Distribucién Intensiva.- Es cuando un fabricante trata de obtener la mixi-
ma venta del producto, vendiéndolo a todas las salidas posibles en que un-
cliente pueda buscarlo. En el campo de productos fndustriales, la distriby
cién intensiva queda limitada a articulos estandarizados tales como artTcu
los de oficina, herramientas y lubricantes.

: Esta pothch es mas bien usada por fabricantes de articulos de consumo,-
con frecuencia son los detallistas los que controlan hasta cierto punto =
esta politica, por ejemplo, un fabricante de pasta de dientes desea distri
buir su producto a todos los supermercados, pero estos pueden limitar sus

existencias a las marcas de mayor venta.

b) Distribucidn Selectiva.~ Se presta para fabricantes de productos de com--
pra diaria, o productos especiales y equipos de accesorios Industriales -
para los que la mayorfa de la gente tiene preferencia por una marca deter
minada. Incluso algunos fabricantes, con frecuencia limitan el nimero de-

sus salldas, simplemente porque no es beneficloso vender a todas las sall
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" das que existen.

c)

El adoptar una polftica de distribucién selectiva a nivel del detallista pue
de hacer posible para el fabricante el eliminar o reducir el nimero de mayo-
ristas.

Muchas  compafifas adoptan la bothica de Distribucidn Selectiva desbués de -~
haber trabajado con la Distribucidn Intesiva 9 existen muchas razones para -
este cambio como : El alto costo de distribuclién intensiva, o la mala actua-
cidn de los intermediarios, fiesgos en Ios'crédltos,idévoluclén de mercan~--
cfas. con frecuencia, etc.

La polftica de Distribucidn Selectiva, suele recaer sobre varios requerimien
tos como por ejemplo : Del nimero 1imitado de intermediario se espera que ex
pongan los productos en forma mis prominente o que los promuevan mis eficaz-
mente, como en los supermercados poner los productos en la(s) partes mds vi-

sibles o anunciarlos por medio de carteles, etc.

Distribucidn Exclusiva.~ En este tipo de polftica el fabricante llega a un ~
acuerdo con los Intermediarios, ya sean mayorfstas o minoristas, vendiendo--

les solamente a ellos en un mercado dado.

Esta polftice se utiliza para venta de productos de consumo especial,por ejem
pld; los trajes para caballero de alto precio vendidos por marcas conocidas.
Cuando &ste. tipo de productos es vendido a tiendas por departamento o ti&nr'
das de especfalidades el fabricante tlene con frecuencia la ventaja de conse

guir nuevas salidas cuando éstas tiendas abren nuevas sucursales.

Esta polftica ayuda al fabricante a controlar su canal; es el mds capacitado
para determinar el precio de su producto y aprueba sus anunclos, asi el ven=

dedor es mas facil de que coopere y haga una promocién activa ya que su exi-

- to futuro va ligado al fabricante.

Esto quiere declr que si el fabricante hace un buen trabajo con su prpducto,
el detallista pfogresa; pero si el fabricante falla, el detallista fracasara

también.

Se puede decir que el detallista es una sucursal de ventas del fabricante, -




-8
ya que.corre con varios riesgos como :

.."=_Una vez formado el mercado con clerto volimen el fabricante puede afadir
a otros vendedores. Se puede decir que-‘es un acuerdo de una sola parte,~

- principalmente si el producto es una gran marca y gran valor,

El éxito del esfuerzo de distribucidén de un fabricante depende, finalmente
de-lo bien que eliJa sus intermediarios indificuales y de como administre-
el sistema de accibn de estos distribuidores y vendedores.
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CAPITULO 3
PROMOCION -
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3.1. Introduccion f‘Définiclén.

La promocidn es una consecuencia de la existencia de competencia en el merca-
do; podriamos definir la Promocién como : "incentivo que puede ser un.regalo-
que se otorga como motivacién, ya sea al comerciante o al consumidor"

. la promocién estd basada en los datos que se tienen .del mercado, segin éstos-
se desarrollan los displays, los premios, las rifas, en una palabra se deter-
mina la mezcla promocional adecuada.

Existen varios factores que dan lugar a la Promocidn, 1os mas importantes son:

a) Al aumentar el nlmero de clientes potenciales, hay que tener una mayor co-
municacidn con elles para poder hacerlos clientes nuestros.

b) E1 progreso de la distribucién fisica ha aumentado los 1fmites geograficos
y debido a ésto, existe la posibilidad de que los productos lleguen a un -
nlmero mayor de territorfos.

¢} La intensificacidn de la competencia entre industrias, al igual que la com
petencia entre compafifas de una misma industria, produce presicnes en el -
programa promocional. '

d) Para obtener o traer clientes, una empresa debe tener buen programa para-
 hacerla activa; ésto se consigue por medio de estfmulos que son dados por
la promocidn, debido a que estos motivan a los compradores.

El programa de Promociones es [mportante en las operaciones de la empresa, en
algunas ocasiones el costo que alcanzan los programas promocionales forman el
costo m3s alto de la compaiifa, inclusive en algunos casos este costo es mayor
que fos costos de produccidn, pero el dinero que se asigna a la Promocidn es-
ta determinado por el prondstico de ventas, y por lo tanto se puede decir que
en muchos de los casos ese costo estd bien estudiado y que puede ser remuneratl

vO.

la promocidn es improtante porque ayuda a aumentar las ventas. Ahora, nos po-
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"demos preguntar. Las ventas aumentaron ?, pero (Fué costeable desde el punto

de vista Finanzas el haber realizado la promocién ?

Si el gasto realizado en la bromocién es menor que el ingreso obtenido por las
ventas, la promocién‘es buena, ¢© seé cuando encontramos que el gasto realizado
aumenta considerablemente las ventas y las utllldades, se pueée decir que ese-
gasto es remunerativo.

ta efectividad de 1a promocidn, puedebtenerAcomo base las ventas y utilidades-
pof un lado y por el otro el gastc de la promocldn.

‘La eficiencia también se puede invesrigar tomando como base la siguiente forma
de promocién:

- Exhibiciones comerciales.- En estantes, vidrieras.

- Precios especiales para consumidores o comerciantes. ;

~ Ofertas combinadas.- Productos del mismo fabricante o combinaciones de pro--
ductos relacionados entre si.

- Cupones por medio de ofertas publicitarias.

Distribuidores de muestras -tipo de oferta de la muestra, monto ofrecido, mé
todo de distribucidn.

Publicidad cooperativa.~ métodos publicitarios locales.

Envases especiales -los cuales pueden ser utilizados después de consumido el

producto- estimulando de esta manera la venta.

- Desmostraciones especiales -modo de obtener cooperacién con profesionales, -
por ejemplo : Dentistas, Médicos.

- Cooperacidn con las ventas al menudeo -compensaclén a los empileados para que

ayuden a la venta del producto.

3.2. Objetivos de la Promocidn.

Antes de establecer el programa promocional, deben fijarse los objetivos que -
tendrd aste: los principales que puede perseguir un Programa Promocional, en--
tran dentro de los sfguientes :

- {ncrementar las ventas de un producto.
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- Darlo a conocer

‘-uLograr una mayor particlpacton en el mercado.

~ Ganar terrenc a la competenc!a.

-.Dar -a conocer la marca.

~ Aumentar ventas fuera de temporada.

- Desp]azar mayores cantidades de mercancfa.

- Crear conclencla de consumo.

= Ellminar exceso de Inventarios..

- Aprovechar las temporadas en que la resistencia a Ia compra por parte del --
consumidor es menor.

3.3. Factores que interviénen al Determinar

"La Mezcla Promocional.

El determinar la mezcla Promocional es una diffci] tarea, ya que podemos utill
zar varlos medios de Promocidn o bien diversas combinaciones de ellas. E1 pro-
b]eﬁa‘ principal es que el director de Mercadotécnia no sabe cual es el me--
dio que ayudard a lograr los objetivos del Programa Promocional, debido a que-
'no saben cuanto gastar y cudnto les va a redituar ese gasto; por lo tanto ana
lizaremos cudles son los factores y de que manera Influyen en la Mezcla Promo-

cional.

a) Cantidad de dinero disponible para la Promocidn.~ Es factor determinante en
la mezcla, debido a que las compaiifas que tienen mucho dinero podrdn reali-
zar una promocién ma3s extensa y mids eficaz que una compaiifa de escasos re--

cursos.
b) Naturaleza del Mercado.- Esta influencia se deja'séntir de dos maneras :

- Alcance geogrdfico del Mercado.- Si el producto es fuerte en cuanto a las
ventas en el Mercado Local, se realizard la Promocién solamente en éste,-
pero si el producto lo es en el Mercado Nacional, se utilizarin otros me-
dlos que alcancen a cubrirlo, quiza estos medios sean diferentes a los u-
‘tllizados para cubrir el Mercado Local.

- Concentracidn del Mercado.- Influye en la estrategla de tres formas dife-
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rentes :

1ro. Tener en cuenta el numero de cllentes ya que a mayor numero de clien
tes potenclales sera més amplla la mezcla promoclonal.

- 2do. Considerar los distintos tlbos de posibles clientes.

'3ro. Clase de Cliente.~ La campaﬁa va dirigida a usuarios industriales,de
consumo o bien a los distribuidores.

Naturaleza del Producto.~ La promocldn que utillizan los mercados industria-
les y los de consumo, es Blferente en este ltimo, la Mezcla Promocional -

‘esté‘influe@clada por el hecho de que el producto es considerado como nece-

sario, de compra dlaria o de compra especial. Por ejemplo la Mezcla debe to
mar en cuenta que es de distribucidn ampiia, muchas veces no necesita d

una explicacién o demostracién especfal, ya que compite con muchas marcas de
aceptacidn parecida, y con mucha frecuenclia la decision de compra del consu

midor es tomada en el punto mismo de venta dei producto. Los productos indus

~triales no se pueden promover de la misma forma. EI mercado Industrial estd

d)

por lo general delimitado y el valor de cada venta es elevado, el producto-
muchas veces se realiza bajo especificaciones del cliente y el trabajo de -

venta personal tlene mucho que ver antes y después de la compra.

Etapa del clclo de vida de un Pféducto.- La mezcla promocional debe estar -
influfda por la etapa de vida en la que se encuentra un producto, pues no -

~-es la misma promocidn cuando se Introduce, que cuando éste estd en la étapa

de saturacion.
Tipos de Promocidn que se hardn de acuerdo al ciclo de vida del producto :

introduccidén.- El cliente no sabe para qué es, o como se debe usar el art]
culo, por lo tanto la labor de la promocidn es la de ensefiar o educar al --
consumidor para decirle como usar y que ventajas tiene el producto que sa--
tisfaga sus deseos.

Durante las etapas de vida del producto, la mezcla promocional requiere mu-
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cha ayﬁda, o sea un esfuerzo mas grandé la bromoqién; Los cdnsﬁmldbrés ya-
conocen las ventajas del producto, pero la prqmocién debe hacer cualquier-
trabajo de informacién o educacidn que haga falta,‘ademés a medida de que-
‘el producto va pasando por las etapas medias y atrae una mayor compétencfa,
se debe dar mds importancia a la Promocidn como medio de persuasién que co
mo medio de informacidn. |

Cuando el producto estd en la etapa de decadencia, se deben recortar las -
actividades de Promocidn.

3.3.1. Bases para Determinar el Presupuesto.

Debido a que la Promocidn es el medio para estimular las ventas de la empresa,
ésta se enfrenta a una pregunta importante y a la vez diffcil de resolver :

! Los fondos destinados a la Promocidn no estarfan mejor gastados si se les -
destinase a crear nuevos productos o blen a bajar los precios ?

Pero es escencial que exista la Promocidn, para que &sta de al cllente la per-
cepcidn de la existencia del producto y sus caracteristicas. El presupuesto de
promocidn deberd establecerse acorde al nivel en que las utilidades marginales
que se obtendrfan de invertir ese peso en otra actividad que produjese ganan=-

cias.

~ Para determinar cuanto dinerc debe dedicarse ai Programa de Promocidn se debe
tomar en cuenta su costo en relacidn a la Influencia que el programa va a te~

ner en los costo totales.

"Como el fabricante no tiene fuentes fldedignas para saber cuanto debe gastar-
en las actividades de Promocidn y ademds no sabe hasta que punto va a resul--
tar beneficioso ese gasto, se auxilia de varios métodos como son : Computado-
ras, modelos matemdticos, métodos de investigacidn de operaciones y presupues

tos a largo plazo.

Existen cuatro factores bisicos que nos pueden ayudar a determinar el presu--

puesto que se dedicard a la promocidn.
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a) Relacion con los ingresos.~ El presupuesto tlene re]acion con los ingresos

_ de la compaﬁfa, ya que puede programar a base de los slguientes factores.

-~ Porcentaje de las ventas b»sadas o fﬁturas.
- Porcentaje del beneficio neto o bruto.
- Cantidad fija de dinerc por unfdad de venta pasada o futura.

Estos métodos no son berfectos y quizd puedan ser hasta ildgicos porque fi
Jan los gastos de promocidn en base a las ventas, qulere decir que la pro-
mocidn es el resultado de las ventas, y,como.sabemps la Promocidn es la --
‘causa y no el efecto de las ventas.-

Otro inconven{ente de basarse en este m&todo es, el que los gastos de Pro-
mocidn se reducen exactamente en el momento en que bajan las ventas y ésto,
puede ser contraproducente, porque quizad la promocidn estd ayudando a que-
no bajen de golpe las ventas, o bien la necesidad de dinero en promocidn -
~para volver a subirlas, por 1o tanto, no conviene retirar el presupuesto -
de promocidn, hasta saber a ciencia‘cierta tas causas bisicas del descenso

de ventas.

b) Tarea a realizar u objetivo.~ Es mis certero programar el presupuesto en =

base a la tarea que se quiere realizar con el programa promocional.

Por medio de este método se forza al fabricante a definir clara y en forma
real el objetivo del programa, ademds tamblén exige una planificacion a -~
largo plazo en vez de realizarla aflo con afio. Este método es conocido con-
el nombre de 'Constructivo", debldo a los procedimientos que emplea, pués=~
utiliza diferentes procedimientos segiin la tarea hue va a realizar,

¢) Uso de los Fondos Disponibles.~ Es frecuente e} utillzar este método en com
paﬁfas de nueva creacidn, ya que el fabricante por lo general espera que no
haya grandes beneficlos en los dos o tres primeros afos y por lo tanto una-
parte del dinero que tiene disponible lo presupuesta para la promocién e Ir

dando a conocer sus productos..
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d) Seguir a la competencia.- Aunque esté métodé es‘frégll es utilizado y con~

 siste en tratar de hacgr el gasto de prémocién que‘haten los competidores,
ya sea'de un solo competldof o délla Induétrfa Y en base a ésto se forma -
‘el presubuesto para el brograma promoclonal;

El competidor en el que conffa, puede estar tan a obscuras com el que va=

a conflar en él.

‘Las necesidades y objetivos de la combaﬁfa, bueden ser distintos - a Ioé de-
sus competidores. '

3.4, Creacidn de Estimulos a Consumidores.

Con el fin de ganarse a los consumidores, la labor promocional ha alcanzado -

‘un alto desarrollo debido a que los premios, concursos y otras formas de estl
mular a los consumidores, varfan a cada [nstante; existe ademis una competen-
cia entre fabricantes en cuanto a promocidn, con el fln de ganar el mayor nG-

mero de clientes.

El educar a los:consumidores también ha avanzado enormemente, ésto con el pro
pésitd fundamental de crear una atmdsfera de buena voluntad entre &stos y los
fabricantes, con objeto de aumentar las ventas., La educacidn comprende miiti-
ples facetas tales como exhiblciones, demostraciones, charla para grupos espe
cfales, etc. Por lo tanto podrfamés decir, que la creacidn de estimulos, es -
bdsicamente el crear un Interés anticipado al consumidor al consumidor por un
producto, que trata de convencer al mismo de la conveniencia de adquirirlo, y
al mismo tiempo el de persuadirlo-a que lo pidan en 1a tienda en ta cual acos

tumbra hacer sus compras.

Con el objeto de motivar al consumidor los comerciantes han ideado diversas -
clases de contacto, en forma directa o indirecta, con la finalidad de que se-
acerquen al producto utilizando herramientas que den al consumidor la facili-
dad de hacer sugeréncias por medio de un escrito, enviarlo al fabricante para
recibir a cambio un beneficio, y de esta manera se logrard una cdmunicaclén -

estrecha entre ambas partes.

%%r:»
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: Para que esta comunicacidn sea continua, se debe dar varledad a Jos estfmulos,

-ya que si un estimulo estd en el mercado durante mucho tuempo tiende a perder-
fuerza y motivaclon, siendo esta la razén para variar los estfmulos al consumi

" dor, han ido en aumento y en forma constante, y &sto, ha sido poslble, gracias
‘a que la mayorfa de las Empresas que utllizan estos recursos, estin ﬁlenamente
convencidos de que son Gtiles.

Una base [mportante para que los estfmulos al consumidor funcionen, es tratar-
de educarlo. '

3.4.1. Educacidn al Consumidor,

Conocimiento acerca del Producto.- Cuando el consumidor adquiere por vez prime
ra un producto, se halla en gné sltuacién diffcil para elegir entre una gran -
varfedad de productos similares cuyas principales caracterfsticas son diffciles
de apreclar a simple vista; por lo tanto surge la necesidad de que el compra-

dor posea Informacién concreta acerca del producto.

Ademds cuando al consumidor se le ensefia 1a aplicacidn, funcionamiento y los -
usos del producto se despierta en &1 interés por el mismo que a la postre se =

puede convertir en ventas.

La mayorfa de los empresarios tratan de dar Informacién de sus produétos pero=
su problema principal para que dicha Informacidn sea efectiva, radica‘en la ma
nera de realizar los programas educativo§ que cumplan con este 6bjetivo, cuan-
do el producto es bueno y su precfo es razonable, un programa educativo con-- -

_tribuye de manera efectiva a estimular las ventas.

£l educar al consumidor no 5610 se realliza por medio de los distribuidores y -
los fabricantes, pero éstos con sus programas dan la base para hacerlo y los -
factores . educativos Importantes son : Revistas especiales, programas de radioc
y televisidn, documentales y conferencias dirigidas en forma especial al consu

midor.

La educacldn del consumidor es el paso inicial para crear interés hacia un pro
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ducto, pués cuando se le da a conocer el funcionamiento y ventajas, sea por ~-
demostraclon especial o por medio de sus amigos, le motiva a desear el pcseer- ’
el producto.

" La educacidn del consumidor buede dividirse en dos etapas :

- Procurarie informaciGn de un producto, antes de que esté interesado en &1, -
para que de esta forma despierte un mayor Interés en él. o

- Ayudarle en la seleccidn acertada. Aqui se le informa y capacita sobre el --
uso y'cuidado del producto, para que de esta manera quéde'sattsfecho, recor-
dando que los clientes satisfechos son muchas veces los mejores vendedores =

" de una empresa. -

La educacidn se puede realizar por medio de :

- Programas de Puerta;Abierta.- Se Invitan a grupos'de consumidores a Qisitar-
las instalaclones de la empresa diandoles explicaclones sobre maquinaria, fun
ctonamiento, historia, métodos etc., para que se sientan famillarlizados con-~
la Industria, ademds se les obsequia el producto y se les promete ayuda para-
alguna fiesta, dindoselos gratis o m3s barato que en el mercado,

- Exhibiciones.- Se utilizan para artfculos pesados y voluminosos, los produc
tos del mercado Industrial son los cldsicos ejemplares de este medio de edu

cacldn,
Al consumidor se le puede ayudar a seleccionar de la siguiente manera :

- Folletos.- Se trata de facilitar al consumidor, informacidn técnica acerca-
del producto aunado con recomendaciones especificas, tratando de dejar al -

comprador en condiclones de decidirse por un producto.

- Preclos y Etiquetas Informativas.~ Exponen de ‘modo claro y conciso los argu
mentos de venta, detalles técnicos ( medidas, pesos, etc. ), y cualquier as

pecto capaz de aclarar las dudas al comprador.
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- Servicio de Consulta.- Existe un centro donde acude el consumidor para ente

rarse de lo que le conviene, de acuerdo a sus necesidades y circunstancias.
- Garantfas.~ Se trata de dar una garantfa del artfculo que se compra como es
tfmulo al consumidor, ya que en muchos casos quedard mids satisfecho compran

" do un artfculo amparado por una garantfa.

3.4.2, Principales Formas para Estimar la Demanda de] Consumidor.

Campafias de envio de muestras, en las zonas de los detallistas.

Demostraciones en las tiendas con exposiciones en los escaparates.

Crear nuevas formas para presentacidn de los productos.

-~ Empaques que tengan una utfilidad posterior.

Programas de radio.

Folletos de recetas.

- Programas de regalos.

Concursos de premios; slogans; nombres; cartas.

Material educativo sobre el historial y los usos del producto.

Campafas de carteles en zonas especiales y en los puntos de venta.

- Promocién directa por correo de los di ferentes compradores.

Materiales de exposicidn permanente en mostradores e interiores.

3.5. Creacidn de Estimulos al Distribuidor.

£l fabrlcénte'no debe permitir que el distribuidor expenda sus productos bajo
sus propios métodos y planes, le conviene ayudar a los comerciantes y a los -
distribuidores para que realicen mejores negocios en beneficio propio, pues -
este'servicio que presta el comerciante al consumidor debe ser realizados por

gente especialista y competente.

Algunas formas para estimular al distribuidor utiiizadas por el fabricante es
el ofrecerle consejos y asistencia en todas las fases de la organizacidn, de-
sarrollo y direccién hasta detalles como; instalacidn de establecimientos, bc

degas y el equipo de los mismos.

En algunas industrias, el departamento de ventas proporciona ta ayuda necesa-
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_.ria para colocar los anuncios de su producto en Ta tienda, adéemds en elgunos -

casos ayuda a situar .su propio producto en los establecimientos.

El1 fabricante también colabora y a la vez estimula al distribuldor ayudéndolo--
a realizar su propia pubiicldad. Ademds brindan un scrvicic que va desde ofre-
cer productos junto con el materfal de promocidn adecuado hasta preparar anun-
cios especificos y negociar con los medios locales para la compra de espacioy
tiempo. E1 fabricante trata de estimular a la clientela para que asista a los-
establecimientos de los distribuldores de su producto, esta ayuda parte de la-
base de que la afluencia de mucho pliblico ayudard a aumentar las ventas; esta-
afluencia se trata de lograr por medio de deumostraciones y exhibiciones del --
producto en los establecimientos, contando con la ayuda del distribuidor, ade-
mis en muchos casos el productor adiestra al personal para estimular las ven--.

tas y para consegulr la mixima difusion del producto.

Como los productos en la mayorfa de los casos llegan al consumidor finalmente
por medio del detallista, es importante para el empresario el que se tenga el-
producto necesafio para realizar la venta, de aquf surge la necesidad de ayu--
dar al comerciante cuando no cuenta con el equipo completo para realizar las -

ventas.

3.5.1. Ayuda del Fabricante al Distribuidor.

Al fabricante le Interesa que exista una estrecha relacién entre los distribul-
dores y é1, con el objeto de incrementar sus ventas, para lo que les brinda to
da la ayuda necesaria en lo que se refiere al aprovechamiento de los espacios -
disponibles para la exposicién del producto, a la publicidad que éste necesita
para mantener un nivel ascendente de ventas, a la instalacidn o renovacidn de -

sus locales y equipo.

Sin embargo el fabricante insiste en que todos sus distribuidores sigan con una

misma polftica de venta fijada por él.

Algunas de las diferentes maneras en que puede ayudar en la publicidad el empre

~ sario al distribuidor son :

i
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b)

c)

d)
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Manuales de Publicidad.- Sabe que es necesario que el distribuidor se haga
publicidad, pero también es necesario gulaflo para que la realice bien y -
por lo tanto ofrecen sus servicios profesionales en publicidad y también -
pequefios folletos informativos sobre la materia, que les explicarid como -

anunciarse y que puntos en la publicidad pueden adaptar para su negocio.

Circulares y Prospectos preparados por el fabricante.- Es cuando el dis--

tribuidor no se decide a hacer uso del periddico, ni de 1a radio, sino que
prefiere un método de publicidad més discreto como son los folletos, clircy
lafes, etc. En estos casos, el fabricante manda Imprimir para sus distribuj

-dores folletos, circulares, y materiales anilogos y 8stos solamente se en-

cargan de distribuirlos.

Material de Publicidad Directa Preparado por el Fabricante.- El empresario

lo prepara y es el de lailniciativa, ya que estin convencidos que dindosela
al distribuidor, éste no harfa nada, y es por eso que el fabricante envia-

la publicidad en forma directa y ei distribuldor sélo les da el nombre y ~

direccidn de sus clientes.

Publicidad Tematica.- Técnica creada para conseguir la cooperacidn del dis

tribuldor apoyandolo el fabricante en su programa promocional completo.

Debido a que al distribuidor le interesa la promocién en general de su tien

da y no sélo de un producto dado, puede Inclinarse por descartar el mate--
rial que se le ofrece gratuitamente al fabricante de un producto, para con

feccionar su propia promocidén.

3.5.2. Estimulos al Distribuidor por medio del Clien;e.

Esta manera de motivacidn no sdlo es importante para el distribufodr, sino que

es tanto o mas [mportante para el fabricante. Puede ser que esta parte entrara

en

" Estfmulos al Consumidor V', pero hemos preferido dejarla en "Estimulos al

Distribuidor', ya que es también una forma de estimular a éste.

El

fabricante tiene un especial interés porque las tiendas de los distribuido

res estdn concurridas y como sabe que la promocidn reallzada en muchos casos-
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no es eficaz para lograr este objetlvo‘se lanza en su ayuda. El distribuldor-
colabora en la mayoria de los casos siempre y cuando los recursos bromociona-
les sean pagados en su totalidad o en parte por el fabricante, que cuando se-
le dice que &) tiene que hacer todo el gasto, y el fabricante sdlo le ayudard -
en la parte técnica como serfa prest3ndole personal especlalizado, el distri-
buidor rechazaria la ayuda y no harfTa nada o muy poco por estimular a su clien
. tela,

3.5.2.1. Recursos para atraer la Clientela al Distribuidor.

La varifedad de recursos que se tienen para estimular al piblico es muy amplia
tales como: Desmostraciones y degustaciones, reunlones de capacitacidn sobre-
el uso de artfculos, exposiciones, creaciones de centros de la moda, ofertas-

especiales y regalos.

Comentaremos y analizaremos algunos de los recursos mis frecuentemente utill-
zados.

- Demostraciones.= Es quizi la manera mis consistente, poderosa y sencilla pa-

ra promover las ventas. El demostrador se sitlia dentro de la tienda en el lu
gar que se presume llegaran los clientes. Su eficiencla reside en el hecho de
que ensefia al consumidor el modo de utilizar adecuadamente el producto ya que
muchos aunque tengan productos de buena calidad no saben la manera de utfii--
zarlo eficazmente, otros como no saben usarlo, no les Interesa adquirirlo y-

por medio de demostrar puede 1legar a interesarse por éste.

£1 uso de las demostraciones es til para artTculos de marca desconocida en -
el mercado, ya que cuando estas marcas hacen demostraciones consiguen despla-

zar a otras que no las hacen.

Asistencia de Expertos.- Se instala en el establecimiento un consultorfo diri
gido por expertos, instrufdos y pagados por el fabricante o distribuidor. Es-
to se puede observar facilmente en los departamentos de perfumerfa y damas, en
las tiendas de departamentos que existen en el Distrito Federal como son: Li-=
verpool, El Palacio de Hierro, Sears, etc., por lo general el consultorio se--

pone por temporadas o por un corto tiempo, maximo un mes. Adem3s un experto -
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puéde visitar varias tiendas ya que en la mayorfa de los casos el fabricante -
tiene pefsonal técnico que pueden operar tienda'por tienda para todos o la ma
.yorfa de sus clfentes, cuando se instala el consultorio se hace gran publici--
dad para dar a conocer los servicios que presta el experto, se da asistencia -

técnica que puede hacer falta para escoger y utilizar adecuadamente el produc-
to.

Como se bodré ana!fzar, con un consultorio salen{ganando el fabricante y e) -~
distribuldor, por el incremento en las ventas debido a la gran afluencia del -
piiblico al establecimiento, y el consumidor por que se le ensefia a usar el pro
ducto ‘adecuadamente.

$erviclos de Reparacidn.- Se‘Instaia en la tienda un servicio de reparaciocnes~-
tomando en cuenta que cierta mercancfa exige reparaciones a intervalos regula=-
res, La Instalacion de estos servicios durante perfodos largos tfene un doble
propdsito, corregir los desperfectos del artfculo y el incrementar las ventas.

En la mayorfa de los casos no se cobra la mano de obra, solamente se cobran =--

las refacciones que necesite el producto.

El distribuidor se 1imita a poner el espacio para el servicio de reparaciones-
y gana en ventas ya que se pueden Incrementar las de otros artfculos gracias -
a que hay una afluencia mayor de clientela. También gana en cuando a satisfac-
ciones y aceptacidn de su clientela, pero estbs beneficlos también repercuten-

én'el-fabrfcante, por lo tanto este es un sistema prictico de promocidn.

Exhibidores de la Moda.- Como el aspecto de la moda es muy importante la mayo-
rfa de las damas tratan de enterarse cual es el {itimo grito de 'a moday --
quieren aprovechar al maximo cualquier oportunidad de que se les permita asis-
tfr‘a este tipo de eventos, por lo que los distribuidores se valen de esta si-
tuacidn para enfocar la atencidn del piblico hacia sus productos. €] problema-
que tiene este medio de promocién es que el costo que ocasfona utilizarle es un
poco alto, pero viendolo desde el punto de vista del interds que desplertan -~=

Jas exhibiciones se podrfa Jjustificar éste.

tas exhibiclones se pueden }levar a cabo con los artfculos que esten sujetos a

la moda.
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Las exhibiciones colocan a los clientes en posiclén ‘aproplada para comprar e-
influye altamente en 8stos, dandoles razones para desechar lo viejo y adqui--
rir los artfculos nuevos.

Desde luego el principal ayudante del fabrlcante‘es el dfstrlﬁu(dor, cuando-
en un local se hace una buena exhibicién, la mayorla de los compradores que--
dan impactados de manera tal que cuando un consumidor busca algln artfculo de
moda Iré a esta tienda de una manera natural.

Ofertas Especlales.- Un método efectivo para estimular la concuriencia a uﬁaf
tienda, es ofrecer en forma gratuita un articulo de utliidad a todas las per-

sonas que compren un determinado producto.

Otra manera de realizar este tipo de promocidn, es regalar algo de una demos-
‘tracién o a la entrada de la tlenda pero Insistimos debe ser algo Gtil.

Este tipo de promocidn por lo general va dirigida a la clase media.

3.5.3, M2todos para Estimular al Distribuidor.

- Cambiar la polftica de ventas.- Ampliar el sistema de crédito, vender direc
tamente al distribuidor detallista, nombra distribuldores exclusivos en lu-
~gar de vender un mercado libre. | . )
- Dar nuevas ideas para trafico de mercancfas a los distribuidores para de =--
esta manera ahorraries costos.
- Colaboracidn y coordinacién de la publicidad en lugar de ventas.
- Material de exhibicidn en mostradores e Interfores; para exposicidn en esca
parates, carteles, cartulinas, etc.
- Planes de muestras en las zonas de influencia de los detallistas.
- Realizar {lustraciones de color, de publicidad dlrecta para ser distribuidos
por los comerciantes.
- Concursos entre distribufdores.
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Las exhibiciones colocan a los clientes en posicidn apropfada para comprar e-
influye altamente en &stos, dandoles razones para desechar lo viejo y adqui--
rir los artfculos nuevos, ’

Desde luego el principal ayudante del fabricante es el distriﬁuidor, cuando-‘
en un local se hace una buena exhibicién, la mayorTa de los compradores due-- .
- 'dan Impactados de manera tal que cuando un consumidor busca alglin artfculo de
moda iri a esta tienda de una manera natural.

Ofertas Especiales.- Un método efectivo para estimular la concurfencia a uﬁa-'
tienda, es ofrecer en forma gratuita un art.culo de utllidad a todas las per-

sonas que compren un determinado producto.

Otra manera de realizar este tipo de promocidn, es regalar algo de una demos-
‘tracién o a la entrada de la tienda pero insistimos debe ser algo atil.

Este tipo de promocidn por lo general va dirigida a la clase media.

3.5.3. Métodos para Estimular al Distribuidor.

- Cambiar 1a polftica de ventas.- Ampliar el sistema de.crédito, vender direc
tamente al distribuidor detallista, nombra distribuldores exclusivos en lu-
gar de vender un mercado libre. ’ ‘

- Dar nuevas ideas para trafico de mercancfas a los distribuidores para de --
esta manera ahorrarles costos.

~ Colaboracién y coordinacidn de la publicidad en lugar de ventas.

- Material de exhibicidn en mostradores e Interlores; para exposicidn en esca
parates, carteles, cartulinas, etc.

- Planes de muestras en las zonas de influencia de los detallistas.

- Reallzar 1lustraciones de color, de publicidad directa para ser distribufdos
bor los comerciantes.

- Concursos entre distribuidores,
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3.6. Ayuda de las Promociones en‘Capacltacién

Existe una estrecha relacidn ent-e la promoclon y ia venta, por lo tanto el je
fe de promocion y el de ventas deben trabajar en Tntlma colaboracién, ya que - -

en el departamento de ventas se verd reflejada la promocion, aunque puede suce

der que &sta y la publicidad sean excelentes, pero quizds falte capacidad a --
los vendedores. Por lo tanto hay que capacitar al vendedor paré que obtenga el
miximo beneficio de la labor realizada por lo departamentos de publicidad y ~-
‘promocién.

El vendedor es pieza importante en la Empresa, porque &ste tiene como objetivo
lograr utilidades, que se logran mediante las ventas y el vendedor, aunque se-
podria decir que en muchos casos sdlo recoge pedidos, pero lo dfficil para el-
es encontrar nuevos clientes.

£l vendedor moderno cuando estd capcitado, actua como un consejero en mercan-

cfas, ayuda a sus clientes a comprar y a darle variedad a su surtldo, ademis-

para que esté bien capacitado debe estar compenetrado en la compaiifa de distri

bucidn de la Empresa para la que trabaja, de esta manera ayuda a sus clientes

asalir de los problemas que se le presenten.

También debe saber las clases de material con que se ayudard el comerciante -
as? como las diferentes formas de cooperacidn para el distribuidor que ha pre

parado el departamento de promocidn.

Debe conocer acerca de la campafia de'publlcidad para que de este modo sepa u-
tilizar adecuadamente los slogans publicitarios. Por lo tanto se debe conside
rar al vendedor como un consejero puesto por la empresa, para asesorar a sus-
clientes; de aqulque surga la necesidad de capacitario, en donde juega un pa-

' pel Importante el departamento de promocidn.

3.6.1. Material para la Promocidn de Veritas.

Cuando el material se emplea para mostrar y ensefiar a los vendedores los pla

P T
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.nes de prqmocién-completos, es convenienté que ‘la responsabiiidad de realizar
el material, asf como la explicacidn de su uso, calga sobre el departamento -
de promoc!én de venta. El material que se utiliza es el siguiente :
- Albumes.- Debe contener una ex.licacion de los planes promocionales y com--
prender ademds las normas adaptadas en relacion a la promocidn y los medios
que se utillzaron; el resultado que se espera, as{ como la forma en que se-
_beneficlaré a los comerciantes, presentard reproducciones de materjales como
son exposiciones en Interfofes y escaparates, anuncios de prensa, prospec--
tos, premios de concurso.

Revistas Privadas.~ Quiz3 tienen su origen en las cartas que la direccién -
de ventas da a sus hombres; y se han convertido en recursos que ademas de -

ayudar a la fuerza de venta, contribuye a crear una alta moral entre los -
empleados. ’ '

- Cat3logos.- Son libros de referencias graficas de las mercanclas que el fa-
bricante ofrece a la venta.
Los catalogos aunque pueden utllizarse para vender toda clase de artfculos-
por lo general se utilizan para artfculos industriales, a 1a vez, es un. ven

dedor silencioso por un tiempo indefinido, y por lo tanto el texto debe ser

claro péra contestar las posibles preguntas y las [lustraciones deben ser un
reflejo real de lo que se ofrece. 7 o

3.7. Promocidn en el Lugar de Venta.

La promocidn en el lugar de venta es muy importante {_en el programa de promo-
cién ), debido a que es factor fundamental, porque motiva de una manera con--
tundente al consumidor a comprar o adquirir un producto, asT como atraerlo en~
"el punto de venta.

Importancia para el fabricante.~ Es de un interés fundamental para el fabrican
te conocer y saber cuales son los distintos recursos con que puede contar para

encausar a) consumidor a comprar sus productos en el punto de venta.

Muchas veces el material en el punto de venta, sustituye a un dependiente prin

T L
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clpalmente en los auto-servicios; por lo tanto el material deberd estar prepa-

rado de manera tal que pueda ejercer un efecto poderoso para orientar la compra.

Es m3s importante el material en el bunto de venta, que la publicdad, debido a
que lleva Implicita una invitacidn al consumidor a adquirir la mercancfa, pero
cuando el consumidor 1a tiene lejos de su alcance debe vencer la barrera que - ' ;
representa el trabajador a la tienda, alin cuando se tenga deseo de comprar el |

producto, en este caso la apatfa delcomprador demora la compra.
Pero en cambio el material en el punto de venta es importante debido al impac-
to que tiene y cual es en el preciso momento en que se este tomando la decisién

de compra, por lo tanto es factor determinante a Ia hora de la eleccidn.

'3.7.1. importancia de la Promocidn en el Lugar de Venta.

Una compra por lo general puede ser efectuada por decisidn previa o bién por -
un sdbito impulso en el establecimiento al ver el producto o la promocidn de -

: éste.

1 Cuando se compra un artfculo cuya duracidn es larga, su compra se realiza trds
de haberlo pensado un tiempo, aquf no es tan importante la promocién otro ejem
plo donde la promocién no es demasiado Importante es en el mercado de articu--

los industriales.

Pero en cambio cuando se trata de articulos pequefios y de precio bajo como son
los articulos de consumo, la situacidn con respecto a la promocion es totalmen
te diferente en estos artfculos, la promocién es muy importante debido a que -
muchos de estos artfculos se compran por Impulso y 1a promocidn hace que ese -
Impulso sea encauzado hacia la compra de un producto especifico (llevado por -
sus sentidos), y por lo tanto,un empaque o una cartulina que promueva la venta
de un artfculo serd de gran influencia para el consumidor.

Las compras por impulso se clasifican en dos :

a) Sdgeridas.- Cuando el comprador ve el producto y recuerda que en su casa no

tiene o estd a punto de acabarse.
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b) Por sugestidn.- Cuando el consumidor ve el ﬁroducto Y considera que este le
podra ser Gill. :

Pero en ambos casos es fundamental el material de promocién expuesto en el lu-~

gar de venta para guifar el impulso del consumidor hacia nuestros productos.

3.7.2.Creacidn e Instalacién de los Materiales de Exposicién.

Se requiere bastante habilidad para el que hace‘y prepara el material debiendo
‘resolver clertos problemas pricticos, por ejemplo ; el material debe guardar -
una estrecha relacidn con la campafia de prom-cién que se ha realizado en gene-
ral, si se va a poner una cartulina con un slogan, este deberd ser el mismo --

que se ha utilizado durante la campaiia.

El material debe de estar de acuerdo al tamafio del local donde se va a poner,-

por lo tanto el distribuidor opinard también.

E1 material debe ser fScil de colocar resistente, durable. Los materiales de -

exposicidn son :

; Temporales.- Concebidos para existir un corto tiempo, su costo es bajo.
Semipermanentes y permanentes.- Su costo es mds elebado y por lo general pasan
a formar parte del equipo normal de la tienda. EIl material de este tipo suele
costearlo el distribuidor o por lo menos coopera con el fabricante.

Los materiales publicitarios de exposicidn { cdrtulinss, mantas, etc.),se pue
den poner en; columnas, espejos en la pared del establecimiento, pegados en -

estantes, etc.

3.7.3. Clases de Materiales de Exposicidn.

- Cartulinas.- €1 material md3s sencillo y m3s barato para reallzar una promo-
- ¢cidn es el realizado en cartulinas, ya sea para colgar o pegar, también re-
sultan baratos y Gtiles en el punto de vista de venta, materiales como : tar

jetones o placas.
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- Banderas.- Otro grupo que existe es el de las banderas, gallardetes, globos
Yy recursos similares, estos materiales son propios para cuando se realizan-
promociones intensivas cuyo fin es produclr un gran [mpacto en el periddo -
corto de tiempo.

~ Calcomanfas.- Cuando queremos resaltar el slogan publicitario un material -
muy Gtil es el de las calcomanTas y los carteles transparentes, ademds este
tipo de material puede durar varios afios, es decir, que se podrfa clasifi--
car entre los materiales permanentes.

~ Material de Servicio.- E1 1lamado ‘Material.de Serviclo™ que esta compuesto
por relojes, termometros, vasos, copés, menils, servilletas y ceniceros. Es-
tos materfales son muy itiles y se pueden preparar en papel, plastico y vi-
drio, etc., segﬁh convenga, de acuerdo a la calidad y al tiempo de exhibi-~
cidn que se rqquiera.

~Modelos a Escala.- Los modelos del producto presentados en cortes selecciona
les o bien a escala o por transparencias, ya sea aumentados o en miniatura-
son para resaltar aspectos de su construccién o disposicidn y son utiliza--
dos para promover !a venta de artfculos de elevado precio, al medir la efec
tividad de este tipo de materfales de promocidn es un poco diffcil.

- Novedades.- Otro grupo importante de materfales es el que comprende las no-
vedades como llusiones dpticas, miniaturas, etc., cualquier cosa curiosa -~

que llame la atencidn.

Algo muy importante que no hay que olvidar al exhibir el producto, es su ==
" propio impacto, debido a que &ste tliene un gran valor de atraccién, ya sea-
ficticio, aumentado o disminuido de tamafio, segln lo necesite el material -

de promocidn en relacidn al empaque real.

3.7.4. Proyecto de una Exposicidn de Escaparate.

El proyecto de una exposicidn requiere de una mente creadora, un perfecto co-
nocimiento de lo que se va a exponer y tomar en cuenta los siguientes detalles:

Color, luz, movimiento y técnicas artfsticas en boga que a cantinuacidn se ex
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plican-: "

Lo que se va a exponer.~- Se débe contar con las tres dimensloneé del empaque.
Forma.- Se puede tomar toda clase de formas que convengan, ponfendo 1a ‘técni
ca'y la fantasfa al servicio de la dea que se desea realfzar. ’
Color.- La eleccidn o Ya combinacidn de los colores debe de conseguir efec--
tos sugestivos.

Luz.- Nos ofrece posibilidades de intermitencias, matizaci8n y otras formas-
de luminotécnica para concentrarla y que los objetos por efectos de la luz-
adquieran una mayor animacidn o relieve.

Movimiento.- Aqul se puede proyectar algo orandioso, ya que este tipo de ex-
hibicidn es un excelente medlo de atraccién, pero su costo es un poco. alto.
Técnicas Artisticas.- Hay que utilizar la diversidad de medios y estilos que
un proyectista puede crear para que la promocfén sea efectiva, su costo es -
un poco alto. ‘
Exposiciones de Mostrador.- Promover las ventas son conocidos como ''Exposi--
tores! cuando los expositores muestran el producto, se deben colocar en luga
res donde el consumidor no pase sin verlos, o bien los expositores se clasi-

fican en cinco tipos :

1.- E! cartel montado en forma de un cartdén litografiado o impreso. ;

2.~ Expositor bandeja o cesta.- El producto es colocado en un reclipiente in-
vitando al consumidor a tomar el artTculo.

3.~ Expositor construfdo de ta! manera que enfoque inmediatamente las formas
Integrantes de su estructura.

4, - Red Metdlica.- Forma de exposicién permanente y empleada cuando no hacen
falta cambios frecuentes de estilo.

5.- Expositores de Reclamo.~ Mantiene la atencidn del consumidor hasta que -

1legue su turno.

El texto de expositores aunque es corto debe ser un poco mds largo que el de -
material de escaparate. Ademis debe dar la oportunidad al comprador de ident{-

ficar en forma rapida el producto.

Son varias las maneras de instalar los expositores segiin las necesidades y las

posibilidades de los patrocinadores de la promocidn.

o 1k 0 i VI PR TR
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3.7.5. .1 Qué hacer para que los Distribuidores hadan uso de los Materiales de
U Promoéidn 7 )

‘ Dado'que el realizar o produclr materiales de promocién es un gasto, tomando- .
en cuenta .que sl el distribuldor no los usa, su ut{lidad serd nula, por lo -
tanto &sto nos crea el problema de como hacer para que el distribuidor Tlos -
use. ’

Existen varios factores por lo que se dice qué los elementos de promocidn pre
parados de una manera culdadosa no llegan a legrar sus objetivos, estos facto
res son : ’

Apatfa del distribuldor particularmente el independiente.
Restricclones de los grandes almacenes en cuanto a la calidad y cantidad del

material que se ajuste a sus condiciones.
- Competencia entre los .mater{ales de exposicién para lograr una sftuacidn --
privilegiada, en relacidn a su captacidn por lo compradores.

Restricciones legales en relacidn a la exposicidn de deteminados productos.

Aunque el distribuidor sepa que son importantes los materiales de promocién si
no satisfacen concretaménte sus convenencias los desechard, por 1o tanto hay -

que realizar los materiales tomandolos en cuenta.

Como consecuencia de lo anterior podemos decir que el fabricante, por medio -
de una Investigacidn de los mismos distribuidores tratard de enterarse de lo-
que realmente necesita, para de esta manera asegurar que el material de expo-

sicidén resulte un éxito.

3.7.5.1. Algunos factores que ejercen influencia sobre el Distribuidor en la

Seleccidn de los Materlales de Exposicidn.

1.~ Su vistosidad.

2.~ Su oportunidad.

3.~ Su conexibn con las campafias respectivas.
k.- Su originalidad



5.~ Su utllldad.

6.- El interés humano de su flustracién.

7.~ Forma

8.~ Adaptabliidad.

9.~ Calidad

10.- Fuerza demostrativa. _
"11.- Serviclo o claras instrucclones bara su moﬁtaje en la instalacién.
12.~ Conocimiento de su costo y valor (efectividad; bruebas) 7
13.~ Rotacidon y beneficio de los productos.

14.- Como hay que solicltario,

15.-Limitacién de la cantidad.

16.- Valor de los impresos de oferta.

17.- Afluencia de vendedores.

18.- Cartas de insistencla y envio de revistas privadas.

19.- Concursos combinados con exposiciones.

20.~ Materiales tridimensionales y materlales mecanicos.

21.~ Elementos de exposicidn sencillos.
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Algo importante que desea el distribuldor es que,todé exposiclén beneficie las

ventas en conjunto de sus artfculos y esto se traduzca en un mayor movimiento-

de sus existenclas generales.

3.7.6. Los Materiales de Exposicifn en los Grandes Almacenes.

Un punto importante es que al tratar con un almacén, un fabricante debe procu

rar que su materfal no se interflera con la exhibicién de otras mercancias.El

objetivo de los grandes almacenes no es promover o crear reputacidn de
fabricante, sino promover las mercancfas en volimen dando a los competi

lo que necesiten.

Los grandes almacenes tienen preferencias marcadas en cuanto a los materfales

de exposicidn y exigen por lo general lo sigulente :

- Fuerza atractiva.
- Que exhiban bien los productos.

- Movimiento

un sdlo ;

dores-
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- -Poco visibles.

"~ Que se exhiba la serle comﬁleta.

- Que sean oborthnos. '

= Que sean de buen gusto.

- Que presenten el producto en dso.
- Limpieza.

- Sencillez.

- Adaptabl1idad.

tnformativos.

. = Que posean interés humano

- Que no hagan ver mal al escaparate.

Los materfales de exposiclién deben ser vendedores es decir : deben llamar la-
atencidn del cliente de manera tal que no necesite al dependiente.

3.7.7. L Como reducir al minimo el desperdicio de los Materfales de Exposicidn?

Como en realidad sucede que muchos de los materiales de promocidn en el punto
de venta no son totalmente utilizados.

El fabricante culpa al distribuidor y a su vez el distribuidor culpa al fabr{ :
cante por enviarle material en cantidades excesivas o bien por haberlo prepa-
rado sin consideracidn de sus necesidades. Pero ya sea que tenga la razén el-
fabricante o el distrfbuidor el problema es que el despilfarro existe realmen
te; algunas causas de este desperdicio ser@n : :

&

1.= Suministro en cantlidades excesivas.

-2.~ Falta de atencién por parte del fabricante a las necesidades del distribul

dor y a las condiciones del establecimiento.

3.~ Calidad demasiado baja para competir con otros fabricantes durante el tiem

po vy por el espaclo disponible en la tienda del distribuidor.

4.~ Suministrar el materfal fuera de temporada o demasiado tarde para el obje-

tivo; o bien el envio sin previo aviso.

5.~ De montaje diffcil, material de exposicidn que no estd de acuerdo a las --
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condiclones de espacio del establecimfento.

6.- Beneficio Insuficiente para Justificar las reservas de espaclo. -

Para disminulr el desperdicio que es el problema principal, en este caso po=-
driamos resumir que si se acferta e¢n la preparacidn de material, es decir, ==
darle al distribuidor lo que necesita convenciéndolo ademis de la utflidad --
que tiene el material, se erradlicard en gran parte el problema.

3.8. Muestras en la Promocidn.

Sietpre se ha reconocido que la visidn tangible del producto apoya mas efectf
vamente a las ventas que su descripcidn o representacién grifica; aunque el -
‘reconocimiento de las marcas y las presentaciones anunciadas son de mucha im-
portancia, la disponibilidad del producto Junto con la oportunidad de examinar

1o conduce a realizar muchas ventas complementarias.

Pero como el consumidor y el fabricante viven alejados, surge la necesidad de

establecer un contacto entre los dos, basandose en el envio de muestras.

En el principlo de que el producfo mismo es su mejor vendedor, la muestra pue

de ser ofrecida gratis o a un precio mids reducido por Introduccién.

3.8.1. Ventajas y Desventajas del Envio de Muestras.

Se ha considerado como el recurso mds eficiz, de ganar la aceptacidn del con-
sumidor cuando los demds métodos han fracasado. El emplearlo como recurso su-.
plementarfo en la Campafia de Distribucidn es una practica habitual para cier-
tos productos. Pero se ha criticado este método por el alto costo que repre--

senta.

Cuando un fabricante realiza una promocidén a base de muestras, el consumidor-
tiende a comprar mis cantidades del producto, y cuando otra marca hace la mig
ma promocidn el comprador tiende hacer lo mismo que hizo con el primer fabri- '
cante. Esto quiere decir que no hay una marca preferida por el producto, sino

por la promocién por lo tanto podemos }legar a la conclusidn de que las promo
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ciones de este tipo son caras-y no son de mucho beneficio para el fabricante,
ya que sélo gana adeptos. Durante el perfodo de promociones, alin que también-

por Iég[éa habra consumidores nuevos que al usar el producto sea de su agrado.

a) Un argumento a favor es que las promociones de este tipo, abren el mercado
a un nuevo tipo de producto.

b) Atrae clientes de las marcas competldoras, que al probar el producto les -
gusta mds que el que usan generalmente. Esto sucede cuandc se Introduce -
una nueva marca.

Muchos fabricantes de los que emplean éste sistema estin plenamente convenci-
dos de que los beneficlés'qde reciben pagan en forma sobrada los gastos que -
ocasiona y respaidan al afirmar éstos que los consumidores se Interesan légi-
camente por los productos nuevos, de los que se les ofrece una muestra gratis
o bien consequirlo a base de un precio especlal reducido por introduccidn, --
adem3s cuando se hace una campalla de este tipo pueden desviarse por lo menos
ventas temporalmente del fabricante antiguo hacia el fabricante del nuevo pro
ducto, aunque tengan precios normales y la calidad de ambos productos sea si-
milar.

En materia de productos de consumo y como su mercado es sumamente dindmico se
ha distrfbuido en forma profusa las ofertas especialesy las muestras con un -
doble propdsito. El primer propdsito es el de dar a conocer al usuario la ==
nueva clase de productos que no habfa comprado antes y el segundo propdsito -
serj fomentar la ifdea de adquirir una marca determinada.

Cuando el mercado es cambiante y altamente competitivo no hay duda de que bajo
1a presién las ofertas especiales y las muestras pueden llevarse a un grado -
de exageracidn pero no podemos prescindir de ellas, sobre todo al inicio de -
1a vida del producto.

3.8.2. Aspectos Importantes en el Envfo de las Muestras.

Lo primero que se debe tomar en cuenta es si el producto o famitia del produc

to que van a ser promoclonados son suceptibles de ser ofrecldos en forma de -
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muestras. Por ejemplo, tratindose de productos de neces[dad,'en los que los be
neficios se obtienen como consecuencia de la repeticidn de las ventas ha dado-
muy b:enos resultados, generalmente se ofrecen productos que pueden ser presen
tados ‘en envase reducido o blen aquellos cuyo preclo es tan bajo que permite -

enviarlos en tamafio natural, el sistema se presta para productos que pueden -
. ser transportados en grandes cantidades.

" Tamafio de las Muestras.- Deben ser generosas para que permitan al consumidor -

efectuar una prueba completa, el tamafio tiene variaciones de acuerds al artfcu
1o de que se trate, lo mis comln es ofrecer una muestra del tamafo suficiente-
para dos o tres pruebas por lo menos, basandose en la creencia de que una séla
muestra resultarfa conveniente mientras que si se da muestra para més pruebas-

su uso repetido podrfa iniclar el hibito.

Las muestras de tamafio normal suelen ser muy caras y por lo tanto no es conve-
. niente ofrecerlas en forma gratuita sélo en casos especiales, cuando se tiene-
que dar de muestra el tamafio normal se puede ofrecer cupones de descuento para

que compren el producto a un precio mis barato, pero NO gratuitamente.

Costo de las Muestras.~ E1 costo de las muestras debe ser agregado al costo de

distribucldn; el costo es segiln el procedimiento que se emplea, por ejemplo, =
es mas barato el procedimiento sencillo a través de los distribuidor.:s que si

utilizamos el de distribuir casa por casa.
Para que una muestra sea eficdz debe produclr buena Impresidn, es decir, debe
ser presentada de manera atractiva ofreciendo la muestra 1lena como debe ser,

ya que si se da una muestra parcialmente 1lena, causa una mala impresidn.

Seleccién del Mercado a donde se enviara la Muestra.- Una base fundamental -

para esta seleccidn es andlisis del mercado, dado que muchos productos tienen

mercados reducidos y en cambio otros tienen mercados extensos.

{ Debemos pedir un precio por la muestra o bien

ofrecerias en forma gratuita ?

Son varios los puntos em pro y en contra acerca de este punto, ya que algunas
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personas piensan que si o otras piensan lo contrario, por 1o tanto pondremos
los pros y los contras a contlnuacién :

Cuando se ofrece en forma gratuita la muestra se logra una amplfa distribucién
pero existe el peligro que mucha gente la pedird o se le obsequiara sin tener
necesidad o deseo de comprar el producto.

Ahora bien se .recomienda el cobrar algo por las muestras porque al hacerlo se
le concede mis valor que a lo gratuito; pero si realizamos esto, la diffcul--
tad principal estriba en que al exigir un precio se reduce el alcance de la -

promocidn y ademds incrementa los gastos de tramite.

Por To general cuando el producto es barato se ofrece en forma'gratuita pero-
‘cuando es un poco mis caro se acostumbra exiglr el pago de una parte del pre-
clo de compra. El método para llevar a cabo esto es el dar al consumidor cupo
nes con los cuales paga una parte, o bien ofrecer el producto en el lugar de-
venta a dn precio reducido, haciendo notar que ese precio es por causa de la-

promocidn.

3.8.3. Formas de DIstribuir las Muestras.

El que decfde la manera de envliar las muestras es' el fabricante las diferen-- -

tes maneras que tiene para hacerlo son :

1.; Al azar o seleccionando al consumidor
2.~ Casa por Casa

3.- En la tienda del distribuidor.

h.- En la calle; stand de feria.

5.- Cualquier modo ingenioso que permita alcanzar los objetivos previstos.

A veces combinan distintos procedimientos, esto depende del! objetivo de la --

campafia y del presupuesto del programa.

A continuacidn anallzaremos las diférentes formas de entrega directa a los --
consumidores, que es uno de los procedimientos de distribucion de Tas muestras

mas comunes.
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a) Distribucién Casa por Casa.- E1 gran nimero de habitantes de los Centros -

Urbanos ha sido un factor determlnahte‘para que la entrega casa por casa
exija planeamiento sumamente culdadoso, con el fin de evitar la pérdida
-del control de labdistribucién y reducir los costos por despllfarro.

Se debe reallzar una investigacidn para saber en que hogar existe una mayor
" probabilidad de que se use el producto que se va a mostrar. '

La oferta de muestras casa por casa le dan buenos resultados cuando se rea
liza una {nvestigacién previa en la estimulacidn de ventas encaminadas a -

un sector.

Es demasiado importante en este tipo de promociones el saber administrar -
bien los gastos.

Manera de realizar la distribucién de muestra casa por casa.

Las ofertas pueden consistir en llamar y dejar 1a muestra en la casa o pue
de variar hasta el slstema m3s costoso de hacer una demostracidn con cada-
uno de los consumidores. La manera que se utilizari en la distribucidn va-
en relacidn al producto y al presupuesto del programa de distribucién.

Existen en México varias empresas dedicadas ha realizar este tipo de dis--
tribucién, las cuales son contratadas por el fabricante, y ellas se encar-
gan de realizar la distribucién de acuerdo a la manera en que lo solicite-

el fabricante.

La manera mas sencilla y menos costosa que existe para distribuir muestras
es la conocida con el nombre de 'Servicio frente a la puerta', y consiste-
en dejar la muestra o cupdn sin forzar al consumidor, en el caso de que se
dejen cupones se pasan por debajo de la puerta y en caso de dejar la mues-
- tra del producto no funciona, pues se corre el peligro de que al consumi--

dor que va diriglendo el producto no lo recoja .

Una manera mds eficaz de distribuir la muestra y que tampoco es costosa es

1a conocida como “Llama, espera y deja", este método consiste en que el re
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partidor toca en la puerta entrega el producto a manos de un adulto, en el
momento le explica algunas de las ventajas del producto, si no halla.a --
ninguna persona en l; casa deja la muestra o cupdn en 1a puerta, o si hay
forma de introducirlo a la casa lo introduce.

Otro método es el conocido como el de "Llama y espera'*, es similar al --
anterior, la diferencia con el método anterior estriba en que si no encuen
tra a ninguna persona en la casa no deja la muestra y en su lugar introdu-
ce por debajo de la puerta un folleto publicitario, esta es quiza la mane-
ra mds utilizada en distribuir las muestras casa por casa en México.

En los Sectores Urbanos la entrega de muestras casa por casa es relativa=~

mente econdmica debido a.!a concentracidn en un perfmetro iimitado de gran
nimero de familias. En cambio en los Sectores donde los nicleos de pobla-

cidn estdn mds dispersos, es mds dificil, mds costoso y de poca utilidad,

por lo que, para este tipo de poblaciones se recomienda el método de en--

viar las muestras por correo aunque es un poco mis costoso en relacidn al

de casa por casa.

En la investigacidn anterfor a la distribucidn de muestras en forma direc
ta al consumidor es importante hacer un muestreo entre los sectores que -
pueden utilizar el producto, este muestreo debe ser estadistico y por lo-

general se realiza por medio de tablas de nimeros aleatorios.

Problemas que se presentan en la Distribucidn de Muestras Casa por Casa.

Uno.de los problemas principales a los que se enfrentan los distribuidores
de muestras es el de controlar a los agentes para tener la seguridad de --
que las muestras lleguen a su destino, ya que sl se gratifica al atente --
por el nimero de muestras entregadas puede ser que distribuya mds de las -
debidas o se qude con gran parte del producto diciendo que lo distribuyé.
Cuando el producto tfene cierto valor en uso, es posible que el agente -~
utilice muchas en su provecho, podrfa suceder que las venda o que bien a-
la hora de la promocidn venda un producto y otro lo regale.

Por lo tanto, hay que eliminar estos peligros, esto se puede reallzar de -
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‘la sigulente forma : .

Haciendo que los agentes fepartidores trabajen por equipos con un supervi-
sor que realice continuas comprobaciones. Puede seguirse otros procedimien -
tos para erradicar estos peligros pero en todos los casos lo que mas impor
ta es el control. ' '

b) Distribucién Directa por Correo.- Con este método se ahorran gastos del per

sonal pero corre el peligro de que los franqueos lo sobrepasen.

Una de las ventajas con este medio es que no se requieren agentes y supervi
sores, las muestras llegarin a su destino o serdn devueltas, pero a pesar--
de esta ventaja este sistema atrae algunas desventajas que son : El organi

zar un fichero de promocién directo, cuyo costo es elevado.

Adem3s habrd que enviar adecuadamente el producto que se muestra y agregar-

a su costo el de franqueo para sacar un costo total.

c) Algunas Maneras mds para la Distribucidn de Muestras en Forma Directa.- Al
gunas empresas han distribuide muestras en la oficinas, en clubs, clfnicas,

lugares de espectdculos o bien en automdviles estacionados.

Los procedimientos obran segln el Ingenio de los departamentos de promocién
tendiendo con esto a reducir los despilfarros que trae consigo la distribu

cion al azar.

Los fabricantes de productos que tienen una demanda general, suelen emplear
el siguiente procedimiento; estacionan distribuidores de muestras por lo ge
neral jévenes bonitas, en lugares de trdfico intenso y ofrecen a los clien-
tes el producto, perc en realidad son pocos los productos que se distribu--

yen mediante este método. (Las empresas de chicles utilizan este método)'

Este procedimiento es recomendable cuando es necesario preparar el producto

antes de ser consumido o utilizado'por el comprador, -

o R RO A AL i
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3.8.4. Publicidad de las Muestras.

Un medio més para distribuir las muestras es anunciando la oferta de las mis-

mas por radio, en T.V., revistas y periddicos.

La manera de la publicacion ya presupone una seleccidn de distribucién, esto-
lo podemos concentrar de acuerdo al medio, dirigiendo la distribucidn hacia -
un clerto sector.

Cuando se promueve por este medio las muestras suelen ser ofrecidas o a un --
precio reducido o bien en forma gratuita. '

Por lo tanto el modo mds sencillo de anunciar la muestra, es el de invitar al
‘Tector para que escriba solicitando su anuncio, por 1o general lleva y remite
un copén.vpuede haber una variante en este procedimiento y consiste en inclu-
ir la oferta er forma gratuita sin acompafiar ninglin cupdn que el consumidor -~
deberd sollcitar también por escrito.

Es m3s interesante este brocedlmlento, por que cuando la persona solicita una
muestra gratuita, como resultado de la promocidn sin cupdn, suele ser un pre-
sunto interesado, pero cuando el objetivo del anuncio consiste en hacer lle--
gar la muestra a un gran nimero de gente, es convenlente que incluya cupones-

en su promocidn para de esta manera recibir mds solicitudes.

Una manera eficiz de hacer que este procedimiento sea efectivo es el siguien-
te: Hacer pagar una pequefia cantidad al lector u oyente para cubrir los gaé-—
tos de tramite por correo, de esta manera s6lo pedirdn la muestra gentes inte
resadas realmente en el producto, pero corren el peligro de eliminar a perso-
nas que quizd estdn interesadas en el producto y no les gusta pagar por reci-

bir una muestra.

Se puede decir que no es un gran nimero de personas dispuestas a llenar los -

cupones y remitirlos por correo, menos alin si se exige pagar el porte.

[
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Solicitud de Justificantes de la Compra.

Una adaptacion mds en la publicidad de 1a oferta de muestras, es Invitar al

comprador a que adquiera el producto en su tlenda favorita y que envie a la -
empresa e! por que lo comprd, y la empresa devolverd el importe total de lo -
desembolsado; también este procedimiento se le puéde agregar un cupdn para -~
que el comprador lo exiga al duefio de la tienda favorita y de ésta manera a--
provecharse de la oferta.

Los anuncios de esta naturaleza ofrecen al comprador una muestra gratuita o -
un descuento, importante a la presentacidn del cupdn, pués lo principal para -

el consumidor es que pueda.ahorrar el pago total o principal del producto.

Por medio de este tipo de ofertas se puede consegulr la cooperacidn del distri
buidor, principalmente cuando &ste no quiere realizar un esfuerzo mayor como-
el que serfa parcicipar activamente en el programa promocional, Para utilizar
este medio debemos contar con la ayuda de los distribuidores del sector en el
cual vamos a realizar el muestreo, se les explica el plan para que lo compren
dan, ademds se les convence de que todo el dinero que paguen'les seri total--
mente reembolsado.

3.8.5. Formas de Operar al Realizar la Promocidn por Medio de las Ofertas vy
Cupones Especiales. '

La muestra por cupones permite un control bastante minucioso de las muestras,
pero a la vez exige un mayor esfuerzo por parte del distribuldor que serd el -
encargade de canjear los cupones por las muestras, ya sea una muestra por un =

determinado nimero de cupones o bien por dinero en efectivo.

Otra manera de trabajar con el distribuidor, es por medio de la venta a mitad
de precio, con el fin de estimular la venta Inicial, el fabricante, ofrece -
dos productos por uno, o bien el producto de su precio normal y otro a mitad-

de precio, este procedimiento se podria clasificar como oferta regalo.

Distribucidn de las muestras por mediacién de Demostradores.- De acuerto con -

el distribuidor, un demostrador enviado por el fabricante distribuye las mues-
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tras en su local, esto se realiza con el fin de facilitar la distribucién y -

evitar el robo de las muestras por parte de los empleados del distribuidor.

Este procedimiento da buenos resultados cuando el producto requiere prepara~--
cién o explicaciones frente al consumidor, este método es utilizado por la in
dustria alimenticia generalmente, por lo general el demostrador prepara el --
producto, da una prueba a los presentes y quizd les regale un producto para -
que &stos lo utilicen en su hogar, cuando los productos no necesitan prepara-
cidn, el demostrador explicard algunas de sus ventajas para sacarle al produc
bto el miximo beneficio. Por lo tanto los demostradores se trasladan de tienda
en tienda y de regidn en regidn.

Cuando el producto lo amerita se puede usar demostradores que recorran casa -
por casa realizando las mismas funciones que en las tiendas, es decir mostraﬂ
do o proporcionando el producto, este es un recurso eficdz pero poco recomen-
dable porque es muy costoso.

3.8.6. Otros Métodos Distintos para Distribuir las Muestras.

Debido al ingenlo de los empresarios existen otros métodos para la distribu--

cién de muestras, algunos de los mas Importantes son los sigulentes :

- Distribucién de muestras como premio.- Consiste en distribuir muestras de --
" cierto valor con el fin de estimular las ventas de otro producto que ha sido
vigorosamente promovido como premio por comprar otro que de momento tiene --

poca aceptacién o que es nuevo en el mercado.

Puede ser uno o varios fabricantes los que se asocien para este tipo de promo’
cidn, la ventaja que obtiene el fabricante del producto dado como muestra es-
que no le cuesta nada distribulr su producto. Cuando son varios fabricantes-
no pueden ser competidores, ademds es evidente que el distribuidor de! arti-
culo mis importante no promoverd un objeto que pueda disminuir las ventas de
sus productos por lo tanto, hay que hacer 1a promocidn con productos comp le-

mentarios para que resulte una feliz asociacidn.

Se deben poner de acuerdo los fabricantes con el distribuidor para que no -~




' '1175

venda éste los artfculos en forma individual.

Venta de las Muestras.- Una variante en la distribucidn de muestra consiste
en preparar el producto en distintos tamafos de manera que se puedieran ven
der a diferentes -precios, esto tiene su base en lo sigﬁiente : Es comproba
do que en las tiendas de autoservicio el consumidor tiende a comprar los -~
productos de las marcas conocidas, ésto dié lugar a que los distribuidores-
obligaran al fabricante a presentar su producto en diferentes tamafios y a-
precios escalonados, los fabricantes no aceptan esto temiendo que el produc
to en tamafios pequefios les produjera pérdida, o bien que estos tamafios per-
judicarén a la distribucidn del tamafio normal, a lo anterior los distribui-
dores adujeron que este sistema tendrfa una mayor distribucién de las mues-
tras sin gasto alguno y que si no obtenian los productos anunciados de esta

manera, tendrian que substituirlos por otros similares sin marca.

Muestras para Facultativos.- Este método es muy utilizado por los fabrican-
tes de productos farmacéuticos, el producto esta fuertemente influenciado -
por los medios distintos entablando contacto con ellos por medio de un visi
tador, que les entrega las muestras y trata de motivarlos para que ocupen -
las muestras recetdndoias a lus enfermos.

Ofertas especiales de muestras gratuitas.- Existen algunos productos de un-
mayor voldmen como son radios, televisores, refrigeradores, etc., que deben
ser promovidos de una manera especial. Por lo general ofrecen por poco ppg'
cio o.en forma grauita una fnstalacidn de prueba, durante la cugl el posi--

ble comprador decide si le conviene o no realizar la compra definitiva.

Cuando se deja el artfculo con un tanto por ciento de su valor por un plazo
determinado, las empresas ofrecen que si al terminar ese plazo no se queda-
el comprador con el artfculo, se le reembolsard su primer pago, Aunque por-
lo caro de estos artfculos, resultan un poco peligros para el fabricante -
dejarlos asf por lo general le reditila una compra, pues el cliente se acos-
tumbra al artfculo v la venta se torna ficil. En la mayorfa de los artfculos
de alto precio resulta conveniente ofrecerlos a los presuntos compradores a

base de una prueba gratis por un corto periddo de tiempo de 15 dfas miximo.
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Algo curioso en estos casos es que por lo general el que usa este tipo de -
promocidn es el distribuidor y no el fabricante, pero cuando la competencia

es muy diffcil por lo general el fabricante se presta a cooperar.

3.9. Promocidn por Distribucidn de Regalos.

Un regalo se puede definir como : "Un tipo de mercancfa u otra cosa de valor-
que se ofrece al consumidor para motivarlo y forzar la compra de un producto-
o servicio'’.

Se puede ofrecer en forma gratuita o bfen concederlo a base de un precio mini
mo.

Los obsequios sirven de mucho para promover artfculos cuyo mercado sea alta--
mente competftivo; (pastas dentales, detergentes, sopas, etc.), en cambio no
sirven para los productos que se compran debido a una necesidad de momento, -

como serfa un medicamento urgente.
A los regalos se les censura por las siguientes razones :

- Los fondos que se gastan en regalos y para anunciar el regalo, se distraen-

del propdsito fundamental de hacerle publicidad al producto.

- Se piensa que los regalos no crean adictos, ya que los compradores se apro-
vechan con el sélo afan de adquirir el regalo y que una vez satisfecho su-

deseo ya no volverin a comprar el producto.

Los resultados de promocidén realizados con obsequios demienten los argumen-

tos anteriores.

Cuando el producto es de calidad y si se relnen las debidas condiciones pa-
ra distribufr el regalo se puede decir que de un 30% a un 35% de los nuevos

compradores segulrdn comprando el producto.

Ademis més consumidores se fijan o lo toman en cuenta y van conociendo a los

productos.

Boriavaute
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Es b3sico para que el consumidor no se aburra de un tipo de anuncio, hacer -
frecuentes camblos de orientacidn a la publicidad evitando 1a monotenfa y ~-
las ofertas de regalos se ajustan perfectamente a este fin,

Lo anterior se puede resumir en tres puntos :

La demostrada atraccidn de nuevos compradores hacfa un producto que da regg
los. '

Se despierta mayor interés en los productos que contienen ofertas y regalos

- La probabilidad de acrecentar el deseo de los compradores, rompiendo con los
moldes publicitarios basicos.

Se puede decir que estas son las principales ventajas de los regalos.

3.9.1. Técnicas de la Distribucidn de Regalos.

Existen varias maneras de distribuir los regalos, estas han surgido debido a-
las circunstanclas, o bien por el deseo de crear un sistema nuevo, entre los=-

mas empleados estdn los siguientes:

- Entregas Directas.- Estos estimulos se ofrecen en forma gratuita es decir el
consumidor tiene el obsequio al efectuar la compra sin costo adicional direc
to o indirecto y la entrega puede ser en el mostrador, pér correo o bien puer
ta por puerta.

Un aspecto importante que distingue al sistema, es que dan los productos sin
ningn tipo de justificante como serfa un cupdn en la compra del producto, =
la entrega del regalo y el producto constituyen una sola operacidn, se exige
un esfuerzo minTmo del consumidor al no verse obligado a acumular objetos a-

fin de obtener el regalo.

- Ventas Combinadas.- En esta situacidén se combinan un producto nuevo con uno-
principal de manera que sean complementarios y se vendan los dos juntos a -

un precio Gnfco que serd inferior al preclo de los dos comprados por separa-
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do.

Algunos Problemas en el uso de los Cupones.« Deben de concurrir para emplear

este sistema varias circunstancias como son :

1) Distribucidn amplia de} producto, para que el consumidor lo tenga al al--
cance. ‘

2) Debe ser un producto de compra continua de manera tal que el consumidor -

logre reunir el nimero de cupones que se piden en un plazo razonable.

Cuando el sistema de cupones se emplea en forma inadecuada-termina por abu--
rrir al consumidor que dejard de juntar los cupones y por lo tanto de tomar-
en cuenta la oferta.

Se deben tener surtidos aquellos puntos donde se halla distribuido el siste-
ma de cupones, es muy molesto para el consumidor buscar un artfculo que con-
tenga una oferta y no encontrario, y si no surtimos bien la estanterfa de} -

distribuidor se corre el peligro de que la campafia promocional fracase.

Una oferta de cupones no debe ser interrumpida a menos de que se tomen las -
debidas precauciones, pués los compradores que recolectan los cupones se ==
sentirdn defraudados al saber que los cupones ya no tienen ningin valor in--

trinseco como cuando ellos 1o compraron, y que es sdlo un pedazo de papel.

Con el fin de evitar esto, se recomienda al fabricante terminar con la ofer-
ta de cupones con mucho tacto, avisando de ser posible a los consumidores -~
con tiempo, y permitiendo que el consumidor pague los cupones que le hacen -
falta, sélo de esta manera conseguird el fabricante mantener la aceptacidn -

entre los consumidores.

Algunos fabricantes se han puesto de acuerdo cuando sus productos no son ==
competidores entre si, permiten que la acumulacidén de cupones sea conjunta,-

lo cual permite utilizar el mismo catdlogo de premios y el mismo lugar.

Compra Privilegiada.~ Con este sistema se da al consumidor la oportunidad de

que al momento de la compra adquiera otro producto a precio muy inferior a-
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su costo real. Es bdsicamente una compra combinada pero en éste caso la di-

ferencia es que el artfculo puede ser o no llevado por el consumidor.

Aunque no se obtlene ninglin beneficio de l1a venta del segﬁndo artfculo el -
preélo debe compensar por lo mismo los gastos de distribucién, algo natural
mente .importante en este sistema es que por su flexibilidad da oportunidad-
al consumidor de apreciar si el segundo articulo vale o no el precio adlcio
nal.

E1 uso de este sistema es frecuente entre los distribuldores para promover-
sus ventas generales.

‘ Envases de Doble Utilidad.- La idea b3sica es la de convertir un envase de-

un producto en un objeto que puede ser utillzado para otros fines.

Por Yo general lo utilizan las empresas cuyos artfculos son muy competiti--
'vos, que al ponerles este tipo de envases dan el incentivo necesario para -
convencer 2l presunto comprador.

La creacidn del plastico ha hecho que este recurso se vea Incrementado en -
los Gltimos aiios.

Para utilizarlo se necesita tener un gran disefiador e innovador a la vez, con
este recuros el fabricante no sélo crea una corriente de ventas repetidas -
‘durante el tiempo que dura la oferta, sino que abriga la esperanza de que =

los nuevos compradores atrafdos por este recurso seguirdn siéndolo.

Regalos anticipados.- Es una variacién del sistema comln, ya que aqul se da

el regalo por anticipado.

Algunas empresas entregan el producto al consumidor en forma ripida, sin que
éste tenga que esperar largo tiempo para poseerlo bajo la promesa de que com

prardn los productos del fabricante.

Por lo general estos regalos van acompafiados del compromiso de devolver el -
regalo si el comprador no efectla el nimero mfnimo de compras para justifi--

car una parte del regalo si éste es de buena calidad, lo mis probable es que
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el comprador cumpla con el compromiso contraldo.

3.9.2. Seleccidn del Regalo.

Cuando una empresa se decide por el empleo de regalos debe ponei' muchos cuida-
do al escogerlo, ya que debe adaptarse a los gustos y caracteristicas del com-
prador. Algo bdsico es que del acierto del regalo depende el &xito o el fraca-

$O.

Caracterfsticas de un buen regalo.

Algunos de los atributos que deben tener todo regalo en general son los siguien
tes : l

- Debe poseeratractivo para que despierte el deseo de propledad.

- Debe ser de cierta novedad y no facil de comprar en los almacenes,

- Aunque fuese similar a una mercancia que se vende fnuého, debe de tener carac
terfsticas inéditas que sobresalgan de los comunes.

- S se da en el mostrador debe ser sumamente llamativo tanto en su aspecto --
como en los materiales publicitarios que lo acompafian, para motivar al consu
midor.

- Es fundamental que tenga valor intrinseco.

- Debe ser manejable, queno se rompa o estropee ficilmente, de empaque senci--
1o, rdpido, econdmico y amplio para el envio postal en caso necesario.

- Si se hace la publicidad en radio tendrd que tener valor auditive y si se --
realiza en T.V., hay que hacer resaltar su funcionamiento en forma eficaz. '

- Cuando se pida dinero al cliente (que no es conveniente), el regalo debe ve-

ler por lo menos el doble, de otra manera no motivaréd a el consumidor.

Cuando el producto logra reunir todos o la gran mayorfa de estas caracteristi-
cas, es facil llegar al triunfo, es decir, a que la campafa sea un éxito. Algo
de suma importancia es darle al consumidor un regalo que le sea familiar y que

1o necesite, por lo tanto, no conviene darle como regalo algo desconocido.

Las ofertas de regalos se deben adaptar al medio que se emplea para realizar-
la promocidn, es decir, si van a ser distribuidos por medio de T.V., o del ra

dlo, o bien en forma impresa, etc.
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Factores que debe tomar en cuenta el comprador de regalos.

El comprador de los regalos para una empresa que desea este tipo de promocidn

debe tomar en cuenta las siguientes consideraciones :

- Cuando se realiza el canje del regalo por medio de cubones, el abastecedor -
debe estar en condiciones de suministrario sin Interrupcidn y sin que varie-

el precio y la calidad en el curso de la oferta.

- Es escencial que las entregas se hagan puntualmente, pues al demorarse el
cliente se desesperard trayendo consigo una disminucidn del vaior de la ofer

ta.

- El comprador debe asegurarse de que el proveedor inspeccione en forma cuida-
_ dosa la mercancia al regalo, pues causa gran dafio a la promocién el envio de

objetos mal hechos.
3.10. Concursos,

El concurso es una modalidad de estimulo al consumidor, se creé después de la
2a. Guerra Mundial y ha tenlido gran auge hasta la actualidad, es importante -

en el campo de la distribucién y la promocidn.

Un concurso tiene como objetivo principal el vender més mercancia pero también.
se le pueden sefialar otros objetivos, como medio de publicidad, creacidn de --

nuevos satisfactores, etc.

Algunas de las razones mds Iimportantes para organizar un concurso son- las si-

guientes :

- Influenciar a los consumidores para que realicen la compra del producto. Con
fiamos en que una vez que el producto fue probado por el consumidor, éste --
puede convertirse en usuario permanente. Si bien es cierto que no todos los-
concursantes serin. consumidores, sin embargo, cuando un niimero pareciable de

concursantes se convierten en consumidores se podrd decidir que el concurso-

ha tendio éxlito.




- 124 -

- Crear la Aceptacidn del Consumidor.- Se piensa que el consumidor considera el

concurso y los premios que con el se dan, como beneficios adlcionales.

Estimular el interés del pﬁbllqo.- Como el concursoc sirve para romper la mono

tonfa de ta promocidn se le considera como un recurso para reavivar el inte--
rés hacla los productos.

Introducir nuevos productos.- El concurso resulta [deal para lograr este ob-
jetivo. Porque la publicidad y la promocidn de algin producto combinado con-
un concurso, causard un gran impacto en el mercado potencial, pero se corre-
un rfesgo muy grande, consistente en que el consumidor se interése unicamen-
te por el concurso y los premios, relegando a segundo término el artfculo --

que ha hecho posible la realizacidn del concurso.

Estimular usos de Productos Anticuados.- Se basa principalmente en el hecho-
de que muchos artfculos incrementan sus ventas cuando se descubren nuevos -
usos de éstos, por lo tanto, cuando un artfculo por sus caracterfsticas se -
adapta a‘distintos usos, un concurso suele proporcionar sugerenclas practi--

cas para su promocidn.

tntroducir un Cambio en el Producto o su Empaque.- E1 concurso nos ayuda a -
lograr estos objetivos, ya que el estimulo que crea, aunado con la publici--
dad y con contribucién del organizador, nos ayudan a efectuar objetivamente-

el cambio.

Contrarrestar la competencia.- Como la distribucidn se realiza en medlo de -
una gran competencia, la mayorfa de los fabricantes se lanzan a real{zar --
grandes campaiias de promocién, por lo tanto, podemos utilizar los concursos-
para lamar la atencidn del consumidor, pero decidir el momento cportuno de-
un concurso que contenga esta finalidad, requiere mucha habilidad y una per-

fecta comprensidn de la Psicologfa del Consumidor.

Impulsar un Producto o ArtTeculo cuya Introduccidn es Lenta.- Se recurre al -
_concurso en estos casos, ya que al forzar al consumidor a que lo pruebe, se

consigue una posicién mds vigorosa en el mercado.

2 ATAS By
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- incremento del Nimero de Unidades de Compras.~ Aqul los concursos se organi-
zan con el fin de forzar al consumidor a adquirir mayor nimero de unldades =
en cada compra; ya que cuando compra muchos artfculos se tiende a consumir-

los con mayor rapidez restando de esta manera compras a los competidores.

Esta clase de concursos sirve para excluir a los competidores, ya que se pi
de al comprador la adquislcidn de un nimero determinado de unldades de pro-
ducto, Por lo tanto no es posiBle que adquieran las de los competidores -
hasta que no termine el producto adquirido para el concurso. Ademds es posi.
ble que el consumidor se acostumbre y se convierta en comprador habitual de
este producto.

- Incrementar el movimiento de las Tiendas.- Con el pretexto de los concursos
se puede forzar al comprador a que visite al distribuidor, con.-el fin de -

obtener los detalles necesarios para que participen en el concurso.

Este impulso incrementard la concurrencia sélo en tiendas donde se venden -
cierta clase de articulos y no a las tiendas que venden artfculos comunes y

que son visitadas a diario por los compradores,

- Lograr Cooperacidn con el Detallista.~ Como 1a mayorfa de los casos el dis--
tribuidor se niega a prestar su colaboraci6n al fabricante, se le tratard de
estimular con un concurso que tienda a incrementar sus ventas para que ceda-
y coopere con interés., Cuando al‘distribuidor se le convence de que las ven-

‘tas tendran un aumento considerable, colaborard facilmente.

Ventajas y Desventajas de los Concursos de Promocidn entre los Consumidores.

El éxlto de un concurso depende en gran parte de la aceptacidn del plblico del
conocimiento profesional y de la habilidad con que se lleva a cabo. A continua

cidn analizaremos los pros y los contras que existen en cuanto a los concursos.

Se asegura que en la promocidn de un concurso, el consumidor piensa ms en los
regalos que en el producto mismo, para evitar esto, podemos orientar el concur
so de tal manera que }a atencidn se centre unicamente en el producto. Esto se-

puede realizar de las siguientes maneras :




- 126 -

"a) Exige al concursante envoltorios del producto o cualquier otro justifican-
te de la compra.

b) bbligar1os a escribir algo acerca del producto.

Se dice que los concursos no atraen consumidores permanentes, por }o tanto al-
realizar el concurso hay que tomar muy en cuenta este criterio, tomando en --
cuenta que el objetivo inicial de todo concurso es forzar a los consumidores a
que prueben el producto, este objetivo se puede lograr pidiendo al concursante
la presentacidn de algin justificante de la compra, obteniendo &sto, es 14gico
que el producto haya sido utilizado por €1, por consiguiente el objetivo se ha
bra logrado y ademds hay una posibilidad que se convierta'en el cliente perma-
nente, porque tendrd la oportunidad de apreciar las caracteristicas escenciales
del producto..

E]l concurso es un tipo de promocidn, impulso publicitario muy notable, ya que-
un concurso bien planeado con un primer premio importante ademds de otros pre-
mios excita la imaginacién del piblico. Ademds la publicidad que se le hace a-

los concursos resulta mids barata que cualquier otros sistema publicitario.

A.algunos distribuidores no les agrada los concursos debido a que los conside-
ran muy agotadores. Pero la manera en que se organizan los concursos hara -caer
por tierra ésta hipStesis, éstos generalmente se organizan de manera tal que -
se exige un justificante de compra, el trabajo del distribuidor es de vender y

el preocuparse por tener suficiente existencia del producto.

Los distribuidores que vendan articulos importantes y de precio alto colabora-
rén con los concursos porque encuentran evidentes beneficios, son la forma na-

tural y mds comoda para fomentar las ventas,

El concursante profesional es un grave problema que existe en todos los concur
s0s, existen personas que intervienen en cuanto concurso pueden, tinicamente --
con el fin de lucro. Por io general los concursantes profesionales son indivi-
duos astutos que aprenden el modo de participar en los concursos no importando

les la naturaleza e importancia de éstos, su fin es sGlo el obtener regalos.

Ademfs como sus trabajos son presentados en forma correcta, ajustandose a las-
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bases del concurso, tienen que ser juzgados de la misma manera que los demas
partlc!pantes, por fortuna el nimero de estas personas es relativamente pequeb
fio.

Las ventas pueden bajar después del concurso y este problema hay que conside=-
rarlo. S

Debido a que las ventas aumentaron en el perfodo del concurso, los consumido-
res cuentan con productos en existencla y resulta 18gico que tarden en volver
L a comprar. Por lo tanto, el problema radica en saber con que intensidad baja-
ran las ventas después del concurso. Las ventas muchas veces descienden muy -
por debajo del nivel normal perc esto no se debe tomar como sfntoma de fraca-
so, sino debemas estudiar profundamente el perfodo posterior para saber si se
logrd atraer clientes nuevos.

Organizacién de los Concursos.

Es necesario considerar muchos factores, y poner atencidn en los detalles aun
que parezcan Insignificantes para evitar conflictos posteriores con distribul-
dores o con el gobierno. '

Lo primero que debemos tomar en cuenta, es si el producto se puede promocionar
de esta manera, y si es posible determinaremos la clase de concursc a celebrar,
su duracién, los prémlos a ofrecer; la publicidad necesaria para atraer la =~=
atencion e interés del plblico.

Previsidon de los Gastos del Concurso.

El presupuesto serd adecuado slempre y cuando su estimacidn sea aproximada al
rendimlento esperado. El presupuesto hay que ajustarlo en retacidn al nimero-

de concursantes que se pretende atraer.

El costo de los premios es la mayor consideracidn, y a veces motliva al patro-
clnador a no emplear este recurso; la experiencia de la empresa o los especia

listas que la integran es el mejor recurso para saber invertir en regalos.
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Otros gastos que hay que tomar en cuenta son los.de publicidad Y promocién.

Ademds es recomendable dejar en el presupuesto una buena partida de dinero pa-

ra los gastos imprevistos que se puedan presentar.

El concurso estd elegido de acuerdo al objetivo que persigue el fabricante.Eli
giendo en forma adecuada el concurso se tendrd un mejor control del nimero de-

concursantes y se podrd clasificar por sexo, edad, ocupaciédn, costumbres, etc.
Algunas clases de concursos son las siguientes :

- Completar una frase sobre el producto.- Se invita a componer una frase acer-
ca del producto, formando por un niimero determinado de palabras y por lo tan

to se requiere que el concursante sepa algo del producto.

Este tipo de concursos requieren la compra de los productos que los motivan-

y la presentacién de un justificante.

Escribir una carta haciendo referencia al producto.- La carta debe, por lo -
general, ser pequefia y que se pueda combinar con otro tipo de habilidades.la
ventaja de este método radica en que se pueda redactar yna carta inteligente.
Mo se atraen grandes masas del piblico, pero se selecciona fundamentalmente-

al piblico que més conviene.

Sugerir un Nombre.- Un concursante debe sugerir un nombre para el producto -
o para cualquier otra cosa que se le ocurra al patrocinador, por lo general-
la idea o el objetivo comin es el de encontrar un nombre para un nuevo pro--
ducto, pero existen inconvenientes; el principal es que el piiblico no estd -
capacitado técnicamente para escoger un nombre acertado, ya que el seleccio-
nar un nombre requiere un conocimiento técnico especial sobre marcas de fa--
bricas. Otro de los inconvenientes de utilizar este método consiste en gran-

cantidad de nombres repetidos que se reciben.

Algo recomendable para saltar este tipo de obstdculos es el hacer una combi-

nacién de una frase con la sugerencia del nombre. 0 sea no sélo hay que pro_
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‘nar un nombre requiere un conocimiento técnico especial sobre marcas de fa--
bricas. Otro de los inconvenientes de utilizar este método consiste en gran~

“cantidad de nombres repetidos que se reciben.

Algo recomendable para saltar este tipo de obstdculos es el hacer una combi-

nacidén de una frase con la sugerencia del nombre. 0 sea no sGlo hay que pro_
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poner un nombre sino que también hay que explicar brevemente por que gusta -
el producto o los productos de la empresa. ‘

Sugerencias de Nuevos Usos.- Este sistema ha funclonado con productos que -
son suceptibles de ser empleados para diferentes usos, algunos de los cuales
no son conocidos por los consumidores, es natural que mientras mis usos se -
descubran de un producto mas ripido serd su consumo, ademds el éxito de algy

nos productos ha radicado en la réapida divulgacién de sus diferentes usos.

Por lo general los fabricantes de productos alimenticios se inclinan por =-
este sistema para encontrar nuevas recetas, que serdn empleadas en su publi-
cidad y promocidn.

Por lo general se ofrece un premio en metdlico a los que descubren nuevos =~
usos, pero desde luego el premio es inferior al gran valor que se tiene al-
encontrar un nuevo uso del producto.

- Resoluclén de Acertljos.- Esta modalidad reciama mucha atencidn por parte -
de Tos concursantes, porque éste ha de resolver los acertijos continuos que-
se le proponen, por o general los periddicos y revistas lo utilizan para ac
tivar su cirqulacién pero este tipo de concursos son vistos con desagrado -=

porque su popularidad ha decaido notablemente.

Ofro inconveniente de este sistema, es que existen muchos resultados iguales,
esto lleva al fabricante a dos caminos ; el primero en dar premlos a todos -
los triunfadores, pero esto resulta muy caro, o bien repetir el concurso en-
tre los triunfadores, lo que produce descontento, para eliminar lo anterior-
se utilizan bases especiales que hagan mis ficil el escoger un ganador, estas
bases pueden ser presentacién del trabajo, fecha de ‘l1a estampilia de correos,

etc.

puracidn de los Concursos.- Lo que determina 1a duracién del concurso son los
factores sigulentes : Objetivos perseguidos por e} fabricante, la publicidad,
programa de ventas y los premios ofrecidos. Ahora bien, si los que necesita-

mos es mantener el Interés durante un largo periédo, podemos realizar una se-
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rie de concursos cortos. y limitando las inscripciones y los premios dentro -
de cada periddo.

Un factor complemgntario que influye en la limitacién'del,periédo, es 1a na~
turaleza e importancia de los premios ofrecidos, ( excepto los premios en mé
talico que a toda hora son blen recibidos.), como son; objetos de temporada,

unas vacaciones pagadas, etc.

Los premios y su apelacidn.- El mayor problema que tiene el fabricante o pa-
trocinador del concurso consiste en decidirse entre ofrecer un premio grande
¢ premios pequefios.

Los premios grandes‘dan gran impulso al concursoc, pero dejan poco dinero‘dii
ponible para los demés ganadores y los premios pequeﬁosApof el contrario, se
repartirdn mds ampliamente, dando menos motivo para el descontento de los ga
nadores clasificados en lugares inferiores, pero las desventajas radican en-

que se debilita el atractivo del concurso.

El fabricante se debe asegurar que la mercancia o los premios equivalentes-
sean capaces de estimular a los concursantes y de atraer con fuerza la aten
cidn de éstos. '

Publicidad y Promocién del Concurso.- Para que el concurso resulte eficaz --

deberg tener una vigorosa campaiia de publicidad.

La publicidad ya sea por radio, T.V., o periddico se debe mantener con la --
misma intensidad desde los anuncios de introduccién hasta los anuncios fina-

les donde se da a conocer el vencedor.

Una situacidn que puede ayudar enormemente a que el distribuidor coopere ha-
ciendo publicidad al concurso, es el-ofrecerle a &1 la oportunidad de ganar-
un premio. Aunque esto requiere un gasto extra, se verd recompensado al atraet
simultineamente al distribuidor y al consumidor, y consiguiendo este dobre -

objetivo existe gran probabilidad de que el concurso resulte eficaz.
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- Bases del concurso. - Las bases deben ser redactadas de manera tal que sean
de facil acceso a los concursantes, deben contener en forma clara y conci=~
sa toda la informacidn que pueda necesitar el concursante, para inscribir-
se y participar en el concurso. ‘ ‘

Para'que un concursante pueda estar al corriente de los requisitos del con

curso es recomendable poner las bases en los anuncios del concurso.

- Clasificacién de.los Concursantes.- Cuando el nimero de concursantes es --
muy grande, es recomendable el contratar personal eventual al que se’ capa
citara para que califique y ordene los trabajos.

Esta face del concurso es mﬁy importante y debe estar organizado de manera
tal, que quede a salvo de reproches y discusiones.

Por lo anterior es recomendable que el patrocinador contrate a alguna agen

ciarespeéializada, se puede dar por hecho que los veredictos serdn imparcia
les, y sl algo sale mal se reduce enormemente la posibilidad de que el pa--
trocinador sea censurado.

También se pueden contratar personalidades para que califiquen el concurso,
cuando se realiza esto, se coloca al margen de cualquier reproche, pues con

la presencia de personalidades se le da dignidad y caracter.

" = Reparto de Premios.- Con el fin de evitar situaciones embarazosas,'antes de
anunciar los resultados finales del concurso es convenfgnte que los organi-
zadores investiguen cuidadosamente la personalidad de los ganadores. Algo -
que contenta md3s o menos a los perdedores es el mandar a cada participante-
una nota dindole las gracias y si es posible acompafarla de su testimonio -

de aprecio ademds de una lista con el nombre de los triunfadores.

~ Manejo de la Correspondencia.- Se sabe que con motivo de los concursos lle-
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gan un niimero considerable de corresbondencla bor'dlférentes motlivos, que =--
van desde las solicitudes de Informacidn hasta problemas mids grandes como -
son; el reclamo de preclos, a ‘este tlbo‘de cartas hay que responderle con -
gran cuidado, o bien, de plano desecharlas.

- ‘Aspectos Juridicos.- Hay que culdar mucho el no violar las leyes correspon--
dientes, y sacar las llcencias y permisos pa#a los concursos, a fin de aho--

rrarse una gran cantidad de contratiempos.

3.1.1. Investigaclién de la

Promocidn.

La promocidn es relativamente nueva y por lo tanto apenas esta entrando en au-

ge y no es utilizada por muchas empresas.

Los principlos de la investigacidn son aplicables a cualquier empresa de 1a -~
clase que sea. Este tipo de investigaciones es totalmente objetiva, porque es-
unvmétodo cientifico que determina los sistemas a seguir, en cualquiera que ==
sea el medio a que se adapte.

.La investigacidn de la promocidn es el estudio métodico de los problemas co--

merciales que hacen referencia a la promocidn de un producto.

-3.11.1. Campo de la Investigacion de la Promocidn de Ventas.

Es la incumbencia del departamento de promocidn las actividades de todos los -
demds departamentos, debido a la necesidad de que todas sus actividades vayan-

iguales, al establecer contacto con los distribuidores y consumidores.

Debe trabajar y ayudar en lo posible con los departémentos de produccidn, publi
cidad y vehtas, de manera tal que se facilite la promocidn del producto, ademas
de esta labor, podrd utilizar ampliamente el instrumento constitufdo por l1a in-
vestigacidn de la distribucién en cuanto a las actlividades de desarrolladas por
su departamento. La Investigacién de la distribucidn es una expresidn muy amplia
que abarca el estudio de todas las facetas y que puede definirse como : 'La re-

copilacidn, reglstro y andlisis de los factores que Intevienen en el traslado,=-
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venta de mercancfa y servicios de facilidades para la venta y surdistribucidn-
material.

‘Una manera de realizar la Investigacidn en forma objetiva es que los investiga

dores de la promocidn estén bajo la supervisidn de los investigadores de la dis

tribucidn

Una fase interesante en el estudio de la promocidn es la investigacién sobre-
los casos que resultan de éxitos insospechados y de fracasos poco comunes, =~
pues al investigar los métodos de un comerciante que tuvo éxito se descubren-
sistemas y técnicas adaptables a la mayoria de los programas de promocidn, al
Igual que del estudio de las que fracasaron, se sacard algo objetivo, ofrecien
do la_oportunidad de corregir o de no incurrir en posibles deficiencias. El in
vestigaﬁor de 1a promocidn debe estar siempre listo a analizar situaciones -~
concretas, debe realizar estudios para saber si el consumidor utiliza el pro--

ducto en forma adecuada, si se ha dado perfectamente cuenta de sus caracteris-

ticas, por eso necesita informacidn mas directa para llenar los vacios que ha-

ya dejado la distribucidn.

Otro aspecto que se debe investigar es el que se refiere a los problemas de es.
timulo, pof medio de recursos tales como : Obsequios, concursos, muestras, etc.,
para determinar los tipos adecuados de programas de promocidn, y procurar que=
sean usados en forma adecuada, asf como la estimacidn de su eficacla.

3.11.2. Uso y Funciones de la {nvestigacién de 1a Distribucidn.
De lo anterior expuesto, se puede considerar que es de incumbencia de la pro-
mocidn de ventas, lo referente a la distribucidn del producto, cuyos aspectos

de mayor alcance comentaremos a continuacién.

Funciones Practicas del Departamento de Ventas.

- Determinar la distribucién efiéiente tanto de la publicidad como del mate~-

rial de promocidn por territorios, ciudades, categorfa de tienda, y mercado.

- Determinar la distribucidn eficlente de la publicidad de temporada y el es--
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fuerzo de promocidn de venta, asl como las desventajas en los diversos luga
res y medios.

Detectar los métodos de promocidn mds eflcaces, asT como los menos eficaces~
" como son : Ofertas combinadas, exposiciones, cambios de precios, etc., ade--
mas debe descubrir las tendencias de compra de 165 consumidores.

= Preveer el decenso de las ventas proplas, asl como los ‘avances en las ven—-

tas de la competencia.

= Descubrir las necesidades de crear un producto nuevo, determinar cuando lan-

zarlo o bien que modificaciones hay que hacerle al producto.

- Descubrir los puntos débiles de cualquier sector del mercado.

- Detectar los anuncios o retrocesos en la aceptacion del distribuidor que sg
flalen variaciones en la cantidad de material de éxposlctén, asT como un cam-
bio en las ventas especiales de sy marca.

- Deﬁermlnar el nivel de precio mds popular para el consumidor.

Con el tiempo, la investigacidn de la distribucidn estd acaparando un mejor --

nimero de objetivos, pero cada empresa deberid dar la importancia y el enfoque-

adecuado a la investigacidn segln sus necesidades.

La ventaja fundamental de la investigacidn de distribucién es la de poner en ==

claro situaciones dudosas, ya que revela plenamente las situaclones que tienenf
fundamento y las que son meras conjeturas.

Su aplicacidn es muy amplia, pues va desde el estudio del Producto y la Reaccidn
del Consumidor, hasta seleccionar canales de distribucidn, an8lisis de compra--
venta y fljacién de precios.
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k1.7 Consideraciones.

‘E] vendedor es-el punto prlnclpal en la Mercadotecnia, debido a que, la’ accion

de vender es escencial para la supervivencla de la empresa,

La venta personal en la actualidad ofréce mas obortunldades de trabajo que cua]
" quler otra actividad, pero ésta, tomada desde el punto de vista embreéa, se en
“cuentra con la dificultad de conseguir gente joven con las cualidades, abtltu-
‘des y disposicidn requerida para el buen funcionamiento de su departamento de
ventas, por To cual es.muy necesario presentarle especial atencién a este ren-

glon tomando en cuenta todos los factores que intervienen en las ventas.

h.2. Importancia de la Venta Personal.

El objeto principal de una empresa { que opera con motivos de lucro ), es au--
mentar las ventas, con las cuales aumentard sus beneficios econémicos yala-

vez, satisfacer las necesidades del mercado consumidor.

La venta, es el principal método de promocidn usado en la Mercadotecnia actual,

ademds de ser importante para la empresa, lo es también para el vendedor mlsmo.

4.2.1. Ventajas Relativas a la Venta Personal.

La venta personal es mis flexible que la publicidad y las diversas promociones
por el hecho de que la primera consiste en una comunicacidn individual y persg
nal, mientras que la segunda esta basada en una comunicacidn masiva e Imperso-

nal; en consecuencia :

- El vendedor o vendedores pueden ajustar la presentacidn de la venta a las neg
cesidades, motlvos y comportamientos del comprador potencial de los produc~-

tos de la empresa que representa.

- E) vendedor o vendedores pueden reducir al minimo el esfuerzo de venta que se
pierde; o sea que el vendedor puede elegir a las personas a las cuales les. -

interesan los productos, y por eso tienen mayores posibilidades de compra.
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- El vendedor casi siempre utiliza su trabajo para la venta en sf, por eJemb!o
los anuncios atraen la atencidn y crean un deseo, pero por lo regular no pro

vocan la-accidn de comprar inmediatamente y completar dicha transaccién.

- Los vendedores adem3s de vender, pueden aportar otra clase de servicios a la
empresa, como recoger Informacidn sobre nuevos productos ¢ mejoras a los ya
existentes, asT de esta forma la empresa se mantendrd informada acerca de -~

las mejoras que deba hacer a sus productos.

4.2,2, Principales Desventajas.

- La empresa se enfrenta a la limitacidn en cuanto al preclo de sostenimiento-
de un grupo de vendedores. aunque el uso de vendedores permite a una empresa
Investigar su mercado con un minfmo esfuerzo desperdiciado, el costo de crear

y sostener un equipo de ventas es muy alto.
- La venta personal en muchas ocasiones se encuentra limitada por la dificul--
tad de encontrar peféonas con la capacidad suficiente para desempefiar esta -

tarea,

4.3. Creacidn v Funcionamiento de un Equipo de Ventas.

4.3.1. lmportancia de la Eleccidn de Vendedores.

La eleccidn de vendedores es un punto muy importante, en el cual la empresa ==

tiene que poner mucha atencidn a las siguientes caracteristicas :

- Tomando en cuenta lo diffcil que es encontrar un buen vendedor, es indispen-
sable que el programa de seleccién tenga la mixima oportunidad de escoger al

tipo deal de hombre que va ha desarrollar esta importante actividad.

- 5i un equipo de ventas esta blen dirigido, muchos de los otros trabajos de -
la Direccidn de Ventas, tales como, entrenamiento y supervisidn, resultardn

. mas faclles.
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h.3.2; REquerlmigntos de la Tarea‘dé'Seleécian.‘

© 4.3.2.1. Determinar el Ninero y Tipode Hombres queé se Requiéran,

Lo anferlor fncluye un andlisis del trabajo y brebarar por escrito una descrip
cidon del mismo. '

La parte principal, es establecer las condiciones ébrobladas del empleo, en -=~
este caso ventas. Para establecer estas esﬁeclficaciones. la direccién debe -=
reconocer primero ; que es lo que requieré el puesto en partfcular; esto es ;_
un andlisis detallado del puesto, y una descripcidn por escrito incluyendo las
relaciones y los deberes dentro de la empresa.

La parte mis difTcil de la funcidn de seleccidn, es determinar las condiciones
necesarias para desempefiar el puesto.

4.3.2.2. Reclutar el niimero adecuado de asplrantes,

En este paso de la seleccidn se usa un sistema planificado para conseguir'gl -

suficiente nimero de aspirantes.

E1 sistema debe tener las sigulentes caracterfstlicas:

Debe funclonar continuamente y no sélo cuando hay vacantes en el equipo de -

ventas.

Debe ser sistem3tico, explotando todas las fuentes probables de aspirantes.

El sistema debe dar un nimero suficiente y constante de aspirantes califica-

dos, en cantidad superior a los que puede usar la empresa.

r

Debe estar graduado, de forma tal, que los primeros pasos un tanto mecanlcos

puedan delegarse y no requieran del tiempo de un ejecutivo de alto nivel.
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4.3.2.3. Eleglr los Mejores Callfi¢ados ertre los Aspirantes .

Este tercer paso, comprende, el que la dlreccion debe establecer un sistema re
ferente a medir a los asplrantes seglin sus normas Y nieveles predetermlnados..
Con lo que se conseguird el nimero dptimo necesarlo de hombres que tengan las

cualidades apropiadas, estos medIosAcomprenden‘fdrmularios de solicitud, entre

‘vistas, referencias, tests psicoldgicos y exdmenes fisicos.

kb L, Formacldn de 1os Vendedores.

- Este es un punto muy Importante, que debe de tomar en cuenta la gerencia de ~-

ventas, para un mejor rendimiento del equipo de vendedores, esto es la creacidn
y direccidn de un programa de formacidn. '

- 'La totalidad de los vendedores, incluyendo a los mas experimentados, necesité&n

recibir un curso periédico de formacidn, el cual comprende los sigulentes pa-
S0s : ‘

b.4.1. Conocer los Objetivos del Programa de Ventas,

En general dlcho programa pretende‘aumentar la productividad de ventas y esti-
mular a los vendedores. El cual informa, que los fines especlficos son : Conse

guir nuevos clientes, aumentar por amplio margen la venta de productos existen

tes en el mercado.

L, 4.2, Quien debe Dirigir el Programa de Formacidn.

Para dirigir este programa de formaclén, se debe tomar en cuenta que la perso-
na que se ellja tenga la suficiente capacidad, conocimientos y experiencla, --

puede ser el jefe de ventas o un especialista ajeno a la empresa.

k.4.3. Conocimiento del Contenido del Programa de Ventas.

Dicho programa para considerarlo como bueno, debe cubrir tres temas generales:

- Conocimiento del producto por parte de los vendedores.
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- Conocimiento sobre politicas y antecedentes histdricos de Va empresa.

- Aplicacién de las técnicas de ventas.

_Ademis de lo anterior, los vendeuores deben saber lo referente a precios, des-

cuentos, entregas, garantlas, pedidos minimos, ete.

L. k. L Cudndo y Donde se debe Imparti¢ el Curso ?

Las empresas que tlienen que tomar una decisidn fespecto a lo anterior, tienen-
que dec!dirse a tomar alguna de las siguientes dos alternativas, ésto es, la -

que encaje mejor a sus convenienclias o requerimientos de este curso.

- La primera alternativa es que la empresa proporcione una capacitacidn com--
pleta a sus vendedores, antes de mandarlos a desarrollar sus tareas con los-
clientes.

- La segunda posibilidad, es dejar que los vendedores demuestren su deseo y ha
bilidad para vender, y una vez comprobado ésto, entonces traerlos a la empre

sa para impartirles un curso intensivo para mejorar las ventas.

Una vez decldido lo anterior, la empresa tiene que inclinarse por utilizar -
programas de formacién o capacitacién centralizados o descentralizados.

~ Programa Centralizado.- Incluye una reunidn o convencidn periddica a la que~
aslstan todos los vendedores de la empresa; o bien se puede recurrir a una -
ascuela organizada, a la cual se puede usar de una manera continua o periddi

ca.

- Programa Descentralizado.~ Se puede llevar a cabo en las sucursales,o centros

de vendedores viajantes de la empresa, o en entrenamientos durante el trabajo.
4.5. Salarios.

Un punto vital al que hay que prestarle especial atencién para retener a un -=

buen vendedor con la empresa, es el del salario.
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Para pagar a sus vendedores, la empresa puede hacerlo ofreciendo compensacio--

nes adicionales al salario de tipo financiero y no financiero.

Las compensaciones no financiera- consisten, en darle a el vendedor la oportu-

nidad de ascender de manera sistemitica, con esto se le reconocen sus méritos.

Las compensaciones financieras, pueden ser, o de pago dlrecto en metdlico, o -
de pago Indirecto, como por éjemplo : Vacaciones, seguro de vida, pensiones,-
etc.

Aunado-a lo anterior se necesita tratar la parte escencial de los salarios, y -
&sto es que la empresa trate de contar con la ayuda de un plan especffico de-

salarios, el cual deberd reunir las siguientes caracterfsticas :

Dicho plan debe dar ingresos fljos m3s alglin Incentivo.

El plan debe ser flexible, sin embargo, sencillo y facil de entender.

Debe ser competitivo, y al mismo tiempo honestc, tanto para la direccion co-

mo para los vendedores.

Debe ser econémico, desde el punto de vista administrativo.

Con las caracteristicas anteriores del plan especifico de salarios, se busca -

‘asegurar lo siguiente para 1a empresa :

- Facilitar lo mejor posible a la empresa, el control de las actividades del -~

equipo de ventas,

- Ademds, la empresa debe tener la plena conflanza de que sus clientes reciban

el trato conveniente.

k.5.1. Sistema de Paga { Salarios ).

En este.punto existen a saber tres tipos de sistemas de pago :
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4.5.1.1, Sistemas de Pago a Sueldo Fijo.

Consiste en pagar una misma cantidad de dinero ( mensual, quincenal o semanal ),
al vendedor, independientemente de las ventas qué este realice, en el tiempo re=
querido. Analizando mis a fondo lo anterior, se pueden tomar en consideracidn ~=
‘tanto para la empresa como paralos vendedores, las siguientes ventajas y desven

tajas.
Ventajas :

= Ofrece al maximo de seguridad y estabilidad para el vendedor, o sea, no se tig
ne que preocupar por vender cierta cantldad especifica de productos, como 'si “

les pagasen por comisién.

- Las personas directamente encargadas del buen funcionamiento del equipo de ved
tas, estdn en posicidn de controlar y dirigir mejor las actividades de! equipo
de ventas de la empresa.

- Los vendedores pueden tener en cuenta los mejores intereses de los clientes, y

la empresa la seguridad del buen trato que reciben &stos.

Desventajas :

<= La Gnica y mas grande desventaja que se puede hacer a este tipo de sistema de-
pago, es que, en la empresa donde se usa el sueldo fijo no ofrece el adecuado-

incentivo para los vendedores.

Por regla general, las empresas donde se usa este tipo de salario, es aplicado 4

los nuevos vendedores, o sea, los vendedores que no son de planta o eventuales -

cuando se: abren nuevas zonas o territorios de venta y cuando la venta consiste

en ofrecer un producto tal que tiene un mercado muy restringido y seleccionado -

"y que por consecuencia tienen un periddo largo de negociaciones.

4h.5.1.2. Sistema de Pago por Comisidn.

Consiste en dar al vendedor cierto porcentaje sobre unidad de producto vendido,
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,dfcho porcentaje es acumulativo y el total del porcentaje es su salario ( men-

sual, quincenal o semanal ),

Por censiguiente las ventajas y d~sventajas concernientes a este sistema de pa
go son todo lo contrario a los de page a sueldo fijo. Por lo que el sistema de
pago por comisidn podrd tener mejores resultados si:

- En la empresa se necesita de un gran incentivo para consegquir ventas.

- Los vendedores prefieren que se les pague de acuerdo a este sistema de pago.

4,5.1.3. Sistema de Pago por Combinacién de los Dos Anteriores.

Este sistema de pago debe estar integrado por una mezcla de los sistemas ante--
riores, o sea, tomando las mejores ventajés y evitando en lo posible las desven
tajas, considerando las caracteristicas escenciales del tipo de empresa y pro--
ductos que se trate.

4.6, Clases de Trabajos de Venta Personal.

4.6.1. Segiin la casa en que se trabaja y segin los slientes con que se cuenta.

h.6.1.1. Vender para Fabricantes.

Los distintos tipos detrabajo de venta realizados por equipos de venta de los -
fabricantes, incluyen la venta directa a otros fabricantes'y usuarios, industria
les, venta a mayoristas y detallistas, venta directa a consumidores y trabajos-

de promocidn de venta.

b,6.1.2. Venta a Usuarios Industriales.

Este tipo de actividades realizado por Jos equipos de'venta de los fabricantes,=
es la venta de productos en su estado natural. Los prodbctos vendidos varian des
de grandes y caras instalaciones hasta pequefios. suministros industriales, pero -

siempre seran productos que no son de consumo popular o masivo.

o
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El trabajo en si es diffcil; por o cual se exigen vendedores capaces, experi-
mentados y de alta calidad. Los sueldos son muy altos de acuerdo con el costo
del producto y adem3s se les suele pagar a los vendedores sus gastos sin 1fmi-
te. ’

Cualidades de este -tipo de vendedores:

- Los vendedores creadores deben estar bien Informados de los potenciales de -

los clientes y de las ventajas del producto.

Los vendedores tienen que tener habilidad pira mezclarse y afrontar con éxito
cargos de alto nivel, o sea deben ser capaces de discutir en forma inteligen-
te sobre costos, procesos de fabricacidn, impuestos y problemas personales -
ccn estos altos cargos.

~ Este tipo de vendedores tienen que saber a ciencia cierta quien es la persona
autorizada que decide sobre las compras, pues con mucha frecuencla no es quien
decide sobre este aspecto el jefe de compras.

La venta creadora se define como la tarea de entrar en el proceso de la deci-
si6n del comprador, antes de que se pase el pedido, y obtener coocperacidn me-

diante una oferta que de importantes servicios e informacidn.

4.6.1.3. Venta a intermediarios Mayoristas.

Este inciso esta mejor explicado con los pormenores y funciones que se realizan
en este tipo de ventas, en el capftulo referente a mayoristas pero se hardn --

ciertas apreciaciones a este tipo de venta a continuacidn,

Este tipo de funcidn exige ( como el inciso anterior ), de la venta creadora --

as? como la habilidad de dar servicio a los mayoristas y sus empleados.

Como parte de la obtencidn del pedido, los vendedores del fabricante pueden en-

trenar a los vendedores de los mayoristas, proporcionar el producto y en gene--

ral servir al cliente.
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_Se puede deducir de Jo anterior que la eficiencia, capacidad y habllidad de!
vendedor tiene que ser comprobada para desempefiar las ' tareas anteriores con-
éxito, tanto para bien del fabricante como para bien del mismo vendedor.

b.6.1.4. Vender para Mayoristas.

A este tipo de vendedores por su manera pecullar de trabajar se les suele 1la

mar recogedores de pedidos, puesto que no realizan una venta creadora y acti-

“va; .por la senclilla razdn de que estos vendedores cuentan con muchos productos

de allmentacién, droguerfa, materiales de construccién y productos de la tempg
rada,

Su trabajo en sT, consiste en visitar regularmente a los clientes para satis-

facer sus necesidades de los productos que vende.

La venta de los praductos que ofrecen los vendedores por lo general se hace so

bre catdlogo.

Normalmente este tipo de venta no requiere de personal con alta experiencia y-

capacidad de vehta, ya que esta clase de trabajo es rutinario y de detalle.

4,7, tnvestigacidn del Control de

Ventas.

Abarca la medicidn e ldentificacién de todos aquellos factores que tienen un -

"efecto importante o relacidn de causa y efecto importante sobre las ventas.

Dicha investigacidn del control de ventas debe contér con 3 actividades basi-

cas para llegar a buenos resultados que son :

1.~ Prénostico de Ventas.

INTERRELACION 2.- Determinacidn del Potencial

DE LAS TRES de ventas para segmentos del
ACTIVIDADES mercado.

BASICAS. 3.~ Determinacidn de los segmentos y

productos del mercado mds lucratji

vos para la empresa.
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~ En la actualidad las emﬁresas importantés;'estSn tomando mucha atencién a in-~
-vestigaciones que determinen los boténcia]és’délimercado y a el anlisis de -
'veﬁtas, pues son factdrés vitales éara la sﬁpérvivencla‘y buena salud de las
 empresas. Tambidn se ut!lizan'los orondsticos de venta labor asignada al de--

partamento de Investigacidn de Mercados.

L.8. Prondsticos de Vertas.

1

4,8.1. Las Ventas de un Producto "X" en un Périddo de Tiempo Dado.

En este factor se centra casf toda la planeacidn comercial de una empreéa;di-f
chos prondsticos tienen que. ser lo mds exactos posibles { con cierto mdrgen de
error ac;ptable y soportable para la empresa ), ya que cualquier error grave -
puede afectar seriamente en la toma de decisiones de otros departamentos, (que
tienen relacidn directa con los prondsticos), como son los departamentos de pro
gramacion de la produccidn inversiones de capital, compras de materias primas,.
los gastos publicitarios, gastos por personal de ventas, etc.

Tomando como base el creciente volfimen y disponibiiidad de la informacién eco~

némica de 1a empresa, el uso de méqufnas que facilitan el analisis de dicha -~

informacion, el uso de herramientas técnlcas cuya efectividad es ya comprobada,

hacen que una gran mayorfa de las empresas qué utiltzan esta herramienta, ob-~

tengan prondsticos con precisidn considerable.

Tiempo gue Abarcan los Prondsticos de Ventas.

El tiempo es variable, el periddo de tiempo que es mds utilizado por las empre
sas ( de bienes de consumo o industriales ), es de un‘éﬁo independientemente -
del periédo del prondstico mensual o trimestralmente para tener un mejor con--
trol del buen cumplimiento de los prondsticos, ya que si existe una falla en -
el lineamiento original de &stos, afin se pueden efectuar los correctivos a di-

chas fallas.

A continuacién se mencionan en general los métodos mas usuales en los prondsti

cos de venta.
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4.8.2; Jurado de Opinidn de Ejecutivos.

Dentro de una empresa se selecclonan cierto nimero de ejecutivos, los cuales -
hardn cada uno un prondstico de ventas tomando como base; ta Informacién consi
derada necesaria para dicho bronéstico, el cual tendri su fundamento en julcios
subjetivos de los ejecutivos.

Ya hechas las estimaciones de 1os ejecutivos se procede a determinar algiin mé~

todo para conciliar las diferencias o promediarlas, de la siguiente forma :

- Un alto ejecutivo de la empresa debe considerar los valores estimados y to--

mar una decisidn final al respecto.
~ Se reune al grupo de ejecutivos para que estos cambien impresiones sobre los
estimados, con lo cual se pueden encontrar nuevas [deas y algunos ejecutivos

pueden modificar sus estimados anteriores.

- 'Si después de lo anterior no llegan a ningln acuerdo los ejecutivos, un eje~

cutivo de alta jerarqufa tomard la decisidn final.
Ventajas :

Este método es muy sencillo en su ejecucidn, toma en cuenta puntos de vista es

pecializados de la empresa.
Desventajas

La desventaja principal es que se basa en opiniones sdbjetivas de los ejecuti-

_VOS.

Los ejecutivos seleccionados pueden ser Influfdos por las condiciones generales
de 1a empresa o sea pueden ser exageradamente optimistas o pesimistas en exceso

no toman en cuenta la capacidad de venta de los vendedores.
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4, 8.3, Método de Estimaciones del Personal de Ventas.”

“%ste método es similar al anterior, pero en lugar de hacerlo con ejecutivos, se

hace que. los vendedoreS de] depart=mento de ventas hagan estimaciones.

- Cada uno de los vendedores del departamento, estima las ventas que cree poder
realizar para el afio siguiente, dichas estimaclones seran por producto y de -
ser posible por clientes. Las estimaciones de todos los vendedores son acumula

das para hacer un prondstico total de la empresa.

- A continuacidn los ejecutivos de ventas comparan los estimados de cada vende-

dor con las ventas reallizadas por éstos el affo anterior y discuten con los =~

vendedores los cambios significativos o la ausencia de éstos.

Ventajas :

. Lo anterior hace que el vendedor sienta que forma parta de un grupo lo que moti

va y responsabiliza al logro total de las ventas pronosticadas por &l

Los estimados de venta son hechos por las personas directamente relacionadas -

con las ventas y las fluctuaciones que sufre el mercado.
Desventajas :

Los vendedores pueden calcular su meta de ventas en una cantidad demasiado pe--

queila para protegerse e i+ a lo seguro.

Los vendedores en su mayorfa conocen muy poco de tendencias econdmicas externas

que influyen sobre la empresa.

_La elaboracidn de los prondsticos no es la especialidad de los vendedores.

4.8, 4, Mitodos Estadisticos.

En su forma mds senciila suponen que las ventas cambiardn en el mismo grado que

cambiaron desde el periddo procedente hasta el periddo cerriente o que las ven-

L
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tas para el periddo venidero serdn iguales al nivel corriente.

- Las tecnlcas de extrapolacidn suponen que alguna tendencia o direccidn pasada-

en la variabie que esta siendo pronosticada refleja lo que va a suceder.

- Por consiguiente se.realizard una cuantificacidn ( si es posible ), de esta~
tendencia o direccién y deducird por extrapolacidn el cambio en 1a variable~
en el futuro.

- No se da consideracidn alguna a posibles determinantes de fluctuaciones futu
ras en la variable excepto para el uso del tiempo como factor explicativo e-
importante.

- Cuando el investigador realice cualquier clase de andlisis de tendencias tie
ne que tomar muy en cuenta que cualquier serie cronoldgica esta integrada ~-

‘por 4 componentes que son :

1.- Tendencia.~ Mide los movimientos suaves de la serie a largo plazo la cual-

se compone de 4 series que son :

1) Serie Constante . til) Serie Decreciente

II)_Serie Creciente 1V} Andlisis de la Tendencia.

2.~ Componente estacionario.- E1 cual es a corto plazo y se presenta siempre en
una misma &poca del afo.

3.- Componente.ciclica.~ Su reproduccidn es a largo plazo y sistemitica, se --

presenta cada determinado periddo de tiempo o sea cada cinco o diez afios.

k.- Componente aleatorio o residual.- No se puede medir o predecir por que su -

origen es causado por hechos accidentales o imprevisibles.

Si se le pone especial atencidn a los componentes 1, 2, 3, los podemos usar --

como un patrén que nos dard las ventas futuras aproximadas.

szl
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ﬁ.8.6.‘Método de Correlacién.

"Lo podriamos definir en forma general como el an3lisis de la relacidn que pue-

den tener dos o m3s variables.

La correlacidn estd directamente relacionada con el coeficiente de correlacidn
lineal estadistico, '

Dicho coeficiente varfa entre mds uno y menos uno, tomando cualquier valor com

prendido entre estos dos valores anteriores.

~ Cuando el coeficiente de-correlacién toma el valor {+1), significa que la-
relacidn existente entre las variables es perfecta y directamente proporcio-

nal pero inversa, este tipo de correlacidén es muy rara.

~ Cuando el coeficiente de correlacién toma el valor ( -1 ), significa que no-

~existe ninguna relacidn entre las variables.

{ Cémo predecimos ? La pregunta se contesta : Predecimos utilizando el método-
de minimos cuadrados que es aquel que garantiza que las distancias cuadradas,-
entre cada valor calcuiado, y cada valor observado sea minima.Una vez obtenidos
los valores del método minimos cuadrados, se procede a determinar la recta ‘de-

regresion la cual se calcula por medio de dos métodos que son :

-~ Modelo Central.

- Modelo no Central.

Después de determinar la recta de regresidn, se procede a calcular los pronds-
ticos los cuales para que sean mis exactos y con un fndice de error pequefio se
les suma y resta el cdlculo del error esperado. .

El anterior es a grandes rasgos, el proceso del método de correlacidn el cual-

es muy exacto en-las predicciones.

‘ 4,8.7. Combinacién de Métodos.

Una vez explicados someramente los métodos anteriores y analizando las venta--
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jas y desventajas de dichos métodos, brocederemos a tratar la combinacidn de =
métodos. Si 1a empresa tiene la posibilidad de usar todos o algunos de los =
métodos de prondstico al mismo tiempo, tendran como resultado dos situaciones=
a conocer; con la ventaja de que cualquiera que sea la tendencia de los proné&
ticos serd de gran ayuda a la actividad de las ventas en el futuro, las s5itua-

ciones a darse son :

- §i se combinan los métodos de prondstico y son usados al mismo tiempo como -
resultado de los prondsticos de opinidn de ejecutivos, conjunto de vendedo--
res y los métodos estadisticos tendremos, que si coinciden dichos resultados

se logrard que se le tenga mucha confianza a ese prondstico.
~ Si por el contrario el resultado que arrojen los distintos prondsticos, va--
rian mucho uno del otro, entonces tendremos que volver a analizar las diferen

cias significativas para que al final lleguemos a un prondstico Jptimo.

-, 9, Territorios de Ventas.

4.9.1, E} disefio de los territorios de Ventas se basa en Andlisis de Mercados.

k.9.1.1, Potenciales Geogrificos.

- Son las medidas relativas de las ventajas totales posibles de una mercancfa o-
grupo de mercancfas en condiciones de distribucidn especifica de un momento es
tablecido, en una area Geografica determinada de acuerdo y con respecto al area

total en consideracidn.

Hay que sefialar que el agrupamiento de mercancias en cuestidn tiene que ser --
establecida en forma tal que las mercancias individuales sean comprendidas y -

uniformes con respecto a la funcidn de la demanda.

Lo anterior se debe a que 1a mayoria de los productos, no difieran gran cosa-
con respecto a los productos de la competencia, y los consumidores con mucha-
frecuencia hacen una substitucidn de productos considerable, que tienen que -

ser considerados en el desarrollio de los potenciales Geogrificos.
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Los potenciajes Geograficos o de Mercado vy el‘pronéstico de ventas no son nece~
sarfamente la misma cosa. ' '

El prondstico de ventas.- Es principalmente pasivo, estima los factores econdmi_
cos ‘externos y predice el volimen de ventas resultante, que la empresa.espera -
vender si continfia por un curso presente. Los potenciales de mercado por lo ge-
neral se refieren a las posibilidades de ventas totales.

4.9.1.2. Diferentes Potenciales segiin el Mercado.

- Potencial de Mercado en volimen total de un prcductoldetermiﬁado 0 que se po
drfa vender bajo condiciones ideales, ejemplo : La cantidad total de Brandy-
Vergel que se venderia si todo el mundo tomard dicho Brandy.

- Un segundo potencial serfa aquel voldimen total que verdaderamente venderia la
empresa.

- El tercer potencial serfa 1a cantidad de ventas de un tipo de producto que se
venderd, ejemplo: La cantidad de Brandy Vergel en contraposicidn con otros -~
Brandys.

- E1 cuarto.y G1timo potencial serfan las ventas efectivas de una empresa equis.
Este equivale a el prondstico de ventas de la empresa.

De los potenciales anteriores, los que m3s nos interesan para el desarrollo de
este capitulo son; el segundo y el tercer potencial, cuanto vendera una ---

empresa, y cuanto se vender3 de un determinado producto en el mercado.

4,9.2. Uso de los Potenciales de Mercados. .

4.,9,2.1. Territorio de Ventas.

El disefio de los territorios de ventas se basa usualmente en alglin tipo estima-
do de los potenciales.
Para una empresa, el territorio de un vendedor tiene un potencial &ptimo, y si
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dicho potencial estd por debajo de ese nivél Sptimo,hay que buscar la causa de
dicha baja.

El potencial dptimo de los territorios de ventas se verd {nflufdo directamente
por la distancia media que recorren los vendedores y el monto medio de los pe-
didos hechos por los clientes.

Por lo anterior, la empresa tiene que poner especial cuidado al asignar los te
rritorios a sus vendedores, por ejemplo : Si el territorio asignado a un vende
dor tiene mucho potencial, el vendedor posiblemente no se podrd encargar de to
do el territorio, y como consecuencia directa se pierdan ventas, o si el terri
torio de otro vendedor tiene poco potencial, originarid que el vendedor apenas-

pueda cubrir los gastos y por lo tanto también se pierdan ventas.
AsT pues una empresa con experiencia. en este rengidn, puede asignar los terri-
torios de ventas de tal manera que se igualen los potenciales, con lo cual se-

guramente se obtendran mejores resultados en cuanto a ventas.

4,9.2.2. Asignacidn de los Esfuerzos de VYentas.

La asignacidn de los esfuerzos de venta estd estrechamente relacionada con los.
territorios de venta. Esta asignacidn se hace tomando como base de referencia-

las comparaciones de los potenciales de los diversos mercados.

Por lo tanto, todo el esfuerzo de venta, el personal de ventas, la publicidad-
y la promocién no publicitaria, sélo deben ser asignados después de la conside

racion de los potenciales de mercado.

Ademds del potencial de mercados, existen otros criterios que se pueden tomar-

en cuenta para asignar el esfuerzo de venta.

‘La utilidad principal de los potenciales del mercado, es enfocar la atencién -
hacia el valor relativo de los mercados individuales. Dichos potenciales no di
cen nada con respecto a la estructura competitiva del mercado, ni a la capaci-

dad econdmica de la empresa para explotar ese mercado, por ejemplo la ciudad -
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~de Guadalajara.que serfan muy grandes los gastos necesarios para obtener una -

porcidn significativa de dicho mercado para una marca determinada.

'La empresa debe averiguar lo siguiente sobre cada uno de los mercados :
Conocer la tendencia de la porcidn del mercado de cada marca principal duran
te los @ltimos afios.

do ), en publicidad actualmente y en los iiitimos afios.

= Conocer &1 nimero de marcas que componen el mercado y su participacién en és
te. ‘

= Conocer la estructura de precios.

Con los datos anteriores en unidn con la experiencia de la empresa en el merca
do, mds los datos sobre el potencial del mercédo, nos dara@n la base de la asig
nacion de la empresa conjugando sus recursos de ventas entre los diversos mer-
cados.

La empresa tiene que estimar la reaccién de cada mercado, a insumos dados de la
publicidad y esfuerzo de venta, después de que haya analizado los elementos ba
sicos de la empresa.

Por lo tanto, la empresa tiene que evaluar de la manera m3s segura posible sus
propias capacidades, tanto cualitativa como cuantitativamente. El objetivo fi-
nal es hacer una asignacién Sptima de los recursos de 'venta entre los mercados
alternos.

4,9.2.3. Establecimiento de las Cuotas de Ventas.

El establecimiento de las cuotas de ventas deben ser fijadas después de ser de

ducidos los potenciales del mercado, y asignado el esfuerzo de venta.

Explicado mds detalladamente. el procedimiento debe ser; establecer potenciales

Saber la cantidad de dinero gastado para las principales marcas ( del merca-
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de mercados; asignar el esfuerzo de venta, tomando como base estos potenciales,

considerar los resultados de las ventas pasadas, los cambios a realizar en la ~

cantidad de esfuerzo de venta durante el periddo venidero,las actividades pre---

vistas de los competidores y finalmente establecer cuotas de venta.

Cuotas de Venta.- Son las estimaciones realizadas por una empresa en relacién -

al monto de articulos que espera vender en un périédo de tiempo dado.
Cuotas de Ventas por Zona.- Son estimaciones de un distrito o territorio de ven
tas con relacidn a las cantidades de un producto o productos que se deben de --

vender.

Su base de estimacidn se toma del andlisis de la capacidad potencial de cada re
gion para absorver el'producto.

4,9.3. Andlisis de Ventas.

Es la cuantificacidén del andlisis real de los resultados de las ventas.
Los andlisis de ventas se hacen tomando en cuenta los siguientes elementos :

= Territorio - Producto

- Cliente - Tamafio del pedido

El objetivo primordial de este tipo de andlisis es conocer los puntos de mayor
fuerza y debilidad de las ventas, los productos que estdn produciendo el mayor
y el menor voliimen de ventas, los clientes que proporcionan los resultados de-
compra mis productivos para la empresay el tamafio del pedido que representa la
mayoria del negocio.

Con la informacién anterior la empresa:

a) Podri concentrar sus esfuerzos de ventas donde produzcan el mayor rendimien

to.

b) Saber sobre el porque en determinados territorios, clientes y productores -

i s R ENS
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tienen un bajo nivel de ventas.

c) Y ya conocidas las causas,tomar las acciones correctivas para cada caso.

4.9.3.1. Andlisis de Ventas por Territorio.

El registro de ventas basico para este tipo de andlisis es la factura, la cual

contiéne los siguientes datos escenciales para el andlisis de ventas.

- Nombre o razdn social del cliente.

- Direccidn del cliente. .

- Especificacion del tipo de productos vendidos al cliente.

- Cantidad total de cada uno de los productos pedidos al cliente.
- Precio unitario de cada producto. . '
- Venta total en pesos por producto.

- Monto total en pesos del pedido.

En algunos casos también es conveniente para la empresa conocer otro tipo de -
datos sobre el cliente como son : Tamafio de la empresa, tipo de negocio del --

cliente, detallista o mayorista, cadena o independiente, etc.

En el andlisis de venta por territorio, primero hay que decidir que unidad de
control geografica usar. La '"zona', es la unidad mds apropiada, ya que pueden
ser combinadas o unidas a otras y asi formar unidades mayores como por ejem--

plo : Los territorios de venta.

La zona tiene otra ventaja en la cual los potenciales de mercados son desarro

1lados por regla general sobre la base de los territorios.

Por consiguiente, las ventas” pueden ser tabuladas por unidades territoriales.
Los. resultados pueden ser comparados con los potenciales . de ventas desarrolla
dos con anterioridad, dando como resultado que aquellos territorios en los --
que las ventas caen por debajo del potencial establecido, pueden recibir espe

cial atencidn.:

Con el estudio detallado de los andlisis de venta por territorio, ayudaradn a-

| st

Srcmizimbens
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la empresa a conocer a sus Ereas débiles y a reforzar lo mejor posible dichas
dreas, por lo que, el esfuerzo de venta puede ser concentrado en mayor propor

cidn en las areas en que haga mis falta.

L.9,3.2. Andlisis -de Venta por Prodﬁcto.

La ventaja que aporta este tipo de andlisis es; si las ventas son analizadas -

por producto, es posible identificar o conocer los productos que estén siendo-

ma3s vendidos y que deben de aprovecharse al méximo la contribucién de estos pro
"ductos a las ventas.

También se conocerdn aquellos productos que son menos vendidos y consecuente--
mente deberan ser abandonados o se deberd concentrar un mayor esfuerzo de ver-
tas para elevar las demandas de los productos que contribuyen poco a las ven--

tas.

En este andlisis es dificil decidir que unidades de productos se van a usar, -
por lo que a continuacidn se darén varios tipos de unidades de productos. tenta

tivos de usarse :

- Agrupamientos Generales ( Clasificacién de los productos en industriales y -

de consumo ).~ La principal ventaja de esta unidad de productos es que Se --
trabaja OUnicamente con 2 clasif(caciones y por lo tanto se facilita el mane-
jo del andlisis, pero si se combinan varios renglones de productos de una so
la clasificacién { cualquiera de las dos ), se pueden pasar por alto varia--

ciones importantes.

- Por clasificacién separada de las variaciones de los productos tales como -~
color, tamafo, uso, envase, etc., en este punto no se escaparia al andlisis-
ninguna variacién de los productos, pero el andlisis resultaria muy trabajo-

so y tardado.

4,9,3.3, Andlisis de Venta por Cliente.

Procedimientos similares a los descritos con anterioridad puede ser usados pa-
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ra analizar las ventas‘por clientes. Dicho andlisis muestra que un pequefio ni-
mero de clientes realizan la mayor parte de las ventas y también nos muestran-
a»los clientes mds pequefios o los que compran y contribuyen poco a las ventas.
A estos clientes de acuerdo a sus combras la empresa debe decidir si es costea
ble .surtirle sus pedidos o deben ser abandonados.

k,9.3.4. Andlisis de Ventas por Tamafio de Pedido.

Este andlisis d&d luz a los puntos del buen volimen de ventas, pero con bajas -
utilidades.

Las ventas se clasifican por el tamafio de pedidos que las originan. Por medio-
de los datos que indiquen cuanto cuesta conseguir y llenar un pedido, es posi-

ble determinar las ventas que se estdn haciendo con pérdida.

Los datos de este andlisis nos informard donde hay territorios, productos y --
clientes en que prevalecen los pedidos pequefios, lo cual indicard la accién a-
seguir; al establecer un tamafio de pedido minimo, as? como adistrar a los ven-
- dedores para que logren pedidos mds grandes, o abandonar por incosteables cier
tos pedidos, territorios o clientes.
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P T cAeITULO 5

DEFINICION Y CLASE DE PRODUCTOS.
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5.1, Definiciones dé Productos.

“Stanton.:

" Producto es un complejo de atributos tangibles e intangibles que incluyen em

balaje, color, precio, prestigio del fabricante y de! vendedor y setvicio del-

fabricante y del vendedor, qué el comprador pueda aceptar como algo que ofrece
satisfaccion a sus deseos o necesidades.”

Kotler :

Para definirlo, debemos tomar en cuenta tanto sus atributos materfales, el em
paque, los servicios que ofrece en su compra, asi como la utilidad que al com-
prador le va ha dar el producto, la cual puede traducirse en satisfacciones de
hecesidades o deseos ya sean fisicos, sociales o morales, y la importancia en

la comunicacidén con otras personas.'

J.B. Matthews y Otros :

El producto estd constituido, por una combinacidn de caracteristicas fisicas,-
y de formas de pensar o sentir de las personas hacia él ( orientada y redacta-

da en funcidn de sus clientes y sus necesidades ).

Nuestra Definicidn :

Podemos decir: 'Que producto es un conjunto de caracteristicas tangibles e in-
tangibles, reuni dos en una forma fécil de reconocer o identificar, y que esta-
ran en posibilidades de proporcionar satisfaccidn a necesidades o deseos de ti
po fisico, social o de prestigio que servirin para establecer medios de comuni

cacibn o identificacidén entre los diferentes consumidores.'

5.2. Clases de Productos.

Introduccién :

La elasificacidn de los productos estd motivada por sus caracteristicas y por-
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~su contenido; tomando en cuenta; que gracias a estos factores se podra obtener
una diferienciaci6n amplia de los productos para.que, la empresa esté en posi-

bilidades de poder fijar sus metas y polfticas de mercado y producto.

5.2.1, Criterios de Clasificacidn.

‘Caracterfsticas del Producto.- Las caracterfsticas de los productos, como cri-

"terio de clasificacion se subdividen en :

- Tangibles.- Son todas aquellas propledades fisicas, que forman el producto o
su contenido.

'~ - Intangibles.~ Son las propiedades que permiten y ayudan a identificar el pro

ducto' y forman su imé&gen.
Durabilidad del Producto.~ Se divide en :
a) No duraderos.- Son aquellos que se consumen en un afioc 0 en POCOS USOS.

b) Duraderos.- Son aquellos que debido a sus caracterfsticas y uso, pueden--

ser utilizados en diversas ocasiones y por un periddo largo de tiempo.

5.2.2. Caracteristicas del Mercado.

Tipos de Compradores.- Se clasifican en industriales y consumidor final.

“Los primeros serdn aquellos que adquieren un producto para la elaboracién®y ==

procesamiento de otros.

Los segundos se caracterizan porque obtienen un producto, para su consumo y sa
tisfaccidn personal.

Formas de Compra.- Es el andlisis que el comprador hace para adquirir un bien-

o servicio basandose en :

- Caracteristicas del producto en sf,
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Precio.

Estilo y moda.
Calidad.

Garantfa y ser?icio.

Elemenos publicitarios.

5.3, Clasificacién.

5.3.1. Productos de Consumo :

Comprende a todos aquellos productos destinadoé a los consumidores finales que

no necesitan elaboracidn adicional y que ademds sirven para uno o varios usos,

como ejerplo tenemos; alimentos, productos de belleza, productos de limpieza,-

de uso personal y articulos del hogar.

Debido a que esta clase de productos, forman el mercado masivo, se tiene ia ne

cesidad de subclasificarlos para facilitar su identificacién :

= Productos de Compra Ripida.- En esta subclasificacién estan comprendidos aque

11os productos a los cuales el comprador conoce, tanto como a los productos-

similares, por lo que el esfuerzo de compra es minima, normalmente no hay -~

.una marca preferida y son aquellos que son necesarios y que se compran lo an

. tes posible, por lo que le comprador siente la necesidad al verlos en la --

tienda y los compra inmediatamente.

El precio unitario de estos productos es bajo, y no afecta el estiloy la mo
da, por lo que al vendedor se le da menor importancia, y Onicamente traslada
ré los productos del fabricante al consumidor final, ejemplo : Alimentos, --

productos de limpieza, tabaco, jabdn, peribdicos, etc.

Productos de Comparacién.- Estos productos, van a tener un precio unitario -
mds alto, el estilo y la moda los van a afectar en forma parcial, el consu---
midor seleccionarad entre varias marcas y tiendas tomando en cuenta factores-
como el precio, la calidad y el estilo, todo lo anterior se debe al precio -

unitario mis alto de los productos ya antes mencionados, su distribucidn se-
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rd mds selecta ya que se procurard tenerlos en almacenes o tiendas que ven-
dan artfculos similares, para que los compradores los adquieran mds ficil--

. mente, ejemplo : Utensilios domésticos, muebles y prendas de vestir.

- Productos Especiales.- Serdn aquellos que comprardn dnicamente en la marca-
preferida y si no los encuentran esperardn o lo buscarin en otros lugares,-
estos -productos se hallardn en comercios escogidos y tanto el precioAy su -
localizacidn no serd obstaculoparael cliente, que realizard un esfuerzo de

compra minimo ya que hay una disposicidn decidida de compra.
La publicidad de estos productos, serd poca Yy dirigida a medios altamente -
selectos, ejemplo : Aparatos de alta fidelidad, equipos fotograficos y tra-

jes masculinos exclusivos.

5.3.2. Productos Industriales.

Son.productos que podrdn ser usados en la produccidn de otros bienes o servi--

cios.

Se -les puede dividir en cinco clases, cuya caracteristica principal serd la fi

halidad de los articulos con respecto a los productos acabados :

- Equipo.- Son productos industriales que no llegan a formar parte de los arti

culos acabados y que s&lo se agotan después de un uso constante,

Pueden diferenciarse en equipo principal y equipo secundario o accesorios.

£l equipo principal requiere de un andlisis de costo mds detallado debido al
alto precio por lo que también se medird la posibilidad de un prolongado ser

vicio o bien de un desaprovechamiento por falta.de.uso.

E] equipo influird a menudo en la calidad y costo de los productos de la em

presa.

- Partes Componentes.- Son articulos que forman parte de los productos acaba-

dos, los cuales pueden ser fabricados o adquiridos por la misma empresa.

{
;
i
i
i
;
i
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Muchos componentes al formar parte del producto pierden su marca pero otros-

la retienen como politica de la empresa, ejemplo, las llantas.

- Materiales de Mantenimiento, Reparacidn y Operacidn.- Sci materiales que ra-
ra vez llegan a formar parte del producto acabado, ya que se consumen duran-
te el proceso de produccidn, en el mantenimiento o en operaciones auxiiiares

en el mismo proceso de produccidn.

Su valor unitario es generalmente bajo y de compra rutinaria, pero a la larga
a la empresa le puede'salir caro debido al desperdicio, ejemplo : Cintas pa-
ra maquina de escribir, papelerfa, etc.

~ Materiales de fabricacidon.- Son mercancias industriales que llegan a formar-
parte de! producto acabado, pero que requieren de una modificacidn considera
ble durante el proceso de produccidn, por lo cual, son dificilmente identifi

cables en el preducto acabado, ejemplo : Plasticos.

- Materias Primas.- Son materiales basicos en la industria, debido a que lle--
gan a formar parte del producto fisico, son suministrados cor la agricultura
como trigo, maiz, algoddn, etc., asi como de la industria maderera, minera y

la pesquera.

Algunos productores de materias primas también las procesan hastas obtener --
productos acabados o semiacabados, un ejemplo de este tipo de productores es

la industria del petrdleo.

Tanto en clasificacidon de articulos de consumo como, en la de articulos in--
dustriales, se debe tener precaucidn al aplicarlas, debido a que en los pri-
meros influyen factores como.la publicidad, el nivel de ingresos, etc. De la
misma forma los artfculos industriales se verdn afectados por el tamaio de -

la empresa, y bienes o servicios que produce..
5.3.3. Servicios.

Son aquellas actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta.
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Podemos sefialar las siguientes clases de servicios :

Hoteles, Moteles.

- Servicios personales { lavanderias, peluquerias, reparadoras de calzado ).

- Servicios comerciales diversos { informaci6n, asesoramiento, alquiler de bie
nes de equipo, etc. ).

- Talleres automotrices, garajes.

~ Cinematdgrafos.

El éxito de algunas empresas se haya ligado al hecho de que presten un buen --

servicio y dejen satisfecho plenamente al usuario.
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CAPITULO 6

CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS.
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En este capitulo se tocardn las principales caracteristicas de los productos -

de consumo e industriales.

En los productos de consumo es muy dificil obtener una lista general y exacta-

de sus caracteristicas, dada la gran diversidad que de ellos se encuentra en -

el mercado, ya que podemos observar artfculos tales como : Alimentos, jabones,

dentrificos, zapatos, aparatos para el hogar, automdviles, ropa, articulos de-
ferreterfa, joyerfa, etc., al ver esta lista podemos darnos cuenta que las ca-
racteristicas de cada uno de ellos varfan, porque mientras unos son comprados=-
en forma répetida 0 en perfodos que quiza no pasen de 15 dfas, otros-son adqui
ridos en periddos mayores de tiempo, o bien, algunos se pueden encontrar facil
mente en tiendas o supermercados y otros solamente se pueden comprar en lugares
como tiendas o supermercados y otros sclamente se pueden comprar en lugares es
peciales; sin embargo se han tratado de encontrar algunas caracteristicas gene

rales, que se iran desarrollando mis adelante.
En los productos industriales, citaremos en primer lugar las caracteristicas -
generales de los mismos y después veremos algunas caracteristicas particulares

de €stos, basandose en la clasificacidn del capitulo anterior.

5.1. Productos de Consumo.

‘El producto en si es fabricado y destinado a consumi dores finales, sin la ne-
cesidad de una elaboracidn industrial adicional; se encuentran en lugares acce
sibles al plblico en general, se compra por lo regular para satisfacer una ne~
cesidad, y al adquirirse se compran calidad y precio. Ademds estos articulos =

son destinados al mercado masivo.

6.2. Concepto.

Es la idea bdsica del producto capaz de conferirle una personalidad que lo dis
tingue de otros productos competidores; sintetizando, el concepto estd cqnsti-
tuido por aquellas ideas que dan al producto una personalidad psicolbgica atra
yente al consumidor ( "no vendemos productos, vendemos las satisfacciones rea-

les y emocionales que ofrece el producto" ).
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Todo producto debe poseer una caracteristica que lo distinga y que lo haga so-
bresalir de los de los demas. Ahora bien, se debe tener en cuenta que al hacer
.1a prueba de concepto se comprueba principalmente dicha caracterfstica, para de
terminar si es en beneficio o perjuicio del mismo, y con ello evitar el fraca-
_so del producto.

El concepto del producto estd formado por los siguientes pasos :

- ldentificacidn.- Consiste en dar al consumidor la idea basica del producto,-

ejemplo.: Asador de carnes condimentado.

Descripcidn y Forma.- Dentro de este paso vamos a hacer notar los materiales
que contiene el producto : Férmula, forma de presentacidn, asi como su rendi
miento por unidad.,

- Forma de usarse.- Se le dan al consumidor las instrucciones de uso del pro~-
ducto.

- Propdsito.~ En forma general, serad ofrecer al consumidor un producto que sa-

tisfaga una necesidad y que se adapte a sus condiciones.

- Ventajas.- Se da al consumidor la utilidad practica del producto y de las'--

condiciones favorables que le puede ocasionar el uso del producto.

- Desventajas.- Son los factores negativos o limitaciones que surgiran al usar

el producto.
Para probar el concepto del producto debemos realizar una evaluacién prelimi-
nar del mercado, para ver si la idea del mismo satisface una necesidad real -
del consumidor.

6.3. Marca.

Es el nombre, simbolo, término o la combinacién de &stos, para la identifica-

cidn del producto que hace o realiza una empresa; ademds sirve para la pubiici
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dad ‘del mismo. Bisicamente, sirve para la identificacidn de un producto por -
parte del consumidor, ya que al conocer el producto por medio de la marca, él-
sabe de antemano la calidad del mismo, o sea, es la ]lamada imdgen, del produc

to al mercado; ademads ayuda a diferenciar aspectos legales.

Ayuda y canaliza la publicidad, porque la marca es el elemento para anunciar,y
en base a ésta, se canalizan las cualidades del producto dando como resultado-
una buena publicidad, que va creando en el consumidor una imigen psicoldgica -

del producto.

También sirve para establecer estrategias de .enta; como éjemplo, podemos citar

las |lamadas estrategias de intermediario, que consiste en poner el nombre de

la empresa a algunos productos para su venta, ejemplo: Livepool, Sears, etc.,-

estas estrategias se tratardn mis a fondo en el capftulo VIl ( Estrategias de

los Productos ).

6.3.1. Diferentes Tipos de Marcas.

- Marcas de Fabricantes.~ Los fabricantes hacen uso de la marca cuando la uti-
lizan para identificar su producto y hacer saber al comprador que lo que ad-

quiere esta”respaldado por el nombre de quien lo ha hecho.

- Marcas Privadas o de Comerciantes.- Son creadas a ralz del creciente aumento
de algunas firmas que estén apodeféndose del mercado, con lo cual ganan pres

. tigio al ponerle el nombre de la firma a algin producto, es mejor aceptado -
por el consumidor final porque tiene el nombre de alguna empresa de prestigio

que respalda a esa marca.

En los Qtlimos afios ha disminuido la fuerza de las marcas de los fabricantes y
ha aumentado la importancia de las marcas de los intermediarios, debido quiza-
a que los intermediarios estdn mas préximos a los clientes y pueden promover -

m3s agresivamente sus propias marcas.

6.3.2. Objetivos de la Marca.

Existen varios objetivos entre los que podemos enunciar :
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- Garantfa.- La marca de un ﬁroducto no solamente comunica al consumidor que -
existe, sino que lo distingue, infiriendo que esta bien hecho; la marca dei-
producto respalda la calidad de éste consistentemente, es decir, que el con-
sumidor puede volver a combrar ecte producto porque garantiza que su calidad
y clase son iguales al anterior.

= Proteccidn.~ Es dificil sobre todo en cierta categorfa de productos, encon--
trar uno que sea "Gnico' en el mercado. Siempre se encontraran productos si-
milares cuya diferenciacidn se tendrd principalmente en 1a marca, la calidad
en el disefio, o en el empaque del producto.

Cuando un productc no estd bien diferenciado debido a que no existen diferen
clas radicales en su disefio o en su etiqueta, existe un serio problema que-
se agravar3d con, el tiempo, producido por la confusibn que se sucita entre --
los consumidores; de este modo el producto pasard inadvertido ante los ojos-
del comprador potencial, el cual comprara otro que le atraiga mas; es por -
ésto, que una marca bien cuidada ofrece una invalorable proteccién tanto al
productcr como al consumidor.

~ Difusidn.- Una marca ayuda considerablemente a conocer el producto a nivel -
local, regional, nacional y en ciertos casos hasta internacional. Cuando am-
bos, la marca y el producto, son buenos y se complementan entre si el éxito~

que el producto llegue a alcanzar se deberd en gran parte a la marca.

- Im3gen.- Una marca adecuada, ayuda considerablemente a crear una buena ima--
gen del producto, siempre y cuando el producto sea bueno. Ademis coopera nota
blemente a la imigen de la empresa que lo fabrica, déndole prestigio ante -

los ojos del consumidor.

6.3.3. Caracteristicas de la marca.

Las caracteristicas que una marca debe tener para alcanzar los objetivos antes-

mencionados son los siguientes.

- Debe ser ficil de recordar, para facilitar la publicidad del producto.



-7 -

- Sencilla de pronunciar, bara favorecer'SQ’difusién en el mércado.
No debe tener significados desfavorables o dudosos, porque de esta manera da
ré una mala imdgen del producto al consumidor.

Debe ser susceptible del reglstro legal, bara ayudar en los tramites legales
a los que pueda ser fequerida.
Ser preferentemente corta, porque dé esta manera, el consumidor recordard in
. mediatamente el producto, al visulizar y grabar la marca en su memoria.

No debe limitar en forma aiguna al producto, bara‘que de esta manera no in--

fluya en el rechazo del producto por parte del mercado potencial.

Estas caracteristicas estdn directamente.relacionadas entre si, por lo que se-

tiene que tomar en cuenta para cualquier investigacién de marca que se vaya a-
~elaborar.

6.3.4. Elementos de la Marca.

I} Envase. 111) Etfqueta
i1) Disefio del producto 1V} Calidad

Estos cuatro elementos son indispensables para la imdgen y personalidad del pre
ducto, ya que por medio de la publicidad, el consumidor al sélo oir o ver la -

marca, relaciona é€sta con el producto en cuestidn.

Posteriormente, se tratardn estos elementos en una forma mis profunda y especi
fica.

6.4, Etiqueta.

Otra de las caracateristicas importantes del producto,'es la etiqueta porque es
la parte que lleva informacién del vendedor, fabricante, e incluso del mismo -

producto al consumidor.

£1 material que constituye a la etiqueta es secundario, puede ser de papel, -~
plastico, etc., pero su funcidn primordial es : ldentificar al producto,‘poseer

un instructivo que explique el uso del-producto, una lista del contenido del -
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_contenido de} mismo ( en el caso de productos medicinales es reglamentario ),

‘nombre del fabricante, férmula, etc.

Es muy clara la relacidn que existe entre la marca y el etiquetado y :entre el
etiquetado y el envase. ’ ’

6.4.1. Tipos de Etiqueta.

- De marca.- Da-simplemente el nombre de la marca al broducto.

- De calidad.- tdentifica la calidad con una letra, nimero o paiabra.

= Descriptiva.- Proporciona informacidn obje.iva, escrita o gréfica acerca de
las caracteristicas, forma de uso, constitucidn, cuidado, rendimiento, u o~

tras caracteristicas del producto.

6.4.2. Objetivos de la Etiqueta.

- tdentificacion del producto, para reconocerlo de los demis sustitutos.
- Poseer un instructivo que especifique el uso del producto; este objetivo es
"'muy importante, porque de esta manera el consumidor podrS conocer la utili-
dad que le proporcionard el mismo al comprarlo.
"= Llevar informacidn del producto o de el vendedor al consumidor, que de esta

forma conocerd la calidad y servicio del producto.

6.4.3. Caracteristicas de la Etiqueta.

- = Debe ser adaptable al envase en tamafio, color, forma, etc.

- -Debe ser material resistente, para que perdure desde la salida del producto
del almacén hasta llegar a manos del consumidor final.

- Debe estar bien adherida al producto, para evitar algiin desprendimiento y -
por consiguiente evitar la confusidn del articulo con algdn otro.

- Debe contener todos los elementos de la etiqueta, para evitar aspectos dudo

sos hacia el consumidor.

6.4.4, Elementos de la Etiqueta.

- Promesa Bisica.- Es la idea de los aspectos benéficos del producto, ejemplo:

San Marcos, un brandy fino y noble.

et PRI
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- Leyenda Legal.- Es el nombre completo del broducto qué contiene : Nombre. re
gistro del mismo,.quien.lo fabrica y direccion.

- Marca.- Para lograr la identificacién del producto.

- Envase.~ Para conocer el lugar-ﬂondé se ‘localizard la etiqueta.

- Instructivo de Uso.- Da a conocer la manera de utilizar el producto.

- Formula.- Se' da sélo en algunos casos, pero en los productos medicinales és o
bilgatoria.

- Contenido. - S61o en los productos que tengan especificaciqnes en gramos o mi=

lilitros, se dard el contendio de los mismos.

6.5. Envase y/o Empaque.

Es la caracteristica necesaria a considerar para el mejor manejo y disposicién-
del producto; también ayuda a identificar un producto y de este modo, se evita-

la sustitucidn con otros.

El principal problema de envase, es desarrollar la forma mds econdmica y efect
va, de colocar al producto en un envase, que venga a ser una mezcla de objeti~-

vos utilitarios, promocionales y estéticos. Sus problemas implican aspectos de

dimensidn, color, efecto visual, impresidn, estilo, peso, resistencia del mat--

‘rial, y de las caracteristicas del producto en si.
Debe ser econdmico, poco destructib!e, ligero y manejable.

6.5.1. Tipos de Envase.

Para productos de venta al menudeo o al consumidor.- Son aquellos fabricados --

para proteger, identificar y exhibir al producto en si.

Para productos de venta al mayoreo.- Son aquellos fabricados para facilitar el-

transporte y el manejo de grandes cantidades de productos.

6.5.2, Objetivos del .Envase.

- Guardar al producto en si, darle proteccién, conservacidn y facilidad en el -

manejo.
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Proteger al producto en su .recorrido desde el fabricante hasta el consumidor,

Y en algunos casos durante su vida en manos de este Gltimo.

Aumentar las posibilidades de beneficio; generalmente la gente pagard mids con
tal de tener un envase especial.

Cumplir el programa de promocidn y publicidad, en lo. que es requerido.

.5.3. Caracteristicas del Envase.

Proteccidn. - Debe proteger su contenido del medio ambiente, en un periédo de-

uso y en condiciones previamente anticipadas.

Utilidad.- Debe identificar-el contenido y su cantidad, facilitar su distribu

cidn y contribuir a un uso mis efectivo y conveniente de su contenido.

Motivacidn.~ En el momento de la compra, el envase sirve como vendedor silen-
cioso, y una vez en posesidn del consumidor es una constante sugerencia para=
que vuelva a comprar el producto.

Costeabilidad.- Tal vez, la funcién mis importante del envase, sea la de efec
tuar todas sus funciones de uri modo tan perfecto, y a un nivel de costo tan =
eficiente, que ayude a !a continuacién de las ventas, con un nivel adecuado -
de utilidad.

6.5.4. Elementos del Envase.

1

Disefio del Envase.=- Pueden ser flexibles, semi-rigidos o rfgidos, y se encuen
tran en las formas tradicionales o convencionales como son : envolturas, bol-

sas, cajas, latas, botellas, barriles, etc.
Tamafio.- Debe ser adecuado a su contenido.

- Material del cual estd hecho.- Puede ser; papel, cartén corrugado, celofdn --

aluminio, vidrio, madera, textiles o plasticos.
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- Color.- La forms tradicional era la de usar un sdlo color en e} envase, pero
la creciente importancia que viene teniendo este elemento, ha hecho que aho-

ra, el color sea un factor trascendental en la venta del producto.

- Etiqueta.~- Llega a formar parte-del envase al ser integrada al mismo.

6.6, Ciclo de Vida del Producto.

En esta era de competencia creciente, el concepto de ciclo de vida del produc-
to ha llegado a constituir una excelente bése para determinar el mecanismo de-.
la Mercadotécnia y en general para las decis.ones que tome la gerencia de la -
empresa.

Desde el momento en que se capta conceptualmente 1o que es un producto, mis -
tarde su introduccidén y hasta que se tenga que retirar del mercado, cada fase-
del ciclo de vida del producto, exige que la gerencia de mercados tome decxsxo

nes dlferentes y por consiguiente haga lo mismo la gerencia de la empresa.

El ciclo de vida de un producto estd formado por las siguientes etapas :

introduccidn.
- Crecimiento o aceptacidn por parte de! mercado.
- Madurez o saturacidn.

- Obsolecencia.

6.6.1. Introduccidn.

En esta etapa, el nuevo producto, después de las pruebas preliminares, es pre-
sentado a los distribuidores y consumidores fianles mediante un programa de -

Mercadotécnia intensiva.

Durante el desarrollo de esta etapa se pueden encontrar las siguientes caracte

risticas :

- Lento aumento de las ventas.- Debido a la resistencia de los consumidores a
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. romper sus habitos de compra.

--Pocos competidores directos.- Al existir un solo fabricante, no habra compa~~

tencia directa, la cual se dard he-ta que el producto sea fabricado por otros.

- Frecuentes Camblos del Producto.- Los productos nuevos generaimente adolecen~

de fallas que hay que ir corrigiendo sobre la marcha.

= Altos costos de produccidn,~ La direccién exige seguridad y calidad, por esto
el costo aumenta.

:?‘Preclos altos.- Es diffcil deeidir si los precios iniciales deberdn basarse -
en los costos de produccidn de la etapa introductoria o en los mis bajos cos-
tos de produccién que se estimen una vez que se hayan aumentado las ventas.

- Altos costos de comercializacidn.-~ Serdn mis altos en esta etapa debido a los

esfuerzos por romper los esquemas de compra establecidos.
- 'Gran esfuerzo de comercializacidn para la demanda primaria.~ E1 ganarse la a-
probaci6n de los compradores para estimular la demanda, es una labor bastante

ardua.

6.6.2. Crecimiento o.Aprobacién por parte del Mercado.

El nuevo producto ha logrado una aceptacidn en el mercado y se ha posesionado -
del mismo a través de los medios adecuados ( programas de publicidad, distribu-

cién, etc. ), aumentando de esta manera su demanda.

Debido a la creciente demanda e incremento del potencial del mercado, aparece -

0 se presenta el proceso competitivo.

Al igual que en la etapa anterior, se presentan caracteristicas propias de esta

etapa como son :

- Aumenta el tamafio del mercado.- Se Inicia un proceso de filtracién desde los-



=177 -
compradores de altos ingresos hacia el mercado maslivo.

.= Aumentan los competidores directos.- Debido a la entrada de otras firmas en-

el nuevo y prometedor mercado.

~ Establecimiento de métodos de produccién.- Se cambfa a la produccidn en se-~

rie, debido al aumento de las ventas y la perspectiva de ventas futuras.

- Ajuste de precios.~ Se presenta una tipica tendencla de los precios a descq1‘

der, debido a que, con la produccidn en ser}e, bajan los costos.

- La contienda por los canales de distribucidn.- Se presenta una lucha por ad-
quirir los nuevos canales de distribucidn que crecen al aumentar el ndmero
de productores.

- Estfmulo de la demanda selectiva.- Se inicia una competencia en base a las -
ventajas de las maféas, en vez de fomentar -las caracter{sticas y beneficios-

del producto.

- EV impacto de una recesidén econdmica.~ En esta etapa el producto resiste el-

efecto adverso de un abatimiento en la economfa.

6.6.2. Madurez o Saturacién.

"Aqui se alcanza el maximo nivel de ventas pero disminuyen los beneficios debi-
do a que la competencia es muy intensa y existe una severa sacudida de las fir
mas marginales; sblo las empresas mis vigorosas son capaces de compartir el =-
éxito. Sus caracteristicas son las siguientes :

- Nivelacidn de la tasa de crecimiento del! mercado.- Declina el crecimiento =

del mercado pero las ventas pueden seguir aumentando.
- Ajustes de precio y de los servicios.- Durante este peridde hay una serie de

cambios, por ejemplo los siguientes : La introduccidn de modelos anuales, la

entrega de modelos antiguos como parte del pago, la creclente importancia vy
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la complejidad del servicio y los repuestos para la reparacidn del producto.

-~ Disminuyen las ganancias y utilidades de los intermediarios.- Se produce por
Ja presidon de dos factores que son el costo y los ingresos, esta reduccién -
- se deriva en parte por la creciente competencia en el precio de las unidades,

as? como por la aceptacidn de modelos anteriores como pago parcial.

- La polftica de las marcas y la lealtad.- Aquf se aferran las preferencias de

los consumidores a determinadas marcas.

- Brusca reduccién en el nimero de competidores.- Las empresas pequefias no re--
sisten las presiones de marcas y precios por lo que se retirdn del mercado, o
sea, se hace una competencia de desesperacidn, en la que las empresas peque-

fias intentan cualquier cosa, lo cual sefiala su retirada inminente.
6.6.4. Obsolecencia.

En esta etapa las ventajas bajan considerablemente debido a la crecidn de nuevos

productos substitutos, haciendo obsoleto el producto original.

Ademds el mercado va disminuyendo en la medida en que el nuevo producto avanza.

Caracteristicas que pueden presentarse en esta etapa @

- Cambio en el mercado y en los productos.- Existe una baja absoluta en las ven
tas y lo que es aiin mds importante, esta disminucidn serd gradual o absoluta,
segiin la velocidad con que el producto substituto pasa por las etapas de desa

rrolio del mercado.

- Regreso al cultivo de la demanda primaria y limitada.- Se enfrenta con la com
petencia indirecta, y el esfuerzo de comercializacién tienda a volver al estl
mulo de 1a demanda primaria, en un intento por hacer mds. lenta la decadencia-.

en el tamafio del mercado.

- Ajustes de precios.- £] precio también se usa para preservar la posicién en ~

el mercado y a menudo describe una pauta de decadencia seguida por otra de es
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tabilizacidn y por Gltimo sigue cierto movimiento ascendente ( dan. concesio- :
nes en los precios ). : oo

- Baja el nimero de competidores.- A medida que decaen las ventas totales en -

la industria, disminuye el nimero de los productores que compite.

6.7. Otras. Caracterfsticas.

6.7.1, Disefio del Producto.

Después de que se ha probado el producto, el siguiente paso serd el disefio com
pleto, va que un modo de conseguir una imdgen adecuada se basa en su disefio; -
de hecho un disefio distinto puede ser la (nica caracteristica diferenciadora ~
significativa de un producto.

E1 buen disefio, puede mejorar la Mercadotecnia de muchas maneras :

- Hacer que el producto sea mas facil de manejar.
-Puede aumentar su calidad o su duracidn,
- Puede mejorar su apariencia y reducir su costo de fabricacion.

-Puede crear nuevos usos o hacerlo adaptable para otros. !

El disefio completo del producto abarca aspectos tales como : Tamafio, color, g9a

rantia y servicio.

" Ofreciendo’ una variedad de disefio, el vendedor hace que el consumidor ejerci
"te un sentido de discriminacién y satisfaga su necesidad inherente de cambioy
novedad. "

6.7.1.1, Color.

En algunos productos, el color es un factor decisivo para que el consumidor ad
quiera un producto, por consecuencia puede ser el factor determinante de la a-
ceptacidn de éste por parte del mercade. Se debe conocer que el color es un -
factor un tanto socioldgico como psicoldgico y que su uso en forma cuidadosa -

puede aumentar las ventas y mejorar la productividad de los trabajadores y afec
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tar en general a las reacciones emocionales.
6.7.1.2.. Tamafio.

El conjunto de tamafios de un producto que produce un fabricante o que, almacena
un [ntermediario puede tener una gran influencia sobre el éxito de la Mercadotec
nia. Normalmente, hay una importante relacién entre el precio y el tamafo del -

envase; algunas veces se reduce: ligeramente el envase y el precio sigue iqual.

6.7.1.3. Calidad del Producto.

Es primordial, pero probablemente es el elemento mis dificil de dfinir; sin em-
bargo, un jefe de Mercadotecnia debe tomar dos aspectos {mportantes sobre la ca
lidad del producto : ‘ ; :

- El producto debe alcanzar s6lo un nivel de calidad que sea compatible con el-
uso-a que se destina el articulo.

- Todas las unidades producidas deben tener un grado de calidad lo mas uniforme
posible.

6.7.1.4. Garantfa y Servicio. v ' .

'La direccidn debe determinar que clase de garantia ofrecerd con el producto y -
que serviéio dard tanto antes como después de la venta; el objeto primordial de
una garantia es dar seguridad al comprador de que estard protegido en caso de -
que éste no resulte como razonablemente se esperaba. La misma naturaleza del --
producto puede hacer necesaria la garantia, pero dependerd del costo, tipo de -

venta y una serie de situaciones que no son comunes para todos los productos.

6.8. Productos Industriales.

6.8.1. Caracteristicas Generales. » !

6.8.1.1. E1 Motivo de Compra de estos Productos.
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Es buscar aumentar las utiiidades de alguna empresa, ya que al utilizarlos y -
realizar con ello operaciones a corto o largo plazo, se quiere obtener un pro-

ducto al costo mds bajo posible para tener un mdrgen mayor en las utilidades.

Son factores importantes en la compra de estos articulos, los requisitos de ca

Tidad, capacidad, .servicios, y cantidad para lo gue son requeridos.

6.8.1.2. Localizacién.

' Se encuentran en lugares poco conocidos para el piiblico en general, por lo que

la venta de estos productos se realiza con la participacién de un vendedor que

acudird en busca de posibles compradores.

6.8.1.3. La Demanda de los Productoé lnustriales es Derivada.

La compra de los mismo esta intimamente relacionada con 1a demanda de productos
de consumo, ya que en la medida en que sean necesarios éstos, se necesitardn -
también productos industriales para fabricar los productos de mercado masivo,-

Por consecuencia la demanda serd mas o menos ineldstica.

6.8.2. Caracteristicas Particulares de los Productos Industriales.

6.8.2.1. Materias Primas.

Su principal caracteristica es que se encuentran en estado natural ( sin trans

foracidén alguna ), y son sélo elaborados en la medida necesaria para permitir-.
su transporte a los lugares donde se conviertiran en productos terminados, por

lo que son adquiridos rutinariamente para la elaboracidn de otros productos.

Se dividen en :

- Productos Agricolas.- Tales como mafz, algoddn, trigo, etc., se producen es-
tacionalmente, pero la demanda es mds o menos constante todo el afio, Tienen-
una demanda el3stica por la razén de haber muchos sustitutos en el mercado -

( ejemplo : E1 trigo es comprado en lugar de mafz ).

- Productos Naturales.- Tales como minerales, animales y vegetales; en el caso

iisatdsen,
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de estos productos la oferta es limitada y no puede ampliarse facilmente, la
mayorfa son voluminosos y tienen problemas de transporte. Su demanda es deri

vada y escencialmente ineldstica, por lo mismo de la oferta ]limitada.
= Productos Quimicos.- Son los producidos por sitdsfs y en la actualidad su -- -
demanda en el mercado es importante ya que forman la base de muchas indus---

trias.

6.8.2.2. Materiales de Fabricacién.

Llegan a formar parte de un producto terminado, pero a diferencia de las mate-
rias primas son mis elaborados. '

Se dividen en :

= Productos acabados, que estdn listos para algdn armado, ejemplo : Bujlas, --
neumiticos, . etc.

- .Productos casi acabados, que sdlo necesitan una elaboracidén secundaria tales

- como esmerilado o pulido, antes de incorporarse al producto final, ejemplo -
telas, harina, etc.

La calidad de estos productos es muy importante porque estd en juego el nombre

y la mezcla comercial del comprador, aunque puede ser menos importante en el -

caso de los componentes { bujfas, neumdticos ), porque la culpa de un artfculo

defectuoso puede ser achacada al correspondiente productor,

6.8.2.3. Instalaciones.

"Son ‘usadas para la elaboracidn de productos de consumo; como principales carac

teristicas tenemos larga duracién y precio elevado.
Se clasifican en :

- Bienes Inmuebles.- Las tierras y los edificios, que incluyen fabricas, alma-
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cenes, oficinas, etc.

- Bienes Muebles.- Como son los grandes equipos que incluyen hornos, motores,-

tractores, etc.

Los motivos son escencialmente econdmicos y se relacionan con el rendimiento -

proyectado de la instalacidn en el curso de vida que se le asigne.

~Tiene una demanda ineldstica, porque el nimero de compradores posibles es gene
ralmente reducido. Ademds, los servicios especializados ( acuerdos para garan-
tizar su eficiencia ), son necesarios como parte del prbducto, sobre todo en -
los grandes equipos.

6.8.2.L4. Equipos Accesorios.

Son artfculos que dnicamente ayudan y facilitan la produccidn y las actividades
de la oficina. Suelen ser menos costosos y menos duraderos que las instalacio--

nes, y generalmente se deprecian mas rapidamente.

Estos productos incluyen : Equipo de oficina, perforadoras portatiles, tornos

pequefios, carretillas, etc.

6.8.2.5. Suministros para el Funcionamiento.

Estos articulos ayudan al funcionamiento de una compafifa y aunque son necesa--
rios, estos productos no son tan fundamentales como los de las otras 4 catego-
rias, son de vida corta, bajo precio y comprados normalmente con. el niinimo-es-
fuerzo.

Se dividen en 3 grupos que son :
- Mantenimiento.- Incluye; pintura, clavos, escobas, equipo de limpieza, etc.

- Reparaciones.- Incluye; tomillos, tuercas y todas las piezas necesarias para

reparar el equipo actual.
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- Abastecimiento Operatfvo.- Incluye; aceites,<lubricantes,‘grasas, tinta, }a-

pices, etc.



-185 - !

CAPITULO - 7

ESTRATEGIAS
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Todo desarrollo de un plan de mercado integrado empieza con la consideracibn -
de las estrateg}as del producto. Una de las ideas que hay que tener en mente -
para desarrollar las estrategias de un producto es; percatarse de que es para-
el consumidor, ya sea que éste se de cuenta o no, ellos deben reconocer los --

productos como conjunto de satisfactores y no simplemente como cosa ffsica.

La estrategia del producto, incluye la identificacién de los objetivos de mer-
cado y el disefio de una mezcla apropiada. Algunas actividades como la determi-
. nacibn de precios no pueden ser desempefiadas hasta que las decisiones del pro-

ducto, de 1a distribucidn y la promocidn han sido tomadas.

Uno de los problemas que enfrentan las empresas para desarrollar la estrategia
de productos de consumo con base al consumidor, es la separacién que existe ==
entre ambos, esto es debido a la naturaleza intangible del producto desde el -
punto de vista dei consumidor y la tendencia persistente de los fabricantes a-

los productos como articulos fisicos.

Debido a la importancia que se le viene dando a la clasificacidn de productos,
al desarrollo de nuevos productos, el mejoramiento de los existentes y el desa
rrollo de mercados a través de la diversificacidn del producto, hace que las -
estrategias del producto sean cada vez de mayor importancia en la Mercadotéc--

nia.

Ha sido hasta estos afios que las empresas han utilizado las Ideas del consumi-
dor para el desarrollo de sus productos, ya que tracicionalmente los Departa--

mentos de ingenieria, Disefio y Fabricacidn eran la principal fuente de ideas.
Es por eso, que toda empresa que toma en cuenta las ideas del consumidor, per
sonal de ventas y componentes del canal de distribucién, estard en mejores --

condiciones de preparar sus estrategias del producto.

7.~ Productos de Consumo.

7.1. Estrategia de Precios.

""" Precio es la cantidad que paga el consumidor por un bien o un servicio '.

e
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""Precio es la cantidad de dinero necesario para adquirir uno o varios articu-

los o servicios''.

7.1.1. Objetivos del Precio.

Los principales objetivos que persiguen los precios son :

- Conseguir beneficios sobre el capital o las ventas netas. Es decir, la empre
sa buscarad estructurar sus precios a fin de que éstos le reditlen una mayor-
ganancia sobre el capital invertido. Estas ganancias pueden ser a largo o -
corto plazo,

Estos objetivos pueden llevarse a cabo siempre y cuando la empresa normaimen
te se encuentre de "Lider' en su ramo, o bien, que se trate de un producto-

nuevo y con bajo precio.

Estabilizar los precios. £s la forma de conseguir la ganancia prefijada a --
base de estabilizar los precios en relacién de la empress '‘Lidzr', Una forma- .
de conseguir este objetivo es evitar por todos los medios una gusrra de pre-

cios.

Mantener o mejorar una determinada participacién en el mercado. Este obje~
tivo es uno de los principales que buscan las empresas grandes y pequedas, -
se trata de conocer que participacidn tienen las ventas en el mercado. Este
funciona como indicador de las empresas para determinar los beneficios que -

tienen sobre el capital y también para conocer su aumento en el mercado.

7.1.2. Importancia de la Estrategia de Precios.

El disefio de la estrategia de precios de un producto es dificil de manejar, ya
que afecta a la demanda que determinado producto o servicio pueda tener en el-
mercado, asf mismo afecta a la posicidn competitiva y de participacidn en el -
mercado, por eso es necesario determinar primero los objetivos que desea ia em

presa, a fin de que las estrategias estén enfocadas a satisfacerlas.
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Una vez determinados los objetivos que se desean, se debe seleccionar y preci-

sar las estrategias que se llevaran a cabo.
7.1.3. Precios Altos.

La estrategia de precios altos en los articulos de consumo, puede ser utiliza-
da por aquellas empresas que cuentan con un gran nimero de compradores y cuya-
demanda es relativamente ineldstica, o bien porque ‘existe poco peligro de que-
el precio alto estimule la creacién de nuevas empresas, ya sea por el alto cos '

to de las materias primas, por el alto costo de promocidn, etc.

Asi mismo algunas empresas.también emplean esta estrategia para sacar provecho
de los compradores que estdn dispuestos a pagar up producto a precio mas alto
del que pagarfan otros, ya sea por una u otra razon, el producto tiene para -
ellos un alto valor actual. Un precio relativamente alto puede considerar al -
artfculo como de alta calidad.

Existen otras polfticas que son usadas por las empresas en la estrategia de --

precios altos que son :

- Descuentos y Concesiones.- Son una deduccidn a los precios de lista, es decir
la empresa ofrece a los detallistas o mayoristas una compensacidn por su -com
pra que puede ser en dinero o por medio de regalos, las formas mas comunes -

que se usan son :

1) Descuento por Cantidades.- El vendedor ofrece al cliente un descuento so-
bre el precio de lista con el objeto de que se le compre una mayor canti-
dad de articulos. Este tipo de descuento se puede emplear en la venta de-

artTculos perecederos, en articulos relacionados entre si o sin relacidn.

2) Descuento Comercial.- Es una reduccidn sobre los precios de lista que la-

empresa ofrece a los intermediarios.

3) Descuento por Pago al Contado.~ Como su nombre lo indica es un descugnto
que se le ofrece al cliente si la factura es pagada durante un plazo de-

terminado.
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4) Concesiones por Promocidn.- Son deducciones que hacen los vendedores a -

los compradores como pago de servicio de promocidn a sus artfculos.

Polftica Geogréfica de Precios.- Para la estructura de esta polftica, el fa-

bricante debe tener en cuenta los costos del flete que le ocasionard surtir-
un pedido hasta entregarlo al consumidor. La empresa decidird si el compra=-~
dor pagard el total del flete o si se repartirdn entre ambos su costo. Las

formas mas comunes que se usan son :

1) Precio en el lugar de Produccidn.- El vendedor cotiza el precio de venta-
en el lugar de la produccidn y el comprador paga todos los gastos de fle-

te. Esta politica es usada principalmente por fabricantes y detallistas.

2) Precios Uniformes por Material Entregado.- Se cotiza el mismo precio a to
dos los compradores sea cual sea su localizacion. Esta poiftica es muy em
pleada por detallistas, ya que sienten que la entrega gratis es un servi-

cio mds que reforzara su mercado.

3) Precio por material entregado en una zona.- En esta polftica se fija al -
comprador un precio uniforme por material entregado, seglin 1a zona geogrd

fica en que se encuentre.

Polftica de Precio Fijo.- Consiste en cafgarle el mismo precio a todos los -
tipos de clientes que compran cantidades similares con las mismas condicio-=~

nes de ventas.

Politica de Competencia sin Precio.- En este tipo de competencia el fabrican
te mantiene constante y estable su precio y trata de mejorar su participacidn
en el mercado por medio de una mayor publicidad a su producto, haciendo re--
saltar la variedad y calidad de los servicios que ofrecen a los intermedia--

rios y consumidores finales.

Cuando la utilidad que deja el producto es alta, con el uso de esta estrate-
gia se encontrard que un gran porcentaje de esa utilidad estd destinado para

la publicidad.
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Existen por lo menos cinco razones por las cuales puede ser adecuado el uso
‘e la estrategia de precios altos. '

Es facil que la demanda sea mer.us eldstica en las primeras etapas del ciclo
de vida del producto.

Puede segmentar eficazmente al mercado, segin los. ingresos o el poder adqui-
sitivo. i

Actlia como barrera contra una posible equivocacidn de precios, { ya que es -

mds facil tener un precioy bajarlo que tenerio bajo y subirlo ).

Los precios altos dan mas ganancia en las primeras etapas de desarrollo del
producto.

Los precios altos pueden servir para mantener 1a demanda dentro de los 1{mi-

‘tes de la capacidad de produccidn de la compafifa.

Para los productos de consumo, esta estrategia es muy delicada de manejar de
bido a que el consumidor por tratarse de un producto de compra repetida siem

pre estard a favor de adquirir el producto de ‘mds bajo. precio.

7.1.4. Precios Bajos.
Esta estrategia puede ser utilizada por las empresas, para ganar un mercado po
tencial inmediatamente, ya sea en productos nuevos o ya existentes, para salvar

de una muerte permanente al producto o por lo menos de un envejecimiento.

Existen algunas politicas que se pueden emplear en esta estrategia y son :

- Precio de Reclamo.- Esta estrategia de precios y promocidn es empleada por -

algunas empresas, las cuales bajan de precio a ciertos articulos para atraer
al cliente. Esto es con el propésito de que una vez que se encuentren en el-

punto de venta comprardn otros artfculos a precic normal.

- Precio Psicoldgico.- En esta estrategia se trata de fljar los precios en ci-
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fras no redondeadas, es decir, si un articulo tiene un costo de $ 200.00 se
te fija un precio de § 198.75 '

Los detallistas creen que la psicologfa de los precios es tal, que los pre--
cios no redondeados daran un mayor voldmen de ventas, que un precio redohdeg
do inmediatamente inferior.

- Competencia de Precios.- Consiste en entrar en competencia de precios ofre--
ciendo los mis bajos posibles, cuando se sigue esta polftica por lo regular-
se ofrece un minimo de servicios.

Por lo regular cuando se utiliza la estrategia de precio bajo, existe un por
centaje menor que se destina a 1a promocidn, debido ala poca utilidad que -
deja el producto.

‘Comparando esta estrategia con la anterior, la de precio bajo suele ser mis
agresiva y por consecuencia tiende a dejar mejores resultados cuando se en-

cuentran las.siguientes condiciones en el mercado.

- La cantidad vendida es muy sensible al precio, es decir, el producto tiene -

una demanda muy eldstica.

~ Se pueden conseguir grandes reducciones en el costo de fabricacidn y Merca-
dotécnia.

- Un precio bajo habri de desalentar la competencia real y emocional.

7.2. Concepto.

Existen dos clases de conceptos que pueden ser empleados como estrategia en

los productos de consumo y son, el concepto real y el concepto emocional.

7.2.1. Concepto Real.-

Es la descripcidn conteniendo, la composicidn fisica y el tamafio del produc

to, o sea es 1o que el consumidor adquiere realmente.
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7.2.2. Concepto Emocional.

Estd formado por el concepto real y ademas la imagen que la publicidad forma en
el consumidor, o sea, comprard un servicio psicolSgico, con las. caracterfsti--
cas reales.

Las dos clases de conceptos anteriores son i{mportantes en la Mercadotecnia, la
primera para el control de calidad que ayudard a atacar mejor el sector de] ==
mercado y la segunda servird tanto para aumentar ventas, formar una imagen. del

producto y posesionarse mas firmemente del mercado.

7.3. Estrategia de la Marca.

En el capftulo de caracterfsticas del! producto se ha tratado de definir en que
consiste la marca y el envase, asi como la importancia que tienen en la Merca=-
-dotecnia. Por lo que este capftulo estard enfocado unicamente a las estrategias
de la marca y el envase que pueden seguir los fabricantes e intermediarios pé-

ra atraer 1a atencidn del consumidor en el punto de venta.

fomo ya se ha dicho, es la marca la gue ayuda al consumidor o usuario a identi
ficar el producto o servicio que necesita, ofreciendo ademds proteccién al --

usuario.

Por lo anterior, es necesario que las decisiones que el fabricante o el inter-
mediario vayan a tomar respecto a si usan o no marca propia, deben estar basa-
das en tomar los valores de 1a marca y la responsabilidad que implica poseer--

“la.

‘7.3.?. Estrategias del Fabricante.

‘Ventas de toda }a produccién bajo la marca propia del fabricante.~ Existen va-

rias razones para emplear esta estrategia y son :
- Ayuda en los programas de publicidad y expansidn, ya que poseer una marca -~
propia da al vendedor .algo que anunciar, construir una imigen de la compaiifa y

ademds estimula la demanda.
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- Una marca puede decir mds que varias lineas de anuncio, ya que como el pro--
ducto se vende casi siempre por medio de 1a publicidad la marca ayuda al con
sumidor a distinguir entre varios productos que se exhiben, al de la compa--

=~
nia.

- Ayuda a aumentar el control y participacién en el mercado, debido a que por-
medio de la marca e$ como se puede dar cuenta un fabricante de que su produc
to es vendido por los intermediarios en el mercado. Asi mismo ayuda a esti-
mular las ventas de repeticidn y a protegerse de la substitucién de produc--
tos.

Reduce la'comparacién de precios y ayuda a la estabilizacidn de los mismos,-
ya que permite diferenciar a los productos y establecer un precio reduciendo
1a comparacién de precios de los productos competitivos, adem3s ayuda a los-

vendedores a competir sobre otras bases que no sea el precio.
Facilita 1a expansidn de la mezcla de productos, ya que si la compaiiia cuen-
ta con una o mads lTneas de productos puede afadir un nuevo articulo mds fa-

cilmente al mercado que otra que no posea marca propla.

7.3.2. Ventas bajo marca de Intermediario.

Esta estrategia se puede usar cuando la compafifa estd en posibilidades de uti-
lizar con mds eficacia sus recursos de produccidn, incluyendo la capacidad de

su fabrica.

La mayor limitacion que tiene el empleo de esta estrategia, es que el fabrican

te queda a merced del intermediario.

. 7.3.3. Estrateyia de los Intermediarios.

Los intermediarios también deberdn tomar la decisidn de trabajar con marcas de

fabricantes o trabajar a través de marcas propias.
- Aumentar el control sobre su propio mercado.

- Permite recoger el beneficio total de sus esfuerzos de promocidn.
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- Puede normalmente vender a un precio inferior que el de las.marcas del fabri

cante y conseguir un mayor miargen bruto de utilidad.

"= Tiene mayor libertad y flexibilidad con los precios.

7.3.4. Estrategias de Marcas para Linea de Productos.

Existen 4 principales estrategias que usan las empresas que tienen mis de un -
producto :

Dar 1a misma marca a toda la familia o serie de productos.

- Se puede usar un nombre distinto para cada producto.

= Usar una marca familiar para cada clase de productos o grupo de productos si
milares.

- lLa marca registrada de la empresa puede combinarse con un nombre individual-

para cada producto.

7.4, Estrategias de Embalaje.

Esta estrategia puede ser muy dtil para introducir un nuevo producto o ayudar-
a aumentar y/o mantener el mercado de productos ya existentes, as{ mismo pue--

den ser utilizados para una mejor publicidad o en la venta personal.

7.4.1. Cambio de Embalaje.

Esta estrategia de renovacidn de embalaje puede ser utilizada cuando existe -
-un descenso en las ventas o para expander el mercado, atrayendo nuevos grupos
de. consumidores. Ademds se puede utilizar para facilitar el programa de promo

cidn.

7.4.2._Enbalaje en una Linea de Productos.

Esta estrategia consiste en hacer un embalaje idéntico para. todos los. produc-
tos o usar una caracteristica comidn en todos los embalajes. Puede usarse 5619

cuando 1os productos estdn relacionados entre si y son de la misma calidad.
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7.4.3. Embalaje de uso Posterior.

Consiste en dar al embalaje un uso posterior despuds de consumido su contenido.
Esta estrategia puede seguirse cuando es posible dar la impresidn al cliente de
que consigue algo a cambio del mayor precio del producto, ademds debe estimular

la compra repetida.

7.4.b4, Embalaje Miltiple.

Consiste en colocar varias unidades en un sélo envase. El uso de esta estrate--
gia aumenta las ventas totales, asi como como las ventas unitarias. También ayu

da a introducir nuevos productos. El embalaje miltiple se puede utilizar con --

-

£xito en ventas especiales y para ventas pequefias. Una de sus limitaciones es -

que se debe usar en artfculos no duraderos.

7.5. Linea de Productos.

Grupo de productos estrechamente relacionados con usos similares que satisfacen

una clase de necesidades porque :

- Se usan conjuntamente.

Se venden a los mismos clientes.

Se utilizan los mismos canales de.distribucidn.

Estan dentro de una escala determinada de precios.

Existen algunas estrategias que se pueden usar dentro de las empresas que po-

seen una lTnea de productos y son :
7.5.1. Expansidn de la Mezcla.

' Para poder comprender en forma mds detallada este tipo de estrategia, es necesa

rio definir términos tales como :

- Amplitud.- Se refiere a cuantas 1ineas diferentes de productos se encuentran-
dentro de la empresa ( la amplitud medida de la mistura de productos depende~
de la definicidn que se haya establecido de los 1Tmites de la l1inea de produc

tos ).
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- Profundidad.- Se refiere al nimero promedio de artfculos que la empresa pro-
duce dentro de cada linea de productos. ‘

- Consistencia.~ Se refiere a la relacidn estrecha, existente de las diferentes
) lineas de productos en cuanto a :

a). Uso final.
b) Requisitos de Produccidn.

¢) Canales de Distribucién.

Después de haber definido los terminos, podemos decir que la expansidn de la
mezcla de productos consiste en el aumento o incremento de la amplitud y/o -
profundidad. Es necesario hacer notar, que si el aumento estd relacionado -

Unicamente con la amplitud, se verd afectada la consistencia.

7.5.2. Contraccidn de la Mezcla de Productos.

La concraccidn de la mezcla es una estrategia que utiliza un fabricante o inter
mediario para eliminar o disminuir la amplitud y/o profundidad de su mezcla de-

productos de acuerdo a sus necesidades.

7.5.3. Alteracién de los Productos Existentes.

En esta estrategia, es necesario realizar estudios de los productos existentes-
continuamente para determinar las cualidades del éxito enmarcadas dentro de las
caracteristicas propias del producto, con la finalidad de determinar las altera
ciones ( innovacidén o renovacién ), o redisefio del producte como resurgimiento-
del mismo y establecer si es por fines publicitarios, promocionales o de uso,y
asT evitar el riesgo de disefar e introducir un nuevo producto al mercado, to--
mando en cuenta que la alteracidn no afectard la amplitud y profundidad de nues

tra mezcla,

7.5.4, Desarrollo de Nuevas Aplicaciones para Productos Existentes.

Como consecuencia de la alteracién de productos existentes surgird el desarro--

1lo de nuevas aplicaciones, siempre y cuando dicha alteracion radique en las -
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caracteristicas que determinan el uso del producto y as? buscar nuevas aplica-
ciones con el fin de obtener un incremento en las ventas y los beneficios, de-

pendiendo de la obtencidn del nuevo mercado.
7.6. Ciclo de Vida.

La duracidn del ciclo de vida de un producto va a depender del cambio tecnold-
gico de 1a aceptacidn del producto por el mercado y la facilidad de ingreso. de
los competidores en el mercado. Para controlar estas variables es necesario --
preparar las estrategias que seguird el producto respecto a su ciclo-de vida,-

es decir se debe determinar si se le dard una escaza o larga vida.

7.6.1, Producto de Consumo con Larga Vida.

La estrategia que usan algunos de eStos articulos en su etapa introductoria, -
es una promocidn muy vigorosa no basada en los precios, es decir que los esfuer
zos. de promocidn que realiza el departamento de Mercadotecnia van a estar en-
focados a realzar mas las caracterfsticas nuevas y de servicio que tenga el pro

ducto.

Debido a que en esta etapa existen pocos competidores especificos, va que la -
aceptacién del producto en el mercado es minima, la atencidén de la promocidn -
va a estar también dirigida hacié el desarrolio de la demanda prinicpal del -
producto. El costo de promocién en esta etapa, se excede por mucho en los gas-

tos normales en relacidén con los resultados de ventas inmediatas.

Otra estrategia que se puede emplear en esta etapa, es la concesidn de precios
es decir se trata de colocar el producto a un precio mas bajo que el de otros=

competidores, a fin de penetrar en el mercado e ir desplazando la competencia.

En la segunda etapa, que es de crecimiento, existe una competencia viable en -
la que los vendedores van a entablar una lucha basada en enmarcar las diferen-
cias que tienen sus productos, a fin de que el consumidor cambie sus compras,-
tomando en cuenta la calidad y el précio. Por lo cual serd necesario que las -

estrategias de los vendedores estén encaminadas a ofrecer mejores alternativas
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con el fin de satisfacer al cliente.

- . En la etapa de madurez, este tipo de artfculos se van a encontrar con una com-
petencia mas fuerte debido a que las empresas introducen sus probias versiones
diferentes al producto original, ofreciendo un producto con mejoras muy esca=--
sas, O sea, una copia del original, el cual ofrecen a un precio mas bajo a los
revendedores, que son aquellos mayoristas o minoristas que distribuyen los  por
ductos bajo las 1lamadas marcas propias.

Una de las estrategias que siguen algunas empresas en esta etapa, es la de --
equilibrar la diferencia de precios que. fueron establetidos por los competido-
res, mediante una reduccidn dg precios general. Esta estrategia es meramente -
defensiva contra sus competidores, pero algunas veces resulta peligrosa ya que
sus utilidades se reducen alcanzando a menudo niveles muy bajos.

En la etapa de decadencia o posible abandono, se vuelve mds exagerada la compe
tencia y lé excesiva capacidad aparece. Las empresas se enfrentan a los proble
mas de mantener los altos costos fijos, ya que la presidn de la reduccidn de -
precios es muy fuerte. Las empresas que no aguantas las presiones tienden ha--
cia el abandono del mercado.

Generalmente en esta etapa del ciclo de vida de un producto, la estrategia gque
se sigue para poder quedar dentro del mercado, es la de renovar o revitalizar-
el producto, ya sea fisica o emocionalmente por medio de! cambio de envase o-
la publicidad.

. o 7.7. Obsolecencia Planificada.

En los articulos industriales, la obsolecencia planificada es utilizada como -
estrategia por las empresas, debido a que la mayorfa de estos produétos se ven
den para ser utilizados primordialmente para la produccidn de otros bienes o -
artfculos, o en la prestacién de servicios ( equipo, partes fabricadas, mante-

‘nimiento, materias primas, materiales para fabricacién, etc. ).

La obsolecencia planificada se ha interpretado de distintas maneras :
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7.7.1. Obsolecencia Tecnoldgica o<Fuﬁcional.,

Seglin esta interpretacidn hay un innovacidn verdadera, es decir, se han hecho

mejoras que se miden por normas técnicas, ejemplo : Direccidn hidrdulica.

7.7.2. Obsolecencia Pospuesta.

Las mejores técnicas no se introducen hasta que la demanda del mercado para =

los modelos presentes no disminuye y se hace necesario un nuevo estimulo.

7.7.3. Obsolecencia Fisica Intelectualmente Creada.

En este caso un producto se disefia para gastarse fisicamente en un plazo de -~
tiempo relativamente corto. Esta es una estrategia peligrosa, ya que una fir-

ma puede adquirir la reputacién de productos malos.

7.7.4. Obsolecencia de Estilo.

Esto se llama algunas veces obsolecencia psicoldgica o de moda, Se trata de -
hacer que una persona se sienta no estar a la moda si continfia usando un mode
lo viejo ( es la alteracidn de caracteristicas superficiales de un producto,-
bara crear una diferencia claramente discernible entre los modelos de afios . -
distintos ).

7.8. Normas de Calidad.

La estrategia de mejora de calidad, est3d encaminada a aumentar la confiabill-
dad y durabilidad del producto por medio de mejores materiales o mejor inge--

nierfa. Esta estrategia puede dar beneficio siempre y cuando :

~ El producto sea capaz de experimentar variaciones apreciables y perceptibles
a su calidad.

- Exista un nimero de compradores que se sientan motivados por consideracio-

nes referentes a la calidad.

Bragiiktica
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Existgn varios factores que Influyen en la adopcidn de este tipo de estrategia
Yy que pueden ser : Las ventas bajas de un fabricante debido a la fama de baja-
calidad; no quedarse atras de la competencia; otro es el mejoramiento de cali-
dad como un objetivo de la Mercadotécnia en el predominio dentro del segmento-
de: mercado.

Para los fabricantes de artfculos de alta calidad, les es mas facll la identi-

ficacisn de sus consumidores potenciales, debido a su‘ingreso u otras variables
que tienden a relacionarse con el interds por la calidad, por esta razén, la -

empresa puede planear un programa encaminado hacia la'driginalidad de la publi
cidad, visitas de su fuerza de ventas y determinacién del precio. Por otra par

"te el fabricante no ests en condiciones de disminuir su calidad a fin de obte-

ner. bajos costos, en virtud de que ésto puede llegar a ocasionarle el riesgo -

de que su imagen se vea perjudicada.‘ ‘

7.9. Objetivos de la Fuerza de Ventas.

Estos van a ser de acuerdo a lo que la empresa quiera lograr con la fuerza de-
ventas, es decir deberd definir exactamente el nimero de vendedores que necesi
ta, ya sea que sus objetivos estén encaminados a cultivar algin segmento de --

mercado, satisfacer un alto nivel de sus consumidores o aumentar rapidamente -
" ‘sus ventas. AsT mismo, decidir que estrategia de mercado se seguiri, puede ser
una gran campafia de publicidad o alguna otra promocidn especifica y por otra -
parte las metas de ventas personales que se desean y el tipo de vendedores que

se contraten, asi como la clase vy duracidén de entrenamientos.

7;9.1. Estrategia de Ventas por Zona.

Es usada cuando el vendedor tiene una zona exclusiva de ventas para toda una -

1fnea de productos. Exlisten tres ventajas en el uso de esta estrategia y son :

- E1-vendedor tiene bien definidas sus obligaciones y responsabilidades y ade-

m3s es ficil que la direccién calibre con bastante precisidn sus ventas,

- Tiene gran incentivo para entablar lazos de am{stad con sus clientes, lo =-
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cual Je va a ayudar a conseguir grandes logros, tanto en su efectividad de -
‘ventas .como en su vida personal.

- Los gastos de desplazamientos del vendedor son reducidos debido a la zona -

geogréafica poco extensa.

7:9.2. Estrategia de Ventas por Productos.

Esta estrategia es utilizada cuando los productos de la empfesa’son muy especia
lizados o técnicamente complicados ( Industria de equipo pesado, electrénica, -

etc. ), o se producen l7neas sin relacidn alguna ( empresas muy diversificadas ).

7.9.3. Estrategia de Ventas bor Cliente.

Esta estrategia se emplea de acuerdo al tipo de cliente de que se trate como =~
puede ser :

= Tipo de industria.

- Por su magnitud, la compaiifa puede destinar a unos vendedores a todas las em
presas grandes y a otros para empresas pequeflas.
- Por compafdia.- Esto es cuando se fabrican artfculos que son empleados por va

rias compaifas, ejemplo : El fabricante de computadoras utiliza una distinta

 fuerza de ventas para vender al gobierno que para vender a empresas privadas.

Uha* de las ventajas de la especializacidn por clientes es, que cada cuerpo de
vendedores est3 mds enterado de las necesidades de éstos. Asi también puede ba

jar la némina de sueldos de la empresa.

Uno de sus principales inconvenientes es la diversificacion de los clientes -~

 por todo el pais, esto ocasiona un gran costo.



CAPITULO 8

DESARROLLO Y PLANIFICACION DE NUEVOS -

PRODUCTOS
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8.1. Importancia.

La empresa moderna estd condicionada por muchos factores : La legislacién, el
gobierno, los servicios piblicos, la combetencia, los trabajadores, el finan-
ciamiento y los consumidores. Todos estos elementos son concurrentes en forma
simulténea y lo mismo hacen que un producto provoque fuertes pérdidas a la em
presa que lo ha venido negociando, © bien redituarie ganancias.

Aunque ya en muchas compafifas existen técnicas funcionales especificas para -
prever las variaciones de algunos de los factores, todavia no es posible ase-
- gurar la existencia imperecedera de un producto, por mas que se tomen todas -

las medidas convenientes que aconseja el Andlisis de Investigacidn de Mercado.

Todo cambio se modifica, se transforma, se altera y ello hace que la existen-

cia de los productos en el Mercado sea !imitada.

tomo es 18gico pensar, a ninguna empresa le conviene olvidarse de! desarro--
Tlo y planificacidn de nuevos productos, aunque los que han venido negociando
sean muy pobres 'y le estén dando buenas utilidades que justamente deben reci-

bir como producto de dichas inversiones,

Por otra parte, la empresa no debe olvidar que ia sociedad que le rodea deman
da nuevos y mejores productos; ella es una célula que interviene indiscutible
mente en el desarrollo y planificacidn, ademds debe ayudar a los consumidores

a satisfacer plenamente sus necesidades.

8.2. Ambito Organizacional.

8.2.1. Criterios de la Estructura Organica.

Es responsabilidad de la alta direccidn el desarrollo y creacidn de los nuevos
productos, sin embargo, y a pesar de la importancia que representan los. nuevos
productos, la mayorfa de las compafifas no cuentan con una organizacidn adecua-

da para planificar y desarrollar los mismos.

8.2.2. Fomentar una Actitud Innovadora Constructiva.

Alin cuando es Gtil contar con una organizacién bien estructurada y en la cual-
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las funciones de desarrollo y planificacidn, de nuevos productos es impbrtante
que éstas cuenten con el apoyo de todos los - directivos para el logro de su ob
jetivo y que la actitud creadora penetre a.su vez en todos los niveles direc-
tivos para que se forme una conducta que de hecho énpu}e hacia la innovacidn.
La direccidn debe tener una actitud crftica, pero su criticismo debe ser cons
tructivo. B

8.2.3. Problemas Funcionales en la Organizacion.

En algunas organizaciones se encuentran separadas las responsabilidades del == -

desarrollo de un nuevo producto, de las actividades dé'planificacién del mismo
ésto puede crear un serio problema para la Directiva, y ante todo para el nue-
vo producto por lo que se hace necesario definir las actividades y responsabi-
lidades de cada uno o implantar una coordinacidn administrativa, de 1o contra-
rio se observari poca efectividad en ambas partes y c¢lima de rivalidad y desa-
cuerdo. Asi mismo, resaltar nuevamente la importancia de observar una actitud-

innovadora y de conjunto.

8.2.4. Tipos de Organizacién.

Podemos decir que no existe la mejor organizacidn para la planificacidn y desa
rrollo de nuevos productos, ni existe eleccidn por algin tipo especifico por -

parte de las grandes o medianas empresas.

£} tipo y eficacia de la organizacidn dependerd del tamafio de la compaiifa, de -

sus productos y del talento de sus Directivos, asi como de otra serie de circuns

tancias.

La especialidad y coordinacidn son elementos tfpicos de las organizaciones que-
cuentan con el desarrollo y planificacién de nuevos productos, como especialis-
tas de investigacién, produccién y ventas. Todos trabajan en la creacidn de nue
vos productos y se desarrollan distintos puntos de vista, esto es una ventaja-
significativa, pero puede contribuir a desacuerdos que obstruyan el proceso, en
este punto, una compafifa depende de su estructura organizativa para estabilizar
ta situacidn mediante un equilibrio coordinador, . de tal forma que los especia-

listas en desacuerdos resuelvan sus diferencias de problemas y el proceso conti
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-

nue.

Las compafifas que han logrado un éxito relativo en la creacidn de nuevos produc

tos han extructurado su organizacidn de acuerdo a tres posibilidades.

- Comités de Planificacidn. del Producto.- Es una de las estructuras organicas -
mas utilizadas hoy en dfa para la planificacidn y desarrollo de nuevos produc
tos, estdn constituidos por ejecutivos de la Alta Direccidn de Mercadotecnla,

de Produccidn, de Ingenieria, de Investigacidn y de Finanzas normalmente.

Ventajas: Facilitar la aprobacidn para. el desarrollo y planificacién. Se une-
la experiencia y conocimiento de los integrantes.

Desventajas: Puede servir como instrumento para eludir responsabilidades, re-

quiere demasiado tiempo de los integrantes y retraza el proceso de la toma de
decisiones.

Departamento de Nuevos Productos.- La creacidn de este departamento en la ma-
yoria de los casos, es como una continuacién del Comité de Planificacién del-
producto, generalmente estd constituido por cuatro o cinco personas, normal--
mente el encargado o toda la unidad en si dependen directamente de la Direc--

cidn Generalodelapropia Presidencia.

Responsabilidades; determinacidn de programas y objetivos, recomendar nuevos-
proyectos, planificacidon de actividades, desarrollar sistemas para crear --

jdeas, coordinar las actividades de los nuevos productos.

Véntajas: Hace del desarrollo de un nuevo producto una actividad de dedica---

cidn plena. =

Desventajas: Falta de planificacién del propio departamento en su funcionamien

to.

No dotar al departamento con la persona que tenga los conocimientos y el pres
tigio para conseguir la cooperacidn y ayuda de otros ejecutivos que es necesa

ria para el éxito. N
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- Jefe de Producto.- En este tipo de estructuras, normalmente la responsabili-
dad del jefe no se limita a nuevos productos debido a que es un ejecutivo ~-

del departamento o gerencia de Mercadotécnia y depende del jefe de éste.

Para una eficadz planificacién 'y desarrollo de productos, algunas empresas de
ciden amplear las responsabilidades y actividades de! jefe de producto, en -
tal caso éste es llamado Jefe de Marca, y serd responsable de planificar es-
tfategias, precios, desarrollo, promocidén y planes de promocidn de ventas, -
preparar presupuestos y ayudar a los Jefes de los vendedores y a éstos a eje
cutar un trabajo mas eficaz,

Desventajas: Gran responsabilidad y poca autoridad.

8.3. Programa para su Desarrollo y Planificacién.

‘Una vez establecidas las necesidades organizacionales que se requieren para el
desarrollo y planificacidn de nuevos productos, veremos a continuacidn las eta

pas o fases que incluyen un programa completo de desarrollo y planificacidn.

8.3.1. Creacién de |deas.

El desarroilo de un nuev0vproduéto principia con una idea, el origen de las -
ideas puede estar dentro de la propia empresa o fuera de la misma, sin embargo
no es tan importante el origen de las ideas como el sistema que se utilice pa-
ra estimular la creacién de las mismas y el tamizado inmediato para determinar
la probabilidad de desarrollarlas. Es importante el fomentar la creacidn de -
buenas ideas, es por esto que dfa g dia , un mayor nilmero de empresas estd re-
conociendo las ventajas que tiene el formar dentro de la estructura orgénica,
unjdades-que regulen, fomenten y administren sistemdticamente el flujo de ideas
para poder explorar nuevas y mayores zonas de riesgo. Continuamente se estén -
generando ideas en el medio ambiente de la empresa, pero muy pocas de esas --
ideas 1legan a la empresa, también hay ideas creadas por personas pertenecien=
tes a la empresa, pero al igual que las anteriores, se pierden por la desorga-k

nizacién.
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%.3.1.1. Origen o Fuente de |deas.

Las buenas {deas pueden provenir de los vendedores, de los empleados,agentes co

merciales, organismo de investigacidn, inventores cientificos, de los clientes,

ejecutivos, etc., }a mayoria de las empresas recurren principalmente a sus clien

tes, productos de -l1a competencia, cientificos, vendedores y'ejecutivos en deman-

da de nuevas ideas.

- Clientes.- Los clientes son una de las principales fuentes de ideas debido a -
que estdn en contacto permanente con la mayorfa de los articulos que se venden
en el mercado, y en lo que’respecté a un sélo producto, su opinidén es determi-
nante ya gue en algunos casos no podrd satisfacer su necesidad por completo o-
quizs esté en desacuerdo con determinada caracteristica o probablemente el --
usar dicho producto le causa la necesidad de un producto complementario que no
existe en el mercado, y todo esto lo lleve a la creacidn de ideas. Algunas em-
presas logran reunir un grupo de consumidores y efectlian sesiones de grupo, en
la que los participantes son requeridos o motivados a sugerir ideas por muy ra
ras o sofisticadas que lo sean, otras se conforman con recibir cartas de los -
consumidores en las que sefialan lo que les gustarfa que hicieran o desarrolla-
ran. Otro de los sistemas que se emplean a menudo, son las encuestas realiza--

das por las compaiifas.

- Cientificos.- Los avances tecnol8gicos propician la creacidn de buenas ideas -

para productos que se localizan en el medio ambiente. En las grandes compafifas

se forman grupos de investigacién que buscan nuevas aplicaciones de los insumos

derivados ( en algunos de los casos ), de productos quimicos o naturales crea-

dos en algin otro lugar.

- Productos de la Competencia.- La emprésa deberd vigilar constantemente los pro
ductos nuevos lanzados por la competencia a través de los vendedores; en el mo
mento de recibir la informacidn, la empresa deberd analizar el comportamiento-
del artfculo en el mercado, para determinar si la idea es benéfica para la com
pafifa, es por esto que la vida de un nuevo producto con éxito es . mas corta ==

dia a dfa.’
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- Agentes de Ventas.- Sin lugar a duda, en la actualidad los vendedores consti
tuyen el grupo predominante en la creacidn de ideas, debido a que estan en -
contacto directo con los consumidores, productos de la competencia e interme
diarios, obteniendo a través de ellos experiencias primordiales de necesida-
des insatisfechas y quejas de los clientes, obligando a la compafifa a utili-

zar procedimientos m3s sistemdticos para obtener ideas de sus vendedores.

- Ejecutivos.- Debido a su posicidn elevada y el ficil acceso o manejo de los~
recursos disponibles de la empresa, los ejecutivos podrén visualizar facilmen
te que nuevas ideas requiere la empresa de acuerdo a sus puntos débiles y -
fuel tes, ’ 4

8.3.2. Seleccién o Tamizado de !deas.

Esta seleccidn serd la primera de las muchas por las que han de pasar. las ideas
el objetivo primordial de. esta fase, serd reducir el nlmero de buenas ideas, -
ya que no es posible que una empresa cuente con los recursos, ni tenga aspira-
ciones para desarrollar todas las buenas ideas que se le presente, &sto no sig

nifica el tener que limitar la creacidn y obtencidn de las mismas.

La eliminacidon de todas aquellas ideas que no estdn de acuerdo con las politi-
cas y objetivos de la empresa serd mediante un proceso selectivo en base a sus

méritos intrinsecos de los recursos necesarios para su desarrollo.

8.3.3. Andlisis de Recursos Materiales y Financieros. Estudio del Mercado y la

Competencia.

Después de haber analizado y reducido la liuvia de ideas en funcion - de los -
objetivos de la empresa, los ejecutivos de publicidad y ventas desarrollarén -
el concepto del nuevo producto pa}a de esta forma convertirlo en un producto -
con personalidad real o ficticia. E1 desarrollo del concepto es importante, ya
que en-el estdn comprendidos la férmula, servicio que prestard, el modo de usar
se, tamafio o empaque y las desventajas del nuevo producto, y en base a ésto, la
empresa estara en posiblidades de poder efectuar la segunda fase selectiva,pero

) - L a bal
en esta ocasidn serd en funcién de los recursos que requiera la elaboracion
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del dicho producto en forma comparativa con los qde cuenta la empresa.
Por otro lado y en forma conjunta se evaluard el potencial del mercado, se es-
tudiard la competencia, se Investigard si el producto se apega a las disposi--

ciones dictaminadas por el gobiernc para la elaboracidn de nuevos productos.

A continuacidn, se enuncian los principales elementos o medios que deben ser--

objeto de andlisis.

8.3.3.1. Andlisis de Recursos Materiales y Financieros.

Esta etapa tiene por objeto evaluar las posibilidades internas y externas que-
tiene la empresa para desarrollar, fabricar y vender el nuevo producto por lo-
que deberd conocer la siguiente informacion :

~ Capital de la empresa.- Dinero disponible u obtenible para destinario a la in
vestigacion y al desarrollo, a la construccidn de instalaciones, a la consti-

tucidn de existencias, al pago de documentos de crédito, etc., se deriva en :

a) Capital soclal
. b) Capital contable
¢) Capital de trabajo

-~ Posibilidades de aumentar el capital contable.

- Posibilidades de conseguir financiamiento exterior.

~ Posibilidades de convertir su activo

- Rentabilidad de la empresa.

- Personal necesario para desarrollar, fabricar y ejecutar las actividades de -
Mercadoteénia que el producto necesita.

- Equipo necesario y herramienta necesaria.

- Capacidad de fabricacidn que tiene la empresa

- Capacidad de los servicios administrativos.

- Posibilidades de ampliacidn de las instalaciones de la empresa.

- Influencia del nuevo producto en los articulos actuales de. 1a empresa.

a) En fabricacién y almacenamiento.
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~b) En las actividades de Mercadotecnia.
¢) En los servicios administrativos.
d) En el mercado.

e) En las contribuciones fiscales.

- Colaboracidn de distribuidores, proveedores, agenclas, gobierno etc.

- Listas de los factores anteriores y de los materiales del producto.

8.3.3.2. Estudio del Mercado y de la Competencia.

Para determinar la conveniencia de sequir de~arrollando el nuevo producto y de
evaluar las posibilidades que tiene de lograr resultados satisfactorios en ven
tas y utilidades, es necesario realizar varios estudios que también determina-

rén la estrategia mas adecuada para el logro de los objetivos.
A continuacidn se anota la principal informacidn que se requiere :
= Del Mercado :
“Valor del mercado real y potencial en pesos y unidades.
Tendencia o desarrollo del mercado real y potencial. : . i
Localizacidn y estratificacidn de los mercados.
Caracterfsticas geograficas.

- De los Productos :

Vollmen de ventas ( pesos/unidades ).

Caracterfsticas de los productos competidores. ' o i

- De la Competencia.~ Sus condiciones en el mercado y la calidad de sus produc-

tos, asi como su capacidad y su ambito organizacional.

- De los Productos Substitutos.- Sus caracterfsticas similares o diferenciado--

ras.

b
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-.De los Canales de Distribucién.- La definicidn, caracteristicas y localiza-

cion,
- Caracterfsticas de la competencia respecto a los consumdiores.

Habitos y costumbres de uso.

‘Habitos y costumbre de compra.

Penetracidn publicitaria.

Efectividad promocional

Necesidades que satisfacen y que no satisfacen.

Imidgen que tienen los consumidores de dichos productos de la competenﬁia.
Imigen y caracteristicas del consumi dor potenciaf.

8.3.4. Requisitos Legales para su Fabricacién y Venta.

Es basico conocer las leyes y reglamentos que obligan a cumplir con determina--
dos tramites. ’

Es posible que por desconocer esta obligacion la empresa haga erogaciones infrac
tuosas en productos que no fijen la Ley. A continuaciGn se enuncian los diferen

tes aspectos legales que deben precisarse antes de continuar con el programa.

- Requisitos para su registro.

- Férmula o patente.

- Marca o marbetes.

- Precios.

- Requisitos para la compra de materiales,
- Requisitos para importaciones.

- Reépecto a centrales y especiales.

- Para su fabricacidn.

- Referente al giro de la empresa.

- Respecto a instalaciones especiales.

- Respecto a normas de seguridad, sanitarias, etc.
- Respecto a obligaciones con el personal.

- Respecto a controles especiales.,
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~ Para su'venta y consumo.

- Respecto a distribuidores.

. = Respecto a consumidores.

Nota : Todos éstos requisitos varfan de acuerdo al tipo de producto que se tra
ta. '

8.3.5. .Desarrollo del Concepto.

Es-de vital Importancia el desarrollo del concepto que como se dijo en un prin
cipio es la personalidad real o ficticia de un producto y los elementos que -
lo integran ''.

Describe en forma concreta las especificaciones del nuevo producto.

El concepto que se seleccione tiene que ser breve y deberd vender por si mismo
el producto. '

8.3.5.1. Prueba del Concepto.

Mediante la prueba del concepto se determinard si el usuario en potencia com--

prende la idea del producto, sus cuallidades y;caracterfsticas.
8.3.6. Disefo.

En este punto las necesidades de desarrollar una lTabor de equipo entre el perso
nal directamente afeétado, se convierte en algo de vital importancia ya que se-
tlevan a cabo andlisis y se adoptan decisiones respecto a una variedad de impor
tantes cuestiones que se combinan y transforman al final de un plan de explota-

cidn y estrategia.
En esta etapa de andlisis, programacién, desarrollo fisico de! producto e inves .
tigacién, la asignaclién provisional de muchas clases de medios se evaliia ahora-

con mucho mayor detalle,

En lo que respecta al desarrollo fisico del producto, juega un papel predominan
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te, ya que hay que convertir los proyectos sobre el papel en un prodﬁcto,ffsi-
co, fabricar modelos pilotds o pequefias cantidades siguiendo el desarrollo de-
las especificaciones contenidas en el concepto. Realizar pruebas de laborato--
fio y hacer otras evaluaciones para determinar la habilidad técnica'y de pro--

.duccidn del artfculo.

Esto implica tener que tomar decisiones en lo que respecta a las dimensiones,-
peso, tolerancia, asi como aspectos técnicos derivados de la misma naturalezas-

del producto y de los mercados a los que va dirigido.

El producto debe ser ensamblado de afuera hacia adentro y a la inversaen for
ha simultdnea hasta cubrir con una de sus partes en relacion con la seccidn to
tal. De ésta forma los técnicos prestan su ayuda en lo que respecta a las ca--
racterfsticas de rendimiento y desefio técnico; los expertos en'produccién esty
dian las posibilidades de fabricaciones, asi como los costos y su relacidn con

el volimen,

8.3.6;1. Compra de Materiales y Fabricacidn del Producto Tipo.

Es importante precisar la cantidad necesaria de los materiales que se requie--
ren para elaborar el producto tipo por lo que se consideran los siguientes fac

tores :

Cantidad requerida para prueba de laboratorio.
- Concentracidn de {ngredientes.
- lnvestigacidn clinica,

- Prueba de estabiiidad.

8.3.6.2. Prueba de laboratorio.

Se determina si el producto tipo cumple con los requisitos establecidos en el -
programa o en las cualidades y caracteristicas deseadas por el consumidor { co

mo se vié en 1a prueba del concepto ), como son :

- Peso.
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- Caracteristicas de rendimiento.
- Calidad.

- Aspectos técnicos.

8.3.6.3. An3lisis y Decisidn para contifuar o no el Desarrollo.

Una vez que sea fabricado el broducto prototipo, serd presentado ante la Alta-
Gerencia, &sta solicitard a los ejecutivos los resultados obtenidos de las in-
vestigaciones o presupuestos realizados en Ingenierta, Produccién, Finanzas, -
Publicidad, Mercado y Departamento Legal‘bar: tener suficientes elementos de -

juicio para una toma de decisidn adecuada.

Después de haber analizado la etapa anterior, si la decisidn es faborable, se-
tomard la decisidn de sequir adelante.

8{3.7. Prueba del Producto.

Hasta este momento no se ha puesto a prueba en condiciones normales de Mercado
tecnia el producto. Los nuevos productos son con frecuencia objeto de ensayo __
antes de lanzarlos al mercado; lo cual significa que la empresa quiere estar =

segura que el producto es e] idéneo para los clientes antes de introducirlo -

. en el mercado.

Existen diferentes formas de probar el producto, sin embargo muchas veces-al =
probar el producto ocasiona problemas, que a la postre hacen que la empresa de

sista y cancele el proyecto.

E! principal y mds importante riesgo que se corre es de que la competencia se-
entere antes de tiempo y lance al mercado el produéto, otro problema es que =
quizads al tiempo gque se lleven los ensayos sea demasiado y como consecuencia -
" repercutiria en el momento ideal para hacer la introduccidn a gran escala del-
producto. -

Antes de ver los mecanismos de ensayo, debe hacer notar que una prueba por muy

bien programada que esté y llevada a la practica con gran habilidad no signifi
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ca que dard todas Jas respuestas a los defectos del producto ni.tampoco servi
r3 para tomar todas las decisiones.

8.3.7.1. Prueba de Comprobacién por Pares.

Es un sistema relativamente sencillo pero de 1a misma manera dificil de poner-
en practica. ‘

Esta prueba tfpicamente incluye dos productos que son diferentes de alguna mane
ra, de tal forma que los consumidores no pueden identificar con facilidad el --

producto que se estd probando del otro.

8.3.7.2. Tipos de Prueba de Comparacidn Pariada.

El tipo mis simple, es aque1 en que se proporcionan al consumidor el producto -
de prueba en un embase sin [dentificar y se le pide que lo pruebe y lo compare-

con el producto que ha estado usando.

Este tipo de prueba generalmente no es satisfactoria, debido a que los entrevis
tados = tienden a votar por el producto reconocido, esto obedece quizds a que -
dicho entrevistado debe complacer al investigador o del supuesto que el produc
to nuevo tiene que se mejor, En ambos casos lo Gnico que se logra es obtener re

sultados sesgados.

Una prueba de comparacidn pariada mds comin, es hacer que los entrevistados prue
ben dos productos estando vendados de los ojos en condiciones de usos similares
por un corto tiempo. El entrevistador busca una clasificacidn por referencia vy

averiguar que atributos gustan o dejaron de gustar en cada producto.

8.3.7.3. Analisis de la Distribucién de Preferencia.

La prueba de compracidn pariada, puede ser planeada para que permitan un andli-
sis de la distribucidn de las preferencias que escencialmente trata de ta reduc
ccidn de las caracteristicas mas importantes del producto, a una escala de va--

lores su andlisis se dirige a escoger el nivel que gustard al segmento mis ade-

cuado del mercado.
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De esta prueba, se puede estimar el porcentaje de consumidores que prefieren ca-
da nivel ponderado por la tasa de uso, ademds los productos existentes y de la -

compafifa pueden ser analizados para determinar e} nivel de escala.

En- resimen, tal andlisis determinard la medida en que los broductos satisfacen -
la preferencia del consumidor y sefiala los segmentos del mercado que no hayan sji

do cubiertos aproximadamente.

El procedimiento precedente es costoso y requiere demasiado tiempo debido a la -
gran diversificacién de caracterfsticas tipicas, ademds dichas caracterfsticas -
no son excluyentes entre si, pero si comprenden una interrelacidn que debe ser -

considerada.

El principial problema en este caso, serfa definir cual de las caracteristicas -
del producto es '"la promesa basica' o el compromiso &ptimo', si sélo se estd mi
diendo de acuerdo a la escala de atributos cada vez y sobre todo, si se usan --
muestras independientes, de este modo no es posible de terminar como los consumi
dores que votan por un valor en cuanto a una caracteffstica, votan en cuanto a -

valores de otra caracteristica.

8.3.7.4. Consistencia Pareada en Sucesidn Secuencial.

Esta técnica usa pruebas de comparaciones pareadas a ciegas miiltiples para iden=
tificar a aquellos individuos que expresan una preferencia pero no tienen una -

preferencia real.

8.3,7.5.Pruebas de ComparaciSn Espaciadas.

Se diferencia de las anteriores, en que los entrevistados reciben primero un prg
ducto y luego das mis tarde, el segundo, ( las identidades del producto son en-
mascaradas ), la mitad de los entrevistados reciben primero el producto "'A" y la

otra primero el "B

En la teorfa produce mis el producto real, ya que los clientes compran usualmen=

te un producto cada vez, pero en la practica es mejor la pareada.
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8.3;7.6.Método no Directivo.

Intenta duplicar mejor las condiciones del mercado reales en la situacién de -
xprueba, sin 1legar a una prueba de ventas.

Se d3 a los entrevistados un par de productos envueltos exactamente igual pues
no tienen razén para pensar que son diferentes, se les pide que usen los produc
tos pero no se les dice que se les va hacer una entrevista futura. Ellos no =~

tienen razbn en pensar que estén participando en una prueba de productos sino-
consideran los productos como muestra facil.

Dos semanas mds tarde, una entrevistadora hace una visita y realiza un tipo no

directivo de entrevista con el* ama de casa, sobre sus experiencias con el pro-
ducto.

- Se Indaga si ambos productos fueron usados.

- Se dan varias oportunidades a la entrevistada para indicar si habTa notado -

diferiencia, si no la hay, se hacen preguntas directas sobre ellas.

E1 método no directo, no apunta la posibilidad de que las antagonias entre pro
ductos que pueden parecer muy importantes a la Direccidn Empresarial sean ad--
vertidas pof muy pocas personas. Su incapacidad para reproducir el mercado --
realmente sigue siendo una limitacidn significativa.

8.3.8. Disefo Completo.

Después de que ha sido probado el producto tipo, la informacidn resultante se-
ri de gran valor para el disefio completo del mismo, ya que por medio de éstos,
sabremos cuales fueron las caracteristicas preferentes para el consumidor, asf
como el tamafio, marca, empaque, etiquetas y otro tipo de caracteristicas desea
das.

8.3.8.1. Desicidn Para Probar a Escala Mayor.

Hasta este momento, no se ha puesto a prueba en condiciones normales la reac--
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cidn de los compradores en potencia ante el .nuevo producto, tampoco se han di-

sefiado las caracteristicas intngibles del mismo.

En esta‘etapa es donde se pone a prueba todo el producto y todos los programas
de Mercadotecnia en niimero reducido ( en comparacién con el grueso del merca-

do ), pero que serd un ambiente auténtico de ventas y consumidores.

La decision de probar el mercado, guar&a relacién con el grado de confianza que

el fabricante ha cifrado en su nuevo producto.

Se espera que &sta prueba rinda beneficios importantes como : Conocer mejor el-
potencial de.ventas; si el resultado de esta prueba nos indica o queda por deba -
jo del punto de equilibrio esperado, entonces significarfa que la compafifa a -~
) realizaﬁo una labor acertada con .una cantidad pequefia de dinero se evitan gas=-
tos y la molestia de-un fracaso a nivel nacional., 0tro de los beneficios espera
dos es poner previamente a prueba planes alternativos de Mercadotecnia, o sea,-
alternar los medios de publicidad con los promocionales, los de publicidad con-

los canales de distribucidn, etc.
Para probar a escala mayor,es necesario analizar una serie de situaciones o cri
terios, asi como la investigacion de algunos puntos de vital importancia que a-

nalizaremos a continuacidn.

8.3.8.2. Compra de Materias Primas para la Fabricacidn del Lote.

Para-la fabricacidn del lote experiméntal, es necesario contar con materia pri-
ma, a riesgo de que se necesite un segundo lote por ser insuficiente el primer
‘o de que se desperdicie una parte de éste con las correspondientes listas adi-

cionales.

Para tal compra se sugiere considerar los siguientes factores :

- Cantidad necesaria para la prueba.
- Muestras requeridas por las autoridades correspondientes.

- Muestras necesarias para el personal activo.
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- Muestras necesarias para los funcionarios de la empresa.

- Cantidad minima de materiales que pueden émpararse a los proveedores.

- Cantidad minima que es factibe fabricar con las calidades que requiere el =-
producto. »

- Controles legales especiales.

Por lo que respecta a la fabricacidn de este lote experimental, es aconsejable

lo siguiente :
-.Si el equipo que tiene la fibrica es para el vollmen de fabricacién requerido.
- Capacidad actual de la fébrica.

- Posibilidad de dar a maquilar.

8.3.9. Investigacidon sobre el Equipo y Personal que Requiere.

Esta investigacidn nos permitird evaluar las caracteristicas futuras que debern
tener el equipo mecdnico y los recursos humanos adecuados, para desarrollar esta
etapa se debe analizar :

- La férmula y procedimiento de manufactura.

- E1 prondstico de venta.

- Los esfuerzos necesarios para el mercado.

= Los servicios técnicos y administrativos que se necesitan.
- Las posibilidades internas y externas de la empresa.

- Las exigencias legales de fabricacidn y del mercado.

83.9.1. Costos y Gastos.

En esta etapa es cuando se reunen los costos y gastos de todos los elementos in-

tegrantes del nuevo producto para determinar el costo total,
La determinacién de los costos de cada elemento integrante dependerfa de :
- Caracterfsticas del elemento a costear.

- Volimenes.
- Calidad.
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- Oportunidad.
Deberan precisarse los costos siguientes :

-~ De material y equipo.

- De mano de obra directa e indirecta de fabricacidn.
- De distribucidn.

- De servicios técnicos y administrativos.

- De operaciones de funcionamiento,

~ De publicidad.

Existen varias alternativas para la aplicacién de costos y gastos del nuevo -

producto.

- Aplicar todos los costos y gastos que originan su desarrollo, su introduc~-

¢cidn y su mantenimiento.

a) Unicamente observando los costos especiales que originen.

b) Una combinacidn de los anteriores.

~ Aplicar dnicamente los costos de introduccidn y de manteniento.

- Aplicar solamente los costos de mantenimiento.

8.3.9.2. Registro o Aprobacién Legél del Producto.

La empresa debe definir claramente los requisitos legales que el nuevo produc

to debe satisfacer para determinar'el tratamiento que debe darse :

1

Férmula o patente.
- Marca del producto.

- Capacidad de envase y precio.

Proceso de manufactura.

]

Instalaciones especiales.
~ Aprobacidn para distribuirlo, anuncnarlo y promoverlo.
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8.3.10. Determinacién de Precios. | |

Para la determinacién de preclos deber3 precisarse la stguiente estructura de

precios para cada tamafio y presentacién del nuevo producto.

- Precio al consumidor.

- Precio a comerciantes y distribuidores.

a) De lista.

b) Por voliimenes de compra.

- Jescuentos y bonificaciones especiales.

a) Por pronto pago.
by Por clientes especiales.

¢, Precio neto promedio de venta después del impuesto;

Es necesario analizar los siguientes elementos de jutcio'antesrde 1legar a la -

conclusion final :

- Del nuevo producto.

a) Costos y gastos por unidad.

b) Condiciones de venta. _

c) Necesidad que habrid de satfsfacer.
d) Consumidores potenciales.

e) Volidmen de ventas estimado y esfuerzo necesario para logrario.
- De la empresa patrocinadora :
a) Rentabilidad de sus inversiones.
b} Capacidad financiera. v
c) Importancia del nuevo producto para la empresa ( vital para subsistir ).

-~ Del mercado.

a) Caracteristicas de la demanda.
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b) Caractefiéticas de uso y compra.
"¢) Uniformidad o variabilidad de los precios.

- De competencla.

" a) Precios acutales y tendencla.
‘b) Volimenes y ventas.
¢) Condiciones de ventas.
d) Aceptacién y preferencia de los usuarios.
e) Competencia directa e indirecta.
f) Importancia de estos productos para su empresa.
.g) Potencial financiero.
" h) Influencia de la competencia. .

- De los distribuidores.

a) Voltmen de compra.
b) Capacidad de financiamiento.
c) Localizacidn geografica.

d) Condiciones especiales.
~ De la legislacion.
a) Control de pfecibs.

b) Posibilidades de aumento.

" ¢) Tipos de impuestos.

8.3.10.1. Aprobacién Legal'de los Precios.

Determinados productos estdn obligados a tramitar con la Secretarfa de Industria
y Comercio, la aprobacién de sus precios de venta en relacidn al contenido de --

cada unidad variable.

Cuando se trata de un producto sujeto a control legal de precios, es conveniente
analizar los precios que tiene la competencia, para evaluar las posibilidédes de

que nuestros precios sean aprobados; también es conveniente considerar que ios -



¢
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precios sean aprobados, no podrin cambiar durante determinado tiempo y sin em-

bargo los costos iran en aumento con la consiguiente disminucidn de utilidades

" por unidad vendida:

8.3.11. Piondstico de Ventas.

“Esta etapa tiene por objeto, definir el volimen aproximadolde ventas en unida-

des que puede lograr el nuevo producto en tantos periddos como lo requiere la
empresa, ademds de que este prondstico dard la pauta o informacidn complementa

ria para saber que cantidad de materia prima debe ser adquirida.

Para determinar el prondstico de ventas, deberdn integrarse los siguientes ele
mentos : l

- Respecto al producto mismo :

a) Caracteristica de usoy compra.

b) Tamafio y capacidad de los envases.
¢) Precio de venta.

d) Condiciones de venta.

e) ‘Esfuerzo promocional y tentativo.

f) Grado de aceptacién (de acuerdo a la encuesta de consumidores).
~ Respecto al mercado.

‘a) Localizacisn. _
b) Intensidad de las necesidades que habrd de satisfacer el nuevo producto.
¢) Voldmen del mercado real y potencial.

~d) Sus caracteristicas geograficas, sociales y econdnmicas.

e) Caracteristicas de los distribuidores.

f) Oportunidades.
- Respecto a }a competencia :

a) Venta por tamafio y capacidad.



b)
)
d)
e)
£)

a)
h)

- E

a)

b)
c)
d)

Caracteristicas de uso y compra.
Precio. |
Condiciones de venta.

Esfuerzo publicitaric y promocional.
Productos substitutos o.similares.
Potenclal de la empresa.

Limitaéién leéal y de mercado.

prondstico de ventas deberd integrarse con los

Ventas totales.
Ventas por tamafios.
Ventas por regiones.

Ventas por peribdos de tiempa.

sigulentes datos :
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Esta etapa es de vital Importancia porque de los resuitados obtenidos se pla-

neard la fabricacidn, se ejecutard la compra de materias primas y equipo, per

sonal que se requiere, almacenes, inversiones, esfuerzos publicitarios y pro-

mocionales y estrategias de ventas.

8.3.12. Presupuesto para Publicidad y Promocién

e Investigaciones de Mercados.

'Este presupuesto deber3 establecerse después de evaluar la combinacién de los-

siguientes factores !

- En
- En
- En

- En

- Su.

~ Su
- Su
- En
-~ En

- En

relacién al mercado, competidores y distribuidores.

relacion al producto mismo.

atencidn a la estrategia de introduccidn al mercado.

atencidn. a los medios publicitarios y promocionales.

efectividad.
cobertura.

costo

atencidn a la utilidad que la empresa espera obtener.

relacidon a medidas extremas de seguridad financiera.

atencidn al costo de las investigaciones que se requieren antes y después=-
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de inicfar las ventas del producto.
La base del célculp para éstos presupuestos son ':

- El costo de la campafia necesaria para lograr el objetivo.

- Un porcentaje sobre las ventas.

-‘Asegurar el {mporte de las utilidades que la empresa requiere y la diferen-
cia invertirla en publicidad y promocidn. : |

= Una combinacién de las anteriores.
Estos presupuestos de publicidad, promocidén e investigacién de mercados condi-
cionan y estan condicionados por las estrategias de ventas, publlcldad promo--

ciones y de investigacién de me rcado.

'8.3.12.1. Seleccidn del Mercado de Prueba.

Es muy comin seleccionar una pequefia muestra del mercado total que posea todas

las caracteristicas y condiciones del mercado.

Las razones por las que se selecciona.un mercado de prueba son, bdsicamente -
evitar riesgos en las inversiones y tener la posibilidad de hacer cambios en -
Jos elementos del nuevo producto, si fuera necesario para logar los objetivos-

previstos.

En el mercado de prueba, deben exponerse todos los elementos del producto y sus
estrategias comerciales que se proyectan para el mercado total. lgualmente de-
ben existir las mismas caracterfsticas de competencia, usuarios potenciales,~
publicidad y promocidn, situacidn econdmica.

La zona de prueba debe seleccionarse en atencidn a :

Caracteristicas del mercado, competencia y distribucidn.

Incidencia de las necesidades que satisfacera.

- Zona geografica y climatoldgica.

Estratificacién en cuanto a sexo, edad, nivel socicecondmico, actividades -

técnicas y sociales de la poblacion.
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- Caracterfsticas.de los medios publicitarios.

. 8.3.12.2. Plan de Prueba y Evaluacisn.

En este punto se pondrd en marcha todo el programa de Marketing, asi como las- ,v
funciones de apoyo.

En la evaluacién, se deteminari si el producto ha sido aceptado en toda su ple

_nitud, claro estd que por muy bien programada que esté la compafifa no signifi-

ca.que obtendran todas las respuestas que se desean obtener, pero sin embargo-

se obtendrd una Informacidn mis acertada en lo que respecta a :

.= Las caracterfsticas del mercado.

- Caracteristicas de los productos de la competencia.

Caracteristicas del consumidor potencial.

Efectos del nuevo producto sobre- los de la competencia.

- Funcionalidad de las estrategias.

Comprobacién de los canales de distribucidn.

8.3.13. Integracidn del Producto y Fabricacidn en

Escala Mayor.

8.3.13.1. Compra y Fabricacidn.

Se debera solicitar al departamento de compras y produccidn que formule la re--
quisicién y 8rdenes necesarfas para la compra de materiales y equipo. La Infor-
macién que requiere este departamento para cumplir esta actividad es la siguien

te @

Férmula y procedimiento de manufactura.

- Equipo necesario y sus especificacliones.

Muestras de los disefios aprobados.

Prondstico de ventas mensuales por presentacidn y tamafio.

Fecha en que se requiere la fabricacidn.

Con base a ésta informacién, las requisiciones de compras para que el Departamen
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to correspondiente coloque los péd!dos 2 los proveedores en la fecha indicada.
Ademas- realizard el plan o programa de producccidn y los controles de calidad,

para ser ajustados cuando se reciban todos los materiales v equipo requerido.

8.3.13.2. Integracidn de los Elementos de Venta.

En esta etapa se analizan los dos grandes grupos que deberan integrarse confor.

me a los requerimientos de la estrategia de venta y son :

- Personal que se requiere ( vendedores ).

- Equipo para los distribuidores y vendedores.

Es importante determinar los siguientes elementos respecto al equipo.que.se re

quiere.

Caracteristicas.

Elementos explicativos y publicitarios que se requiere.

Disefio de cada equipo.

Cantidad necesaria.

- Costo.

‘Respecto al personal se determinardn los siguientes elementos:

Caracteristicas necesarias.

Plan de entrenamiento.

Equipo necesario.

- Asignacidn de cuotas de ventas, sueldos, comisiones e incentivos.

8.3.13.3. iIntegracidon de Elementos Publicitarios.

En &sta, deben desarrollarse los anuncios que habrén de informar al consumidor-

~potencial.

Es Importante enfatizar que ésta etapa es de basica importancia para el logro de

los objetivos previstos y deberdn cuidarse los siguientes aspectos :

- Originalidad.
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- Noticia

- Informacidn basica.

- Motivacidn a usuarios potenciales.
- Calidad. '

- Nivel adecuado al producto.

8.3,13.4. Plan de Medios Publicitarlios. -

Se determinaran los medios publicitarios que habrdn de emplearse para anunciar

el nuevo producto, sin embargo dnciamente se especificarin los datos generales

para cada uno de los medios.

Adem3s en esta etapa deberdn desarrollarse los planes detallados para -la con--

tratacidn de i1a publicidad para cada medio.

8.3.13.5. Planes Promocionales e Integracién de sus Elementos.

En base a la estrategia de promociones que utilicen, deberdn desarrollarse los

planes detallados que quedar3dn integrados de la siguiente forma :

- Medios promocionales especificos.
- Localizacidn exacta de cada uno.
- Inversién en cada plan.
- Detalle del material promocional due se emplea.
- Especificaciones del personal que se requiere, equipo y papelerfia.
- Instructivos en cada plan promocional.
a) Ejecucién
b) Supervisién
¢) Control de calidad.

- Fecha de ejecucidn.
Después de determinar exactamente las caracteristicas de los planes promociona-
les, deberdn integrarse todos los elementos que ellos requieren conforme a las-

especificaciones y cantidades establecidas.

tgualmente se deberan realizar las gestiones necesarias para la integracion de-
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elementos humanos; reclutamiento, seleccidn, introduccidn y desarrollo.

8.3.14. Introduccién del Producto al Mercado.

8.3.14.1. Contratacidn de los Medios Publicitarios.

Para efecutar la contratacion de la publicidad en los medios seleccionados,
es necesario elaborar las pautas de transmisidn para cada medio especifico-

que corresponde al plan de medios publicitarios previamente desarrollados.

8.3.14.2.Integracidon de los Elementos Humanos, Materiales y de Ventas para -

Iniciar las Operaciones Comerciales.

En cumplimiento al plan de introduccidn del producto al mercado, se deberin-
integrar los elementos humanos y materiales requeridos en cada zona de venta,

para que se inicien las operaciones comerciales.

- Elementos Humanos.- e deberd contar y capacitar al personal téenico, pro-
fgsional y operario que se requiera para el cumplimiento de los objetivos-
de produccidon y distribucidn, asf como los elementos necesari ( si se re

quieren ), en el aspecto administrativo y di rectivo.
- Elementos materiales.- En lo que respecta a los elementos materiales, se -
llevara a cabo la.instalacién de la maquinaria y equipo necesario para la-

fabricacidn, dsi como el almacenamiento de materias primas.

8.3.14.3, Integracidn de los Elementos Promocionales en los Medios Selectivos.

.Cuando la empresa ya estd lista para iniciar las opéraciones comerciales del

nuevo producto, es necesario enviar al personal el equipo y materiales promo

cionales 3 los lugares en que serdn promovidas las ventas del producto.

8.3.14.4, Encuesta de Distribucidén y Exhibicién del Nuevo Producto.

En este punto quedan comprendides tres tipos de investigacidn :
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- Encuesta para verificar el cumplimiento de la estrategia de ventas que se =~

planted para la introduccidn.

- Encuesta intermedia para comprobar las reposiclones que deben hacerse a los-

" comerciantes con motivo de los primeros desplazamientos.

- Encuesta del mantenimiento con la finalidad de comprobar que siempre se esté

resurtiendo.

8.3.14.5, Inicio de la Publicidad.

El punto 8.3.14,1. { contratacién de medios publicitarios.), se acordaran las-

fechas en que los medios deben iniciar la difusidn de la‘pubficidad conforme

al plan correspondiente.

El departamento de investigacidn de mercados es el encargado de verificar el -

inicio efectivo de la publicidad mediante una investigacion especial cuyos ele -~

mentos deben ser por cada medio contratados.

Fecha real del inicio.

- Horario y colocacién de los anuncios.

Versidn y colocacidn de los anuncios.

Versidn de los anuncios.

Calidad de las incersiones.

8.3.14.6. Inicio de las Actividades Promocionéles.

Es importante determinar en el momento mis adecuado

des promocionales del nuevo producto conforme a los

para iniciar las

planes previstos.

activida--

Es factible que algunas actividades promocionales se {nicien antes que otras, -

pero siempre deberan ser conforme a los planes que fueron revisados y aprobados.

8.3.14.7. Investigacién del Desplazamiento y Aceptacidn del Producto.

Es importante precisar la aceptacién que el producto ha tenido en sus dos fases

fundamentales.
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= Primera compra.

~ Recompra.

Esta aceptacidn deberd medirse en los diferentes grupos de personas que recorre

el camino del producto :

- = La empresa.
= Los vendedores y distribuidores.
- Los comerciantes de menudeo.

--Los consumidores.

Aunque el vollimen de las ventas es indicativo de una buena o mala aceptacién --
del producto, también es necesaria la comprobacién y las razones que justifican,
para estimular el desarrollo del nuevo producto en el mercado mediante nuevas y

mejores estrategias.

'8.3.14.8. Investigacién de la Efectividad Publicitaria y Promocional.

‘Con el objeto de comprobar si las inversiones publicitarias y promocionales: del
nuevo producto han cumplido sus objetivos, es necesario realizar algunas inves-

tigaciones tendiente a conocer su efectividad y resultado.

8.3.14.9, Resultados Finales.

Cuando un producto inicia sus actividadgs comerciales, también se inician las -
preotupaciones de los inversionistas del grupo directivo de la empresa y del --
personal que ejecuta las actividades respecto a los resultados que el producto-

va obteniendo en el mercado.

Aunque las investigaciones realizadas en las etapas proximas anteriores y los -
controles internos de la empresa han venido informando parcialmente a esos gru-
pos de personas interesadas en el nuevo producto, es recomendable elaborar un -

reporte de todos los resultados obtenidos en el mercado.

Este reporte tiene la finalidad de informar integramente y en una sola unidad -
a la gerencia responsable para que &sta tome las decisiones correspondientes -~
que aseguren las inversiones de la empresa y la cantidad que justamente espera-

recibir.
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. CAPITULO 9

INVESTIGACION Y DESARROLLO
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En primer término daremos una definicién muy general de 1o que es la investiga
cidn en el campo de la Mercadotecnia. La investigacidn la podemos definir como
la bisqueda y el estudio sistemitico, objetivo y exhaustivo de los hechos im--

portantes, referidos a cualquier problema dentro del campo de la Mercadotecnia.

“Una vez que contamos con la definicién de investigacién nos enfocamos a los --

problemas de ésta en cuanto a producto se refiere.

La investigacidn de producto consiste en que éste, despuds de haber pasado to-
das las pruebas y problemas que se le presentaron desde su concepcidn como --
idea, sus pruebas de laboratorio, etc., es decir, todo lo referente a investi-
gacidn de escritorio, se va a someter quizad a la prueba mds dura que es la de-~
enfrentarse al consumidor para ver si es aceptado, ya que de &ste dependerd ::
el producto continfia o se detiene en este punto para.evitar mayores pérdidas a

la compafifia.
En los capitulos anteriores se ha definido todo lo referente a Producto : El -
producto en si, sus caracteristicas y atributos, etc., es por eso que en este-

capitulo s6lo mencionaremos la forma o la manera de determinarios.

9.1. Determinacion del Concepto del Producto.

Este aspecto va en relacidn directa con la marca, ya que la combinaci6n de am-
bos dard la identificacién completa del producto; es muy importante lograr un-
concepto adecuado que describa en forma concreta las especificaciones del pro-

ducto tales como :

Lo que es y las necesidades que satisface.

Cualidades especificas que lo diferencian de otros similares.
- = Caracteristicas para su uso.

- Ubicacidn dentro del mercads al que pertenecera.

El concepto que selecciona tiene que ser breve y deberd vender por si mismo al

producto.

Cuando el producto es nuevo podemos realizar una encuesta entre consumidores -
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potenciales, cuya finalidad es evaluar la aceptacidn de nuestro producto entre
los posibles usuarios que lo consumirdn. Es necesario determinar los sigquien--
tes aspectos :

a) Grado de aceptacidn de cada .na de las caracteristicas intrinsecas tales co’
mo el sabor, aroma, color, textura, transparencia, efectividad, consisten~-

cia, facilidad de uso.

b) Preferencia en comparacidn con los productos que forman el mercado con las-
mismas‘caracterfsticas anteriores.

c) Razones bisicas de aceptacidn y préferencia.

d) Caracteristicas del producto que pueden aprovacharse para publicidad y pro-
mocidn de veritas. ' '

e) Caracteristicas del producto que deben mejorarse y como logrario.

9.2, Determinacidn de la Marca.

La determinacidn de la marca del producto es una actividad muy importante en la
que entran varias consideraciones que deben ser analizadas con detenimiento an-

tes de llegar a la decisidn final :

Requisitos legales y ética.

Novedad y originalidad.

Que sea identificable. ' .

- Que se asocie con-el producto. -
Descripcidn de usuarios potenciales, sexo, edad, actividades.
Caracteristicas de uso y de consumo.

Cualidades especificas del producto : De efectividad, de ingredientes, etc.

- Requisitos de imdgen y prestigio.



= Que
-bQue
- Que
- Que
= Que

- Que

responda a las caracteristicas del mercado y de la competencia.

sea clara y facil de pronunciacidn.

tenga resonancia adecuada al producto.
sea facil de aprender o memorizar.

tenga enfoque publicitario y promocional.

le dé al producto mayor oportunidad de éxito.

- 235 -

Es muy importante cuidar determinados aspectos, como evitar una fuerte asocia-

cién con productos competidores, con marcas desprestigiadas, con artfculos que

cumplen funciones diferentes, etc.

Los caminos que existen para dar solucidn a esta etapa son :

~ Marcas actuales de la empresa :

a) Utilizadas en productos existentes en el mercado.

b) Que estén en cartera.

- Marcas existentes en otros paises

a) De empresas filiales.

b) De otras empresas.

- Marcas totalmente nuevas :

a) ldjoma local o extranjero

9.3. Determinacion del Envase.

Para determinar estos elementos del producto es necesario tomar en cuenta los -

siguientes factores :

a) Caracterfsticas intrinsecas de la formulacidn.

- Proteccidn que se requiere.



b)

c)

d)

e)

f)

- - Apariencia necesaria.

Requisitos legales y &ticos.

Especificaciones de fabricacion.

Posibilidades .

Facilidades.

- Seguridad.

Equipo necesario

Caracteristica de su uso 'y su consumo..

- Practico y comodo.

.~ Riesgo de su manejo. "

- Aprovechablie para otros usos.

aracteristicas del mercado.

Novedad y moda.

“Estatus' y prestigio.

- Condiciones climatoldgicas.

Distribuidores.

Caracterfsticas de la competencia.

- - Competidores direétos.

g)

- Substitutos y similares

- Otros productos de venta en mismos comercios.

Requisitos publicitarios y promocionales.

i

Agradabilidad.
Originalidad y distincidn.

- Imdgen necesaria y prestigio.

- Capacidad éptica. .

- 236 -
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- Necésidades de exhibicidn,

h) ‘Costos.

- Materiales y sus especificaciones.
-~ Forma de fabricacidn.
- Capacidad de almacenamiento.

- De manejo y flete.
Definidos los factores anteriores, se podrin precisar las caracteristicas del-
'envase del producto, aunque sujetos todavfa 1 una evaluacidn entre los consumi

dores potenciales.

9.4, Determinacidn de Precios en la Prictica.

El primer paso para establecer un sistema de precios es formular un objetivo;~

después de ésto ya se puede dedicar a la determinacidn real del precio base.

Estimacidn de la demanda del producto.- Esto es mis facil para un producto ya-

establecido que para uno nuevo.
Son dos los pasos para estimar la demanda de un producto:
- Precio esperado.-.Es lo que los clientes creen que vale el producto.

E1 fabricante con un nuevo producto tiene un mirgen mucho mas amplio para de

terminar el precio que para un ‘articulo ya estabiecido.

Si el precio se fija a un nivel m3s bajo de lo que espera el mercado que --
cueste, es facil perder muchas ventas ya que los clientes sospecharfan de la
calldad del producto. Muchos vendedores han elevado el precio a sus productos
y han experimentado gran aumento en las ventas; esto se conoce como demanda

inversa; a mayor precio, mayor niimero de unidades vendidas.

E1 vendedor puede determinar el precio esperado ya sea presentando el produc

to con un detallista experimentado o un mayorista para que lo juzguen, puede
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por observacion de productos competidores comparables; otra es interrogar a
los . posibles clientes; otra es poner a la venta el producto en zonas limita
das con diferentes precios.

~ Estimar vollmen de ventas a distintos precios.~ Un producto con demanda --

- eldstica del mercado debe normalmente fijarsele un precio ms bajo que otro
con demanda inelastica.

Anticipar la reaccidn de la competencia.~ La competencia actual y potencial-
tiene una gran influencia en la determinacién del precio.

- De productos similares.
- De productos substituitivos ya existentes y

- De artfculos sin relacibn -alguna, pero que buscan el mismo dinero del consu-

midor.
Establecer que participacién se espera en el mercado.

Este paso reduce aiin mds el margen sobre el precio. Una compaiifa que se confor
ma con su participacidn actual ya sea por medio de una gran propaganda u otras

formas de competencia.

Elegir la estrategia de precios para alcanzar una meta en el mercado; precios-
paraminorias'y precios de penetracién son los mds adecuados para fijar precios

a nuevos productos.

El precio para minoristas requiere fijar un precio alto dentro del margen de -
preaios esperados; puede-mas tarde bajar el precio para conseguir otros segmen

tos del mercado.

( La participacidn esperada en el mercado estard influenciada por la actual ca
pacidad de produccién, costo de expansidn en la fabrica y facilidad de compe--

. tencia ).

Cinco razones importantes por las que el precio para minorias es adecuado para

un nuevo producto.
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Precio de Penetracidn.- Se fija un precio inicial bajo por conseguir un merca-
do de masas inmediatamente. Si los competidores pueden entrar al mercado répi-
damente y el potencial del mercado para ese producto es muy prometedor, se de

be aceptar ésta politica.
El precio inicial bajo, puede :
- Disminuir el 3nimo a otras compafifas a meterse al mercado.

- Los precios pueden dar al innovador tal distribucidén que los competidores va
no puedan con é1. El precio para minorfas .s més aceptable cuando el poten--
cial del mercado no es suficientemente grande para atraer grandes competido~

res.
Considerar las politicas de comercializacidon de las compafifas con respecto a :

- Politicas de Producto.- Ya vimos que el precio de un producto va a variar --
grandemente, dependiendo si es un producto nuevo o uno ya establecido; pero-
para fijar el precio se deben tomar en cuenta otros aspectos del producto, -

como el hecho de ser perecedero.

- Importancia de la mezcla de productos.- Cuando hay varios productos relacio-
nados entre s7, el precio fijado por el fabricante para un producto influird

en los otros de la linea.

- Canales de Distribucidn Elegidos.- Los intermediarios y las necesidades del~
margen bruto de estos intermediarios, influird sobre el precio del fabrican-

te.

- Método de Promocién.- Es otro factor que debe considerarse al fijar los pre

cios.

Elegir el precio especifico.- Aunque no existe una fdrmula o un medio mecd=-

nico, se puede consignar los siguientes tres métodos :



=240 -
- E1 precio puede basarse en el costo total mis el beneficio esperado.
Distintos conceptos de costo :

Los costos fijos totales son conceptos como renta, sueldos, impuestos sobre-

propiedades etc., permanecen constantes sea cual sea el nivel de produccion.

Costos variables medios; se consideran constantes; en tal caso el costo va=--

riable total aumentar3d con cada unidad adicional producida.

Los costos variables unitarios son altos para las primeras unidades de pro--
duccidn; ‘a medida que aumenta Va produccién los costos variables medios bajan

a causa de los descuentos de materiales, uso eficaz de mano de obra etc.

El costo marginal es el costo de producir o vender una unidad mas;el precio-
de costo mas beneficio es muy usado por mayoristas y minoristas intermedia-

rios.

Hay tres indicadores que hacen creer que los que parecen precios de costo mas

beneficio, son precios inspirados en el beneficio.

lo. La mayorfa de precios al detalle se fijan aplicando porcentajes medios -
de margen; son sdlo precios de oferta y si la mercancia no se vende al -
precio original se bajard el precio hasta que alcance el nivel en que se
venda el producto.

20. Muchos detallistas no usan el mismo mdrgen para todos los productos.

30. El precio clave viene fijado por el fabricante con vistas al mercado.

Andlisis de Puntos Criticos ( o.Punto de Equilibrio. )

Requiere preparar tablas y/o gréficas que ayuden a una compaiifa a determinar a
que nivel de la produccién los ingresos igualarén los costos. Las ventas a un
nivel superior del punto critico dardn un-beneficio en cada unidad y cuanto --

m3s arriba estén del punto critico, mis beneficios percibirdn. La produccidn -
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‘a cualquier nivel por debajo del punto critico producira pérdida para el vende
dor.

9.4.1. Precios basados en el equilibrio entre la oferta y la demanda.

La compafiia que no tiene la politica de miximos beneficios puede usar este mé-
todo para fijar sus precios de catdlogos. Tedricamente cuando una compafiia ac-
tua en un mercado de competencia perfecta, su curva de demanda es horizontal -
al precio del mercado, es decir el venderto individual no tiene control sobre-

el precio, y puede vender su entra produccidn, al precio del mercado.

Si el precio ha de fijarse equilibrando la oferta y la demanda, quien fija el-
precio debe conocer los conceptos de ingresos medios y marginales, ademds del-
costo medio y marginal. El ingreso marginal es el precio unitario a un nivel ~
dado de ventas de unidades, o sea, es el ingreso total dividido por el nimero
de unidades vendidas.

La curva de demanda descendente que tienen la mayoria de las compaifas es una-
curva de ingresos medios; expresa cuantas unidades se venderadn a distintos pre
cios unitarios ( medios ); para que una curva de ingresos medios sea descenden
te, el ingreso marginal debe ser siempre menor que el ingreso proviniente de -
“la @ltima unidad vendida se hace progresivamente menor, o sea, la produccidn -
continiia mientras el ingreso marginal sea superior al costo marginal, En teo--
rfa en el punto en que se encuentren deberfa de cesar la produccidn. La direc-
cién no desearia vender una unidad mis a un precio menor que el costo de pro--
duccidn. Asl pues, el punto de produccidn es aquel en que los costos marginales

igualan los ingresos marginales.

9.4.2. Precios Fijados en Relacidn solamente con la Competencia en el Mercado.

En muchas ocasiones el costo no determina el precio de venta del producto; de-

hecho normalmente es lo contrario, el precio determina los costos de la compa-

-
]

=11

a.

Esta estrategia esta relacionada con los objetivos de estar en competencia o-
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evitarla, obtener maximos beneficios o ganancias prefijadas con el capital.

Fijar los precios para estar con Competencia: Una compaiifa esumds facil que --
use este método de fijar precios, zuando el mercado es de mucha competencia, y
el producto no esta muy diferenciado de los modelos de la competencia. £l sis-
‘tema dg precios basados en el mercado, se usa cuando existe un nivel de precios

tradicional o acostumbrado, como golosinas, refrescos, chicles, etc.

Precios por debajo del nivel de la Competencia: Este método de fijar precios -
se encuentra normalmente entre los detallistas; el ejemplo tipico es el de las
casas de descuentos, ellos trabajan bajo'la teorfa de margenes bajos y mucha -

venta.
Precios por encima del nivel de la Competencia.- Esto s&lo es posible cuando -
el producto es {nico o diferenciado o cuando el fabricante ha adquirido presti

gio en su campo.

9.5. Clases de Investigaciéh.

Ahora nos encargamos de proporcionar todas las clases o tipos de investigacién
‘que se pueden llevar a cabo para los diferentes problemas que se’puedan presen

tar.

Existen pruebas de producto, de mercado, del concepto del! producto, de formula
cién, de envase, impresiones de marca, de ventas; que consideramos que son las
mis importantes y por lo mismo a continuacién las describimos todas y cada una

de ellas para que se puedan utilizar adecuadamente.

9.5.1. Prueba de Productos.

Las pruébas de producto han sido deseiadas para medir la calidad del producto-
solamente. A continuacidn damos una revisidn de los tipos de pruebas que ‘pueden

usarse en las etapas iniciales de la vida de un producto.

-_La etapa de prueba de laboratorio.- Estas pruebas son los chequeos gque se e~
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fectuan en el laboratio de el Departamento de Investigacidn de Mercados para
que los prueben entre los consumidores. El propésito de ésto es valorizar --
los puntos fuertes y los puntos débiles de dos férmulas que pueden desarro--
llarse o seleccionarse para su mercado. Esto puede involucrar una nueva fér-
mula vs. un producto standar, un producto competidor contra un producto stan
dar o varios productos competidores.

Inicialmente el problema es ver si el consumidor 'es sensitivo a las diferen-
cias. Esto se hace con producto sin identificacidn, usando ya sea el Método-
de Comparacidn por parejas, la Técnica de Secuencia, o el Monadic, que se co

nocen como pruebas de Productos Desconocidos .

En primer lugar, las Prubas de Producto Desconocido, son una funcién al ser-
vicio del Departamento de Investigacidn y Desarrollo, cuyos resultados no de

berén usarse nunca como base para hacer decisiones de mercado.

Una vez que un producto o linea de productos ha pasado las pruebas técnicas-
de laboratorio, es conveniente que el quimico sepa que le pasard al producto
cuando se les dé a un grupo de consumidores con sus y divergentes métodos de
usuarios. En esta etapa, el Departamento de Investigacidén de Mercado ofrece-
ayuda al grupo de qufmicos. La Prueba de Producto Desconocido se prepara pa-
ra decirle al quimico en detalle que L' o "N tiene una lista de cualidades
en especial, en cuanto se refiere a mucha o poca espuma, olor o sabor. El -
grupo de quimicos desea que se le reporte cualquier indicaci6n de que el pro
ducto experimental pueda mejorarse y hacerse mds atractivo a consumidores. -
Es casi imposible esperar que un grupo de quimicos pueda originar una ~---
corriente estable de productos experimentales, ninguno de los cuales en su -
etapa de férmula experimental puede ser criticado cuando se presenta al con-

sumidor para que lo pruebe.

Pruebas de Comparacidn por Pares.- En la prueba de comparacidn por pares de~
productos de férmula diferente se distribuyen en paquetes sin identificacion
excepto simbolos { ejempio: Producto A, Producto B ). Los dos paquetes se =-
disttribuyen simultineamente a cada individuo de un grupo seleccionado, de -
acuerdo con técnicas cientificas de seleccién. De esta manera, los productos

se distribuyen a un grupo de. gente que representa lo mas cerca posibie una -
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seccidn exacta del mercado adicional entero, para el producto en cuestidn.
Se pide a los consumidores que usen el producto de manera normal durante un
periddo de tiempo y llenen luego un cuestionario que dejan con ellos. Debi-
do a que los consumidores tienen la oportunidad de usar un producto en segui
 da de! otro y no hay consideraciones que hacer en lo que se refiere al pa--
quete; publicidad, precio, se obtiene una valorizacién muy sensitiva del ~--
consumidor hacia el producto, tan sensitiva que aln las menores variaciones

en perfume o ingrediente por ejemplo se pueden valorar.

Pruebas de Tri&ngulo.- Hay muchas tipos de pruebas péra tratar de eliminar -
a los adivinadores y asegurarse de si realmente existe una diferencia nota--
ble. Un método es la prueba de triadngulo en la que se proporcioha un produc-
to diferente y dos idénticos. El entrevistado tiene que identificar los pro-

ductos y comentar si le gustan o no.

Los comentarios de los que fallan al identificar, deben separarse y eliminar

se,

Esta prueba es {til para establecer paneles de gente que puede descernir pa-
ra medir la importancia de cambios menores del producto y para checar si la-

competencia tiene una diferencia notable en su producto.

Puebas Nulas.- Este término se usa en dos formas.- Primero, el término esta-
dfstico téenico de "'Hipdtesis Nula'", que es el cambio matemdtico utilizado -
en la mayorfa de las pruebas. Las cosas se consideran las mismas o iquaies,-
a menos de que la diferenciaexceda un estandar de estadisticas. Si se sigue-
demasiado cerca éste camino puede ser peligroso, ya que las pequefias diferen

cias no son muy significativas.

La segunda '"prueba nula” presenta dos productos idénticos sin marca, para sa
ber a que grado los puntos de la prueba son estables, Si la técnica de inves
tigacidon es de confianza, se pueden esperar resultados empatados con una al-
ta ''no preferencia® y sin diferencias significativas. Este camino se puede -

usar para valorar la técnica de investigacidn.
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~ Pruebas para mds de dos productos.- Algunas veces, particularmente cuando -
se estan probando alimentos o'productos de muy diferentes caracteristicas,-
'se pueden proporcicnar un grupo de 3 a 6 marcas diferentes o tipos de produc
tos. Esta técnica es til cuando la variedad es el método conveniente y --
normal y cuando diversos tipos.de productos juntos satisfacen las necesida-
des del consumidor. '

- Pruebas de uso en Secuencia.- Las preferencias del consumidor con relacién -
a ciertos productos, pueden cambiar con un uso prolongado. Este es el caso,-
por ejemplo, con-el sabor de la crema dental. Lo que puede ser un sabor fres
coy refrescante durante los primeros. dias de uso, pdede convertirse en un -
sabor irritante después de dos semanas o mas de uso continuo. Asi mismo, con
las cremas para el pelo, puede formarse una acumulacidn grasosa en el pelo.
La prueba de uso en secuencia, por lo tanto, proporciona al censumidor la --
oportunidad de usar por un tiempo prolongado un solo producto con el uso in-
termitente de un segundo producto, ( como seria el caso en la prueba de Com~

paracidn por Pares ).

La técnica de la prueba de Uso en Secuencia, es basicamente la misma que la
" Prueba de Comparacidn por Pares. A un grupo cientificamente seleccionado de-
consumidores se le da un producto de prueba identificado solamente por un --
simbolo." Pero , en lugar de darle otros paquetes o productos de prueba simul
tineamente, solamente se le da un paquete y se dejan pasar varias semanas --
antes de distribuir el segundo paquete. Asi, el factor de uso prolongado se-
toma en cuenta, preservando a la vez la mayor parte de la sensibilidad de la
prueba hacia las variaciones en la formula. Ya que no es completamente claro
si el consumidor puede 'desarrollar un gusto'' por un producto o si el pro--
ducto tiene un efecto acumulativo, existe una tendencia a usar la prueba de-
Uso en Secuencia en mayor escala, prefiriéndola a la Prueba de Comparacion -
por Pares. También, la técnica de uso en secuencia duplica mas los hébitos -
reales, ya que bajo condiciones ordinarias el consumidor no usa un producto-

un dfa y otro al siguiente.

~ Prueba Monadic del Producto Desconocido. En esta prueba, el objetivo es que-
el consumidor valore un sélo producto de prueba, contra su experiencia ante-

rior con los productos que normailmente compra. Esto se efectiia como sigue



- 246 -

El producto de prueba, sin identificacidn, -se distribuye a un grupo consumi-~
dor cientificamente seleccionado. Simulténeahente, a un segundo grupo de con
sumidores, se le reparte un broducto "control! que puede ser un producto com
petidor imbortante o nuestro producto normal. En cualquier caso, el producto
control tampoco tiene identificacidn. Desbués de un tiempo razonable para‘pqg
mitir su uso normal, se llena un cuestionario en ambos_grubos de consumidores
en los que valoran el producto que recibieron junto con el que han usado en -
el pasado. Una comparacidn se hace entonces de ambos grupos de cuestionarios,.
lo que indica como se cohﬁara el producto de prueba con el producto de .con<
trol.

- Métodos Adicionales.- Existen otros métodos que son Gtiles para probar pro--

ductos como la Prueba de Valoracidn por Olor y Vista.

Con las pruebas de valoracidn por olor, se reparten dos o mds muestras de per
fume de un producto y sencillamente oliendo el primero y después el segundo,
se pide la opinidn acerca del! mejor, o el mis aceptable. La idea de esta téc-
nica, es descubrir de una manera econémita de entre muchos olores competido--
res, el o los dos o tres mejores. Estos olores ganadores se incluirdn enton--
ces en técnicas de prueba mds elaboradas. E) tiempo que esta operacidn requie

re es corto y puede completarse en dos o tres dfas.

Las pruebas de valoracidn por vista se utilizan cuando se est3 investigando -
cualidades fisicas facilmente visfbles, como escoger entre una gama de colo--
res para un jabdn de tocador o para un paquete de detergente, o posibles to--
nos de barras de jabén. Estas‘entrevistas se pueden dividir en dos, pidiendo-
Ta seleccion de un color entre muchos al mismo tiempo que se le muestran o --

mostrando los colores primero y después pidiendo su opinién.

9.5.2, Pruebas de Mercado.

Estas pruebas que usan el Método de Marca ldentificado, se refieren a conseguir
informacién para proporcionar el mejor andlisis posible de 1a significacidn que
los resultados de Pruebas de Producto Desconocido tiene en el mercado. Son nece
sarias para establecer normas para el mercado, para calcular porcentajes y vold

menes por clases, para determinar si una férmula o marca tiene una minorfa ex--
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tremada o para establecer si una marca es popular o mediocre.

. Como se dijo anteriormente, las pruebas de producto desconocido son un servicio
en primer lugar para el Departamento de Investigacidnes y Desarrollo, mientras-
que los resultados de las Pruebas de Marca !dentificada ayudan a tomar decisio~
nes de mercado.

La Prueba Monadic de Marca ldentificada : Proporciona una situacidn de uso mas-
natural. E} producto no se pone en una atmdsfera tensa de prueba; la seleccidn-
no es forzada y las reac;iones'son més naturales. Desde un punto de vista de -~
mercado, ofrece esta prueba la oportunidad de obtener resultados de una combina
cidn de elementos de mercado como producto, paﬁuete y publicidad, por ejemplo,-

para establecer si el producto puede vivir en el mercado.

Observando los resultados de una prueba monadic identificada, junto con los re
sultados de una prueba de producto desconocida, el gerente de producto puede -
'sopesar la significacion de mercado que un producto tiene con sus puntos fuer-

tes y débjles junto con el nombre de marca, el paquete y la publicidad.

- Pruebas Monadic de Productos ldentificados!- La mecdnica de esta prueba sigue
muy de cerca los procedimientos empleados en la Prueba Monadic de Producto --
Deconocido, con la excepcidn obvia de que tanto el producto de prueba come el
producto de contvol, estardn empacados en su forma normal. Ademis en algunos-
casos, .algin material de propaganda se distribuye junto con el producto de --
prueba. La prueba Monadic de Marca |dentificada, por io tanto, lo que busca -
es asegurar en un modo preliminar los efectos de la combinacidn de formula, -
diseﬁb, del paquete y la copia basica de publicidad ( si se incluye ), en la-

clasificacidon del consumidor hacia el producto.

Pruebas de Venta Casa por Casa.- La Gltima prueba de un producto recién mejo-
rado, es por supuesto que también se vende. En las pruebas anteriores, el pro
ducto era regalado al consumidor. En una prueba de venta casa por casa, se --
hace el intento de vender el producto a un grupo seleccionado de consumidores
haciendo entrar asi el factor precio en el cuadro, ademds de la formula, dise

fio del paquete y copia basica de publicidad.
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~Los investigadores 'de casa por casa se dirigen a los consumidores de un gru-
po ciéntifiCamente seleccionado, ofreciendoles un producto de prueba a un -~
" precio - dado. Como el producto es desconocido, se ofrece algin Incentivo espe
' qial,.como un paquete gratis de algin broducto popular si se compra el pro--
ducto de prueba. Cuando el consumidor lo compra, se anota su direccidn para-

repetir su visita mds adelante.

- Algunas semanas mas tarde los representantes regresan a aquellas casas en -
donde se vendid orginalmente el producto de prueba y se le pregunta al consu
midor una serie de cosas para conocer su opinidn sobre el producto; esas pre

guntas generalmente siguen el cuestionario Monadic.

:Una‘vez que se completa la entrevista, se hace el intento de venderle al con
sumidor un segundo paguete del producto de prueba, pero esta vez sin incenti
vo especial. ‘ ‘
| !
Este proceso se repite varias veces y ya que el consumidor tiene que pagarel
prOddcto, la serie de entrevistas y cuestionarios, puede desarrollar por lo-
menos una indicacién de opinidn hacia el producto, basada en su impresidon to -

tal de la férmula, el disefio del paquete, la publicidad y precio.

9.5.3, Pruebé'del Concepto del Producto.

La prueba de concepto se ha definido como una técnica de investigacidn en la -
que'se ve si el usuario en potencia comprende la idea del producto propuesto,-

reacciona favorablemente a 1a misma y encuentra que responde a una necesidad.

Mientras estudios y desarrollo trabajan en nuevos productos posibles, siempre-
hay unas aplicaciones Hipotéticas para los mismos; pero no s6lo aplicaciones -
hipotéticas sino muchas veces una necesidad. Estos supuestos de aplicacién y -
necesidad dentro de la compafifa, pueden probarse en el mercado. De hecho, esta

es la esencia de'la prueba de concepto.

Algunos productos nuevos fracasan porque el concepto bdsico en que estdn res--

paldados no es lo suficientemente sdlido.

oA R
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‘EV producto debe tener una caracteristica distintiva pero una vez superada esta
caracterfstica por un producto competidor y por lo tanto, al.no tener ninguna -

caracteristica que lo distinga de las marcas de la competencia, se va a hundir-

y va a ser un fracaso para la compafifa que Jo lanzd.

Para probar el concepto lo primero que tenemos que realizar es evaluaf el mer--
cado; algunas veces el producto es tan nuevo que puede 1lenar una necesidad no-
experimentada o corregir algunos defectos de los productos existentes. Sin em-
bargo hay que hacer una evaluacidn previa del mercado para determinar si tales-
necesidades son una realidad. También hay que evaluar el mercado para tener a14
guna idea de su potencial y para establecer la rentabilidad de un produéto due-

puediera cubrir estas necesidades.

Una vez que determinamos la existencia de la necesidad debe explorar el mercado
potencial con respectb a su reaccidn frente al concepto del nuevo producto. En-
"este punto, la idea del productd puede ser puramente de ensayo, pero es posible
probar su aceptacidn por medio de encuestas éntre consumidores, o recurriendo a
‘un panel. La prueba de concepto es dificil pero es un primer paso esencial cuan

do se trate del desarrollo de un producto nuevo.

9.5.4. Impresiones de Marca.

En un estudio de impresiones de marca se hacela comparacidn entre las impresio
nes obtenidas de aquellos que usan la marca y aquellos que no la usan; y tam--
bién una comparacién de impresiones de diferentes marcas de productos de la mis

ma’ categoria.
Una serfe de preguntas para determinar como.se imaginan los consumidores a los
que usan cada marca, puede indicar impresiones mis tangibles acerca de cada --

marca.

Explicacidn Técnica.

A los entrevistadores en estas pruebas se les pide evaluar varias marcas en un

namero de cualidades diferentes.
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Los resultados se obtienen contrastando dos actividades diametraimente opusstas,-
tales como suave o muy duro o un producto para amas de casa modernas o anticuadas.
Si el entrevistador no cree que ninguna marca en partfcular corresponde a ningin-

extremo, entonces tiene la opcion de seleccionar un promedio.

Por lo tanto, para la mayorfa de las preguntas se usa una escala de 3 puntos para
obtener impresiones de marca. En algunos casos no es posible incluir el promedio,
ya que no puede aplicarse. Un ejempio seria un producto para mujeres jSvenes con-
tra un producto para mujeres mayores, en cuyo caso ambas tendrian en la otra la -
respuesta alterpativa.

Las tabulaciones de los resultados de un estudio de impresiones de marca, debe --
efectuarse entre el grupo total de entrevistados, asi" como entre los consumidores
actuales de una marca, entre consumidores anteriores, y aquellos que nunca han --
utilizado la marca. Los consumidores se definen como las personas que estdn usan-
do la marca en particular en el momento de la entrevistas; los consumidores ante-
riores, son aquellos que aunque no estan usando la marca actualmente, la han usa-
do algin tiempo durante los seis meses anteriores; los que nunca la han usado son

aquellos que no la han probado durante los Gltimos seis meses.

Al analizar los resultados es importante que las impresiones de marca se revisen-
para cada uno de estos tres grupos. La clasificacion que una marca obtienc entre-
los consumidores actuales, nos dard la opinidn de los consumidores actuales; las
impresiones Je los consumidores anteriores no dirdn las desventajas que tiene el
producto mientras que las impresiones de los que nunca la han usado nos dardn una

gufa para encontrar alguna debilidad en la publicidad.

Un estudio de impresiones de marca, indicard las &reas de fuerzas o debilidad de-
una marca en particular. Sin embargo muchas veces serd necesario continuar un es-
tudio de impresiones de marca con investigacionas adicionales, como prueba de con
sumidores, con el objeto de cbtener una informacidn mds aplica respecto a un pun-

to en particular.

9.5.5, Prueba de Envase.

Los envases se han vuelto recientemente importantes como resultado de! aumento-

del autoservicio. Asi el envase ‘es, en realidad, parte del programa oupiicita-
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rio..Estas condiciones demandan un envase singular que ayude a vender el pro--

ducto.

De muchas maneras, ia prueba de envase es similar a la prueba de textos publi-
cftarios. La mayorfa de los envases contienen textos publicitarios de una u --
otra forma. Estos deben ser probados en forma semejante a 1a empleada en la --
prueba de los temas de los textos. '

Los simbolos usados pueden ser probados para determinar si son asociados por lo
general con la clase de productos que contiene’e\,ehvase. Los colores pueden -~
ser probados andlogamente, aunque los psicdlogos han realizado estudios suficien
tes para proveer mucha informacidn basica sobre las reaccionés emocionales de -

‘las personas a varios colores.

Es fmportante que cualesquiera de las pruebas que se hagan al respecto del co--
lor, el disefio, la forma y el texto publicitario. Deben tener en consideracién-

las condiciones de exhibicién en las que el producto es vendido.

Las pruebas con comparaciones pareadas no deben ser empleadas para probar dise-
fios de envases alternos. Pueden hacerse pruebas de ventas pero son artificiales
el nuevo envase sufre contra el antiguo porqué &ste ha estado en el mercado, du-

rante cierto tiempo.

Probablemente el mejor enfoque del problema del disefio de envase es el uso de -
cierto niimero de técnicas de investigacidn distintas, incluyendo la asociacion-
de simbolos, la asociacién de colores y las técnicas usadas para el texto publi

citario.

9.5.6. Pruebas de Envase - Formulacién.

Es necesario someter .la combinacidn envase-formulacidn a diferentes pruebas de-

laboratorio para precisar lo siguiente :

- { Esta balanceada la férmula en cuanto a la cantidad de sus ingredientes ?
- ¢ Todos los ingredientes son compatibles entre si 7

- ¢ E1.material del envase protege adecuadamente el producto sin afectarlo ?
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- 1 Qué riesgos tiene su manejo ?

=& Las esbecificaciones de compra son las correctas 7
- ¢ Se afecta el producto o envase en diferentes condiciones de temperatura ?
- ¢ El proceso de manufactura y envasado es el correcto ? '

- En la mezcla de los ingredientes : Temperatura, humedad, vacfo, Srden adecua

do para mezclarios, etc.

- En'las caracteristicas del envasado : Temperatura,tiempo que se tarda, capa-

cidad de llendado, etc.

- & Como reacciona la formulacidn y su envase en diferentes regiones del merca

do 7

- 1 Qu3 efectos le ocasiona la luz solar y artificial ?
- Cudl es el tiempo de caducidad ?
- L Qué debe hacerse con el producto antes de consumirlo ?

- ¢ Es factible su consumo en varias etapas o dosis dnicas ?

Las pruebas que se realicen deberdn contestar con exactitud las cuestiones an-

teriores, para tener perfectamente definidas las caracterfsticas que el produc

to requiere cumplir.

Todo esto servira también para definir las normas de control de calidad y mer-

cado del producto.

9.5.7. Pruebas de Ventas.

El problema de investigacidn en este punto es probar el prdducto y el plan de-
ventas juntos para ver si el producto tiene éxito en condiciones competitivas-
( durante seis meses el megcado de prueba ). La seleccidn de los mercados de -
prueba no es facil, pero a continuacidn se sugieren los criterios que deben -

ser considerados :

- Los mercados no deben ser probados excesivamente.

- Los mercados deben ser tipicos en relacidn con la situacidn publicitaria com
petitiva.

- Los mercados deben representar regiones geograficas distintas ( en condi;io-

nes diferentes podrian afectar las ventas ), de modo que los resqltadOS pue-

SRR N
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dan ser proyectados.

- Los mercados no deben ser demasiado pequefios para que brinden resuftados sig

nificativos, ni tan grandes que la prueba se haga cara en forma desusada.

En resimen las pruebas de ventas deben ser 1o m3s normales posib!es;'lé opera-

cidn debe indicar lo que se hard si la compaiia decide afadir el producto a su
ITnea regular. As? deben emplearse los mismo canales de venta y publicidad, --

mis el mismo precio de oferta de introduccién.

Al realizar una prueba de ventas se estan prabando varios factores como : El -
producto, el texto publicitario, los medios, la oferta de presentacién y los -

canales de distribucibn, todos simultdneamente.

La medicidn de la lealtad a las marcas es probablemente el detalle individual-

m3s importante de obtener, ya que sin ella 'las ventas del producto hechas a --

consumidores pueden ser engafiosas.

Durante el periddo de introduccién la publicidad y el precio de oferta intro--

‘ductorios pueden lograr que el consumidor pruebe el producto; pero el problema

.es-que lo siga comprando y sea fiel a la marca; un jurado de consumi dores conti

nuo es ti) para medir las compras de repeticibn.

Los clientes que lo compran un sola vez, pero ya no una segunda hay que entre-
vistarlos para averiguar porque,‘para saber que se le puede modificar al pro--

ducto.

9.6. Estrategias.

En el siguiente punto a tratar, daremos a conocer algunas de las estrategias -
més importantes en el desarrollo de cualquier producto, sea nuevo o ya existen

te para la obtencién de mejores resultados en la empresa.

En el capftulo ya se menciond todo lo referente a las estrategias excepto los

puntos que se debe analizar especificamente en cada una de las mismas.
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A continuacidn presentamos algunas de las estrategias antes mencionadas.

9.6.1, Estrategia de Investigacién de Mercados.

En esta etapa se debén defnnlr los elementos que habran de |nvestlgarse respec

to al producto Y. sus elementos :

- Distribucién y ''stocks' del producto en los comeércios.
- Exhibicion en los comercios.
,; Actividades de los distribuidores yvvendedorés respecto al producto.
=~ Efectividad de los esfuerzos publicitarios y promocionales. ‘
a) Antes de iniciar las ventas-efectividad probable de los elementos selec--

cionados.

b) Después de iniciar las ventas-efectividad real de los elementos e inver-- .

siones.
~ Desplazamiento del producto hacia los consumidores.
a) Primera compra.
b) Repeticién de compra.
- Aceptacidn y preferencia del producto respecto a la competencia.
a) Entre los comerciantes.
b) Entre consumidores antes y después de iniciar las ventas.
- Influencia del producto y sus esfuerzos en el mercado. :
- Actividades de la competencia para contrarrestar la introduccién del produc-

te en el mercado..

En estas investigaciones se deberd determinar el grado de aceptacidn y efecti~

vidad de todos los elementos que ‘integran el producto y su estrategia comer---

cial, para definir cuales deben mejorarse.

9.6.2, Estrategia de Producto.

Es la estrategia de producto podemos encontrar 5 fases que se pueden desglosar

de la siquiente forma :

a) Objetivo General.
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Puede ser cualquiera de los siguientes :

- Mejorar o aumentar la aceptacion del consumidor de un producto.
- Adpptar un producto existente para uso.en Areas diferentes.
Crear un producto nuevo dentro de un area existente.

- Crear totalmente un nuevo mercado.

b) Manifestaci6n del Uso de Producto.”

La maybrfa de los productos tienen mas de un uso; muchos tienen varios usos.Por
ésto, los técnicos encargados del desarrollo deberdn ser formalmente informados
sobre el uso especffico que se intenta dar al producto, as? como las cualida?f
des y propiedades que deber3d tener,

¢) Requerimientos de Funcionamiento.

El comportamiento y caracteristicas de cualquier producto, desde un clavo hasta
un-avidn supersonico, son capaces de admitir una gama de variedades casi infini
ta.

La investigacidn puede establecer de un modo general, o con gran precision y --
funcién, que otros atributos del producto son los mds importantes para las prin

cipales categorias de los consumidores.

d) Objetivos de Caricter.

La imigen de que se dotard el producto para presentario en el mercado, comparan
do al producto que se estudia con similares de la competencia, tanto en el mis-

mo nivel como con los que estdn por encima o por debajo.

Las caracteristicas que formaran la apariencia que proyectard la imagen, como -
puede ser envase o etiqueta. El disefio de su cuerpo, o el tipo de aroma o sabor
que tendrd y los detalles que hacen al producto deberan ser establecidos, de -
ser posible, hasta con exceso de detalles, enumerindolos luego en orden de brig

ridad.

i
i
b
i
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e) Costos y Precios.

Para que los técnicos comiencen su trabajo en la 'direccidn adecuada, es impor--
tantisimo comunicar el lTmite de costo que tendrd el producto en base al precio
que se proyecta vender. Simultineamente es conveniente indicar el estimado de -
ventas en unidades durante el primer afio, desglosindolo por mes en la forma mas
racional posible.

Suponiendo que el proyecto ya se inicid y que las primeras muestras del produc

to estdn listas, es necesario evaluarias.

Como la mayoria de los aspectos involucrados en. el trabajo de la gerencia de -
marcas, la evaluacidn de un producto representa dificultades para reducirlas a-
una ciencia exacta. Caben peligros de intervenciones subjetivas que aln cuando
es bien sabido que no deben aparecer algunas veces alguien que puede ser desde
el gerente general hasta el técnico encargado del desarrollo y desde luego in-
cluyendo al mismo gerente, puede defender al proyecto o desecharlio desde el -~

principio sin una razdn bien simentada.

Para no caer en lo anterior, es conveniente dar unas tres hojeadas a la condi--
cidn competitiva del producto. Una desde muy cerca, otra desde un poco mas le--

jos y una’'a una distancia media.

La primera revisién, es decir la de muy cerca, es la que efectlla la propia com-

pafifa, a través de los técnicos,. ingenieros, etc., responsables de desarrolio.

Para 1o anterior el gerente de marca debe solicitar de los técnicos de investi-
gacién y desarrollo del producto, la entrega periddica de 1a hoja "evaluacién -

periddica del producto’.

Esta hoja contiene dentro de su contexto las observaciones comparativas de las-
caracteristicas, funcionamiento y comportamiento del producto contra los princi
pales de la competencia. Debe cubrir todos los aspectos de funcionamiento sefia-
lados como imbortantes para el consumidor primario, reportados por investigacio
nes de mercados. Los resultados deberdn ser producto de la verdad y objetividad

absolutas.
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Los. resultados se proporcionardn en términos claros, comprensibles y faciles de-
registrar.

9.6.3. E] Empaque como Herramienta Gerencial.

Todo lo relativo al envase y empaque, como objetivo y como accién, estuvo combi-
nado como algo adjunto al drea de manufactura. Eso sucedid en el pasado. Sin em-
bargo, en nuestros dfas, se ha reconocidoia enorme importancia del .drea que in

volucra todo lo relativo al envase y al empaque, en su objeto y en su accién.

En las empresas bien organizadas y progrgsistas, constituye una estrategia del -
panorama de procedimientos gerenciales para alcanzar pbjetivoé prefijados. En -~
virtud de que también estd intimamente relacionado con el estado de pérdidas y -
ganancias de la compafifa y puede ayudar o ser definitivo en el crecimientn de la

operacidn de la empresa, se ha dicho que ''e) empaque es el segundo producto de -
la compaiifa''.

Desde el punto de vista interesante a los ojos y entendimiento del gerente de --

marca, y por supuesto del presidente de la compaiifa, los envases y empaques efi-
clentes, bien disefados, pueden ser una fuente importante para lograr los siguien
"~ tes 10 objetivos que son comunes a casi todas las categorfas de productos al con
sumi dor.

- Reduccién de costo unitario.

~ Promover la aceptacidn del cliente y del consumidor.

i
i
i
i

- Aumentar la rotacién, las ventas y las utilidades.

- Prolongar la ''vida de anaquel® y reducir el desperdicio.

- Expander las -areas.de mercado y penetrar en mercados nuevos.

- Lograr que el consumidor obtenga a su vez mejores y mas frecuentes usos del -
producto.

- Introducir nuevos productos o adaptar productos a nuevas formas y a nuevos -
usos.

- Promover la imigen de la empresa a través de sus productos. :

- Cumplir las disposiciones gubernamentales en lo tocante a la responsabi |idad- .
del fabricante por salvaguardar la seguridad. i

- Lograr el crecimiento planeado de los productos vy de las utilidades.
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a)

b)

c)

d)

e)

6.4. Estrategia de Publicidad.

Se toman los siguientes elementos :

Plataforma creativa de la campafia publicitaria.
- Objetivos.

- El tema de la campaia.

- Promesas de pfoducto.

= Razones que justifican esas promesas.

- ''Slogan’™ o '"Jigle'.

- Requisitos legales y éticos.

Plataforma promocional.
- Objetivos.
~ Bases para e! logro de esos objetivos.

- Requisitos legales.

Areas del mercado que se cubriran.
- Consumidores potenciales.

- Ciudades o regiones.

Medios que se emplearan.

- Caracteristicas que satisface cada medio.
- Localizacidn.

- Cobertura o zona de influencia.

- Intensidad y frecuencia necesaria.

- Costos.

"25‘8‘.-.

- Combinacidn dptima entre los medios publicitarios y promocionales, respec-

to a sus caracteristicas anteriores.

Caracteristicas de los anunciantes.
~ Duracion.

- Color.

'

- Elementos intrinsecos: Ambiente, modelos, locutor,

etc.

e e o e A s i T e e

2]



F) Caracteristicas de elementos promocionales.

- Equipo necesario para ejecutar las actividades promocionales.

- ‘Material promocional.

‘g) Periddo de actividad publicitaria y promocional.

- Fechas.
- Frecuencia e intensidad por periddos.

- Mejor -combinacidn entre perifdos publicitarios y promocionales.

h) Personal necesario para ejecutar estas actividades.

Ay
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CONCLUSIONES

A'travésvdel desarrollo del presente seminario y de la experiencia obtenida se

llegé a las siguientes conclusiones :

1.-  La Integracidn de un texto que incluye en forma racional,.pero sistemdti
ca y cronolégica los aspectos relevantes y fundamentales de los concep=--
tos y modelos inherentes” al producto y al mercado, facilitardn el proce-

so de investigacién y consulta.

2.-  Evitar dentro de la fuente primaria de informacién enfatizar disefios es-
tadisticos o matemdticos, tendrd como resultado que el estudiante compren
da o conozca términos o conceptos que le faciliten el aprendfzaje de di-
chos disefios o que le sirvan de base pafa realizar posteriormente investi
gaciones mis profundas.

No se trata de formar en los lectores modos y criterios de pensar, sino-
que éste se. introduzca en forma sistemitica dentro de los problemas que-
se le planteen; tampoco se trata de dar o indicar solucionés,’sino de --
comprender el manejo de una extensa variedad de actividades que involu--~

cra el producto y el mercado.

3.- Los textos existentes adolecen en cierta forma de un sentido prictico, -
debido quiz8s a que sus autores (generalmente norteamericanos), plantean
modelos .y técnicas con bases a las sociedades industriales que circundan

su medio ambiente,

Ademd3s presentan un serio problema debido a la sofisticacidn y generali-
zacidn con que tratan sus temas, no permite obtener una secuencia légica

y completa de los mismos.

“h,- Por otra parte, la informacién no se puede analizar en forma practica,-
debido a que estd contenida en una extensa variedad de textos, con lo --

cual el proceso de consulta presenta problemas de cardcter técnico.
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