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INTRODUCCION

La psicologia del consumidor es la mas difusa v la menos coherente de las diversas ramas
de la psicologia industrial y organizacional. Sus objetivos son tanto cientificos como
pricticos: su teoria y metodologia proceden de una amplia coleccién de otras areas
especializadas, desde la teoria psicoanalitica, las mediciones de actitudes, hasta el estudio
de laboratorio sobre la atencion. Y buena parte de las investigaciones son llevadas a cabo
por otras personas ajenas al ramo de la psicologia.

Comenzando con los antecedentes historicos de la mercadotecnia, analizando las
diferentes etapas del lanzamiento de un producto como: la psicologia del consumnidor,
sistema de mercadotecnia, planeacion de mercadotecnia y la integracién de la psicologia v
la mercadotecnia.

Para que un producto o servicio se vendan, se deberan llevar a cabo todos los pasos que
se describiran y la funcion de persuacion la realiza la rama de la psicologia industrial
denominada psicologia del consumidor

A estos especialistas les ayudan profesionales de otras ramas. Para entender bien la
compleja personalidad de los posibles consumidores se necesitan los conocimientos y
pericia de socidlogos, economistas, redactores de textos publicitarios, ejecutivos de

contabilidad e infinidad de otros contratados por agencias de publicidad.



JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Este manual facilitara la informacién relacionada con el lanzamiento de un producto al
mercado, siendo que hasta el momento no existe un texto que contenga todos los pasos
que llevan a un producto a ser eficazmente aceptado y lucrativo ante un mercado

competitivo



CAPITULO 1 PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR

1.1 ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA MERCADOTECNIA

1.2 CONCEPTO DE NECESIDAD

1.3 PSICOL.OGIA DEL CONSUMIDOR Y METODOS DE
INVESTIGACION



LI DESARROLLO HISTORICO.

(Intercambio, Mercado y Consumidor)

El desarrollo histérico de la mercadotecnia , se ha conformado de varias etapas enfocadas
a los principales factores que son. la mercadotecnia, venta y consumidor, que de acuerdo
al avance de la tecnologia, la direccion de ias empresas ha tenido que cambiar por las
necesidades que exige con el paso de los afios. Estas etapas se enfocan para encausar al
consumidor, siendo el eje de todas las actividades a nivel de mercadeo, las cuales se iran

detatlando conforme su evolucion

Primero haremos un breve recorrido por los grandes periodos que forman Ia historia de las

ventas.

ETAPA DE LA AUTOSUFICIENCIA ECONOMICA.

El hombre durante el paleolitico superior, fue cazador infatigable y recolector de raices y
frutos silvestres, &ste consigui¢ dominar el fuego. Fue aquel un acontecimiento
maravilloso, que vino a sefialar ¢l inicio de una nueva etapa en la historia de la humanidad.
El fuego, transmitido amorosamente de generacion en generacion, fue sin duda la primera
gran conquista de la humanidad vy, desde luego eran nomadas pues una vez que habian
consumnido todos los alimentos disponibles de la zona emigraban a otra. No existia

ninguna clase de intercambio y por lo tanto no existia la mercadotecnia,



ETAPA DEL CONSUMISMO PRIMITIVO.

Con €] inicié de la edad de la prehistoria conocida con el nombre de Neolitico, ¢ de la
piedra pulimentada. El hombre, sin abandonar de todo sus cavernas paleoliticas, empezo a
agruparse en poblados, se rodeo de animales domésticos e inici6 el cultivo de la tierra. con
lo que dejo de ser nomada y se convirtié en labrador y ganadero (pastor).

l.a dnica especializacidn era impuesta por lz edad y el sexo, no existian excedentes
economicos y debido a la organizacion del grupo y a ia igualdad en la posesion de los
medios de produccion no habiz explotacion ni diferencias sociales. Ya que todos

trabajaban para ¢t bien de la comunidad no habia intercambios.

Por su misma situacion se vuelve sedentario y por tal motivo comprende la utilidad de

agruparse; surgiendo los primeros grupos tribales

Principalmente los hombres desarroHaban casi todas las actividades y la {nica
especializacién era impuesta por la edad y el sexo, los hombres eran generalmente los

cazadores, mientras que las mujeres se dedicaban preferentemente a la recoleccién.

No existen excedentes econémicos y debido a la organizacion del grupo y a la igualdad
en la posesion de los medios de produccién, no hay indicios de explotacién ni diferencias
sociales Tampoco hay intercambios, ya que todos trabajan para todos y para el bien de la

comunidad.



ETAPA DEL TRUEQUE.

El trueque, consiste en un intercambio de productos en el que, si bien los que en él
intervienen poseen la idea del valor, falta el sentimiento de lucro comercial. Una forma
especial del trueque, que se utiliza todavia en algunas comunidades primitivas de nuestros
dias, es el conocido con el nombre de intercambio mudo, que tiene lugar entre pueblos de

diferente nivel cultural.

El trabajo ya se reparte equitativamente, surguiendo la especializacion y da por resultado
la aparicion de una division social del trabajo basada en la caracteristica permanente de

actividades ya ligada al sexo ¥ a la edad.

La especializacion da como resultado la produccion abundante (mas de lo que se
necesitaba), cambiando estos excedentes por articulos que satisfacian sus necesidades
basicas. Inictdndose, por primera vez, el intercambio. Apareciendo, por lo tanto, los

primeros vendedores y los principios elementales de la mercadotecnia, que son:

Existencia de una necesidad.
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Fabricacion de un bien.

Busqueda de quien lo necesita.

Intercambio de bienes.



ETAPA DE LOS MERCADGOS LOCALES,

La especializacion, también transformé la especializaciéon por aldeas, tribus y grupos, por
lo tanto, se creo la necesidad de intercambiar los bienes excedentes de una aldea, con otra
que tuviera remanentes con otro tipo de satisfactores Por lo que se establecio, la
necesidad de fundar ciertos lugares en los cuales periddicamente se efectuaran el

intercambio de bienes.

De esta manera nacieren los mercados locales y con ello los primeros comerciantes, es

decir, personas cuya principal actividad es el intercambio de bienes o servicios.

El incipiente vendedor de la etapa del trueque simple, se transformo en el vendedor
formal, el cual en el proceso de la venta no se limitd a vender productos por su valor

intrinseco, sino que agrego los siguientes conceptos:

- Valor de forma {el producto se adapta al cliente)

- Valor de tiempo (el comprador satisface sus deseos en el momento que los
necesita)

- Valor de lugar ( en el sitic donde lo requiera)

- Valor de informacion {e! vendedor informa de las caracteristicas como son :

Beneficios, conservacion, calidad, durabilidad, etc | del

producto)



ETAPA DE LA ECONOMIA MONETARIA

En esta etapa surgen el “Valor de Cambio” como algo aceptado por todas las

comunidades y & cambio de cualquier producto.

Los primeros valores o cambios que utilizo el ser humano fueron. granos de cacao. sal o
especias y pieles o plumas; pero eran bienes temporales; por fo tanto se pensd en algo mas
duradero y el metal fue la solucion, el cual resulté ser de gran ventaja para los
comerciantes ya que no importaban las costumbres, el idioma o el objeto de la venta,
simplemente, el conocer las diferencias de los metales era suficiente. Pero resultaba un
problema el peso del metal y su dificultad para transportarlo, por lo que los venecianos,
fueron los que resolvieron el problema y crearon la letra de cambio, los Bancos y

finalmente el papel moneda.

ETAPA DEL CAPITALISMO PRIMITIVO

Al paso de los siglos, la humanidad llegd a la etapa historica Hamada Edad Media y el
régimen que la caracterizé fue el feudalismo, sélo habia dos clases sociales los poderosos
y los dominados. Los primeros eran los sefiores feudales, los nobles, la iglesia y el

ejército, y los segundos eran los siervos que constituyeron Ia base del sistema

El feudo era una porcion de tierra entregada oficialmente en préstamo a un sefior feudal,
que ejercia una soberania sobre ella. El siervo la trabajaba y parte del pago le pertenccia,
no era un hombre libre, pero tampoco un esclavo, teniendo la obligacion de entregar
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determinado porcentaje al sefior feudal No existia una concentracion de poder como

actualmente la conocemos, sin embargo, el guardian de toda la estructura fue la iglesia.

A partir del siglo XTI, aproximadamente, coexistid un activo mercantilismo, cuyo centro
estuvo en las ciudades, con una estructura feudal en el campo Los comerciantes los
denominaban burgueses y se les permitia comercializar sus productos en los Burgos o
puertas de las ciudades, siempre que les pagaran a los sefiores feudales las regalias,

derechos de transito e impuestos.

El feudalismo dié lugar al sistema capitalista que esté precedido por el periodo mercantil
o precapitalista, en el que el intercambio de mercancias tuvo cada vez mayor importancia
y los estados fomentaron la industria y la acumulacion de metales preciosos con el fin de

debilitar al feudalismo.

En esta época, se efectud la concentracion de riquezas dinamicas y suficientes para que

sus duefios desarrollaran industrias tipicamente capitalistas.

El capitalismo estd marcado por varias grandes revoluciones como la formacion de Suiza
(siglos XHI v XIV), la independenciz de los Paises Bajos (siglos XVI y XVI), la
Revolucion Inglesa (siglo XVH), la Independencia de los Estados Unidos (1776), la
Revolucion Francesa (1789) v la Revolucion Industrial (se inicio en el siglo XVII y

alcanza su apogeo hasta el siglo XIX).

ETAPA DE LA PRODUCCION

En esta etapa alcanza su apogeo en la segunda mitad del siglo XIX a partir de ahi, los

acontecimientos mas destacados fueron lo cientificos y geograficos; uno de ellos fue la



imprenta, asi como la invencion de los telares mecanicos, las maquinas de vapor, el
telégrafo, etc; y el desarrollo de mejores comunicaciones, iniciandose el proceso hacia a

la Revolucion Industrial

Esta Revolucion tuvo su origen en Inglaterra(1760) y, posteriormente se dié en Europa ¥
América. Esta se debio entre otras causas, a que el comercio creciera considerablemente
y la produccion se estancd Fue entonces, cuando se abandonaron los talleres medievales.
Los empresarios se reunieron en instituciones mayores, v se establecié una elaborada

division de! trabajo.

El trabajador constantemente repetia la misma operacion, por lo que llegé a ser
relativamente facil sustituir su actividad mensual por la accion de una maquina, de mayor
eficacia y rendimiento Entonces, el trabajo manual realizado individualmente o por

Zrupos muy pequefios se desplazé por el de las maquinas.

Derivada de la posibilidad de la produccion en masa, y de los mismos mercados, que se

abrian en todo el mundo, nacié el organismo social que lamamos Empresa.

Las industrias de produccion en masa comenzaron a desarrollarse como fueron las: plantas
textiles, fabricas de tabaco, empacadoras de camne y fibricas de armamento. Con el
advenimiento de éstas industrias, se multiplicaron los mayoristas, quienes establecieron
cerca de los rios y la costa, ya que el transporte a gran escala estaba limitado a las vias
maritimas, que conectaban a las grandes ciudades industriales con los pueblos y las
comunidades de menor tamafio. Los mayoristas abastecian existencias a los

intermediarios, quienes fuego vendian los productos terminados a los consumidores.



En esa época, los fabricantes sélo se habian interesado por satisfacer las necesidades
basicas. alimento, casa y vestido. En la mayoria de los casos vendian lo que producian, va
que el mercado compraba cualquier cosa que se le presentara, lo importante era producir.

El concepto de satisfacer los "deseos” de los consumidores no habian nacido ain.

ETAPA DE LAS VENTAS

La competencia del mercado favorecia ligeramente a los consumideres pues habia mas
producto que demanda Tomando en cuenia esta situacion, fue que las empresas hicieron
hincapié en la importancia que tenia para satisfacer los deseos de los consumidores. Y de
esta forma las industrias crecieron tanto, que las actividades de ventas tuvieron que
delegarse, por lo que surgieron los primeros vendedores especializados en sus productos,

asi como los supervisores de ventas.

ETAPA DE LA MERCADOTECNIA

La etapa de las ventas se prolongd hasta Iz década del afio1950. Mas tarde se inici6 la
etapa de la mercadotecnia, pues algunos comercianies empezaron a comprender Ia

importancia de buscar los satisfactores del consumidor a través del uso del producto

En resimen, durante la etapa de la mercadotecrua, ¢l esfuerzo total de una empresa debe
estar orientado por fa demanda del consumidor y por la busqueda de Ia satisfaccion de sus

necesidades.



1.2 CONCEPTO DE NECESIDAD

El concepto de necesidad segin Kotler (1982), desde ¢l punto de vista de la
mercadotecnia, “es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades v deseos
medianie procesos de intercambio™.

Desde el punto de vista de la Psicologia del consumidor el concepto de necesidad que ha
recibide mayor atencion sobre cualquier otra teoria es ia de Maslow en términos, de una
jerarquia de necesidades humanas y estas son

Fisioldgicas.- Fundamento de supervivencia como son.: Agua, aire, alimento y sexo.

Seguridad.- Preocupacién por Ia supervivencia fisica como son; seguridad personal,

orden y estar libre de miedo y amenazas.

Sociales.- Necesidades de pertenecer a un grupo, de amor, de afecto, de amistad, y de

contactos humanos

De estimacion.- Comprende las necesidades de auto- respeto, de estimacion propia, de

logro v del respeto de otros.

Auto realizacion.- Comprende las necesidades de crecer, verse realizado, y desarrollar el

potencial propio
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Una vez que se ha conceptualizado 1z necesidad, también se tomara en cuanta el deseo,
este es menos critico y se trata de algo que no se tiene, pero que se intentara poseer, por
que es algo deseable o util, sin que dependa de ésto, el bienestar fisico o psicologico

De la manera en que se hallan compaginado los deseos y las necesidades del consumidor,
nos servira para después, determinar la mejor maners de satisfacerlos a través de los

productos

Segun Kotler (1982), un producto "adquiere valor cuando es capaz de satisfacer una

necesidad o deseo, ya que es un medio fisico de empacar un servicio”.

Un producto puede ser:

A} Objeto { televisor)

B) Servitio (cinematografo)

C} Actividad (recibir un estimulo)

D) Persona (veraun terapeuta)

E) Lugar ( viajar a Canciin)

F) Organizacién (inscribirse en un Club Deportivo)

G) Idea (adoptar una filosofia diferente respecto a la vida)

11



"~ Es importante tener en cuenta que cualquier producto tiene un valor v que el valor tiene
sus raices en las necesidades humanas Es decir un producto adquiere valor en la medida
que ayuda a las personas a satisfacer una necesidad, y para obtenerlo se tienen cuatro
opciones:

1} Auto produccién .- Una persona hambrienta puede saciar su hambre mediante
esfuerzos personales en la caza, la pesca o Ia recoleccion de frutas en este caso no existe
mercado y, por lo tanto, no hay comercio ni mercadotecnia.

2) Cohercién.- La persona hambrienta puede luchar por la fuerza para obtener alimento
de una u otra manera. A esta otra parte no se le ofrece a cambio beneficio alguno,

excepto la probabilidad de no resultar dafiada

3) Siplica.- La persona hambrienta puede acercarse a alguien y pedir una limosna de

alimentos. El suplicante nada tangible tiene para ofrecer, excepto su gratitud.

4) Intercambio.- La persona hambrienta puede acercarse a alguien que posea alimentos y

ofrecer algiin recurso a cambio, como dinero u otro articulo o algiin servicio

El intercambio requiere de cuatro requisitos.

- Debe haber dos partes.

- Cada parte tiene algo que podria ser de valor para la otra.

- Cada parte es capaz de comunicacion y entrega.

12



Cada parte esta en libertad de aceptar o rechazar la oferta,

Si todas las condiciones antes mencionadas existen, hay un potencial de intercambio, por

lo tanto, existe un mercado. como se muestra en la (Figura 1 )

/! producto \
f comprador ' vendedor

-
situacion

—

Proceso de Intercambio
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13 PSICOLOGIA DEY CONSUMIDOR Y METODOS DE INVESTIGACION

No todos trabajamos para una empresa, pero todos somos consumidores de los productos
vy servicios de muchas negociaciones, compramos toda clase de productos, votamos por
candidatos politicos y respondemos a los mensajes de las asociaciones de caridad.
Constantemente nos bombardean las comunicaciones provenientes de esas organizaciones
mensajes de la industria, del gobierno o de individuos que nos instan a determinada -
conducta, en nosotros influyen miles de mensajes publicitarios que aparecen en las
pantallas de la television, en los carteles de las carreteras y en las paginas de las revistas y
diarios faveritos que influyen categoricamente en el consurmdor.

La conducta del consumidor atrajo el interés de los Psicologos Industriales desde que
naci¢ esta disciplina. En efecto, la Psicologia Industrial tuvo su origen en el trabajo

realizado por Walter Dill Scott sobre la publicidad v ventas.

La division de la Psicologia del consumidor de la American Psychological Association
(Division 23) incluye a mas de 300 psicdlogos y cada dia cuenta con mas miembros.
Ademas muchos de los que trabajan en esta especialidad no estan afiliados a dicha
division.

En este periodo de la historia como en ningtn otro se ha desarrollado el estudio de la
Psicologia del consumidor Al parecer no hay forma de escapar 2 su influjo. Si tomamos
una revista, encendemos la radio o la television, si conducimos un automovil, stempre

encontraremos mensajes y anuncios que nos safuran por doquier.

La psicologia del consumidor se ocupa de las interacciones que se dan entre consumidores

y empresas. Las compaiiias gastan miles de millones de pesos cada afio, en publicidad
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para orientar nuestras preferencias, por lo que, los métodos de mayor fuerza persuasiva

que practican han sido ideados por los psicologos.

“Una de las éreas mas palpables en la que la psicologia contribuye a la vida de las
empresas modernas es la relacion de los productores de Bienes y Servicios con el
consumidor” Stanton {1980). Por alta que sea la productividad o calidad de los
productos de una compafiia, esta no tendra éxito si el publico no los conoce y esta
convencido de que debe comprarios, de ahi que la supervivencia de las empresas dependa

de su capacidad de promover, anunciar y vender sus productos.

La elaboracién de un producto de alta calidad tiene varias etapas y son: la  motivacion y
satisfaccion con el trabajo, favorecer un buen liderazgo, disefiar los instrumentos, el
equipo y un lugar de trabajo para iograr un nivel de produccion constante y adecuado. La

omision de cualquier etapa significara el fracaso para la empresa.

Para que se venda un producto o servicio el piblico debe conocerlo y convencerse de
que conviene (mejor dicho, de que es necesario), adquirirlos. Esta funcién la realizara
una Rama de la Psicologia Industrial denominada psicologia del consumidor. A estos
especialistas les ayudan profesionales de otras ramas como socidlogos, economistas,
redactores de textos publicitarios, ejecutivos en finanzas, directores y productores de

peliculas y otros, los cuales son contratados por las agencias de publicidad.

La aportacion de los psicologos es importarite, ya que forman parte de la gran labor de
comercializacién, publicidad y promocion, estos enriquecen estas actividades con una
metodologia, instrumentos especificos de investigacion y con los principios generales de la

conducta humana obtenidos de los trabajos de laboratorio y de los estudios clinicos.
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Los psicologos han ideado varios instrumentos de investigacion que les permiten analizar
y entender la conducta humana Son métodos (test de personalidad, cuestionarios de
actitudes. sondeos de la opinién publica y encuestas) desarrollados para aplicarlos en el

laboratorio o en la clinica, aunque también son de suma utilidad en el mercado

Otra aportacion de la Psicologia la encontramos en los principics que rigen la actividad
del hombre tras un siglo de estudios dedicados a los procesos fundamentales de la
percepcion, aprendizaje, motivacion y personalidad, han acumulado muchos datos que
pueden apiicarse al mercado. Los principios basicos de la percepcion humana ayudan &
promover el valor de un anuncic o el envase en que se presenia ¢l producto.

La investigacion de las condiciones que facilitan el aprendizaje, ayudan a disefiar una
campafia de publicidad, cuya meta es copseguir que los consumidores aprendan y

recuerden el mensaje para que compren determinado articulo.

Por Jo que constantemente se hacen encuestas en el hogar, en los centros comerciales y en
el teatro para formular preguntas sobre articulos de uso diarto, los programas de television

que vemos y los futuros planes de compra.

La investigacion se lleva a cabo en ambientes mas heterogéneos: laboratorios de
investigacion en universidades, hogares, calles, centros comerciales; y tambi€n se realizan

en laboratorios creados especificamente para esto por las agencias de publicidad.

Sin importar el tipo de investigacion que se efectie ni el método que se aplique, los
trabajos han de realizarse en las condiciones objetivas y estrictas que impone la

investigacidn psicologica.
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Los métodos de investigacion mas usados, son el método de encuestas y sondeo, v el de

profundidad

Método de Encuesta y Sondeo.- Las investigaciones referentes a las preferencias del
consumidor, a la conducta de compra o a las reacciones frente a nuevos productos o
programas de television, se hacen mediante este método. El fundamento de las encuestas
es sencillo el piblico puede y quiere expresar sus sentimientos, reacciones, opiniones y

deseos cuando se les preguntan.

Sin embargo, también ha habido errores en la prediccion 0 prondstico de la aceptacion de
articulos nuevos. Parte del problema radica en la naturaleza tan compleia de los
consumidores. Sucede por ejemplo, que el viernes al ser entrevistados aseguran que

compraran un articuio caro, cuando en realidad compran un barato

De ésto se desprende que sabemos cambiar de opinion o comunicar al entrevistador lo que
a nuestro juicio, nos colocara en una situacion de mayor importancia Aunque los
problemas anteriores pueden deformar los resultados de la investigacion, no se deben a
una falla de la encuesta sino a la diversidad o perversidad de la naturaleza humana, desde

luego si los resultados no se aplican debidamente careceran de valor.

Métodos de Profundidad.- Para sondear motivaciones mas personales, se recurre a los
métodos de profundidad; por ejemplo, a las técnicas proyectivas (e} test de Rorschach, el
de apercepcion tematica o ¢l de terminacion de oraciones, por citar algunos). La teoria
en que se fundan es la misma. se aplicana la seleccién de personal o a la evaluacién de un

nuevo producto.
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"~ Aparte de las diferencias metodologicas entre la encuesta y los métodos en profundidad,
se observa una distincion fundamental en sus resultados. La encuesta es ante todo una
técnica matematica  indica al investigador cuantos individuos afirman utilizar o comprar
cierto articulo. En cambio, el método en profundidad aporta informacion sobre las causas

de dichas preferencias.

En el método de profundidad es dificil de precisar su eficiencia, ya que la industria de la
publicidad no da a conocer sus fracasos Sin embargo, a pesar de todo, los tests
proyectivos han contribuido mucho al conocimiento de los consumidores, tanto en las
encuestas como en los métodos de profundidad, el interés se centra en las opiniones,
sentimientos y motivaciones, en una palabra se pretende averiguar la reaccidn y actitud del

piblico frente a ciertos productos o experiencias.
Por lo que, muchos Psicdlogos piensan que la manera mas confiable de investigar la

conducta del consumidor, consiste en observarfa. Sea en el laboratorio, o bien en su

ambiente habitual.

18



CAPITULO I SISTEMA DE MERCADOTECNIA.

2.1 CONCEPTO DE MERCADO, CLASIFICACION Y
CARACTERISTICAS
22 MEDIO AMBIENTE DEL MERCADO

2.3 ANALISIS DE MERCADOTECNIA ORGANIZACIONAL

2.4 INVESTIGACION DE MERCADO.



2.1 _CONCEPTO DE MERCADO, CLASIFICACION Y CARACTERISTICAS,

Un concepto de Mercado de Consumidor “es que un mercado es un lugar fisico donde se
reiinen compradores y vendedores para intercambiar bienes y servicios” ( Schewe,1982).
Las poblaciones medievales solian tener plazas de mercado donde los vendedores traian

sus mercancias y Jos compradores se ponian a buscar los articulos que necesitaban.

Desde el punto de vista del economisia le interesa describir y evaluar la estructura,
conducta y desempefio del mercado. La estructura de mercado describe €l nitmero y
tamafio de distribucion de compradores y vendedores, el grado de diferenciacion de

productos y las barreras que existen para la entrada.

Y para el comerciante, un mercado es el conjunto de todos los individuos vy
organizaciones que son compradores reales o potenciales de un producto o servicio. El
comerciante quiere COnoOCEr varias cosas respecto al mercado, como su dimension, poder
de compras, necesidades y preferencias. De este modo, el comerciante limita €l mercado a

significar el lado del comprador dela definicién de mercado de un economista

Para entender un mercado se tendran definidas las caracteristicas operantes de cuatro
tipos genéricos de mercados' el mercado del consumidor, el mercado del productor, el

mercado de revendedor y el mercado gubernamental.
Estos mercados se distinguen esencialmente sobre la base del papel de los compradores y
sus motivos, mas que las caracteristicas del producto comprado. Los consumidores son

individuos u hogares que compran para su uso personal; los productores son individuos y
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organizaciones que compran con el proposito de fabricar; los revendedores son individuos
y organizaciones que compran con el praposito de revender; y los gobiernos y unidades
gubernamentales compran con el propésito de cumplir las funciones inherentes al
gobierno

En virtud de que los mercados son complejos, necesitamos un marco comun para
comprender las caracteristicas funcionales de un mercado, formulando las siguientes
preguntas a las que conocemos como las seis "0" de un mercado

1.- ; Quién esta en el mercado 7 Ocupantes

2.- ; Qué compra el mercado ?  Objetos.

3.- ; Cuéndo compra el mercado? Ocasiones.

4.- ; Quién esta involucrado en la compra ? QOrganizaciones.

5 - ; Porqué compra el mercado? Objetivos.

6.- ; Como compra el mercado ? Operaciones
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Estas deberan entenderse perfectamente antes de pasar a las cuatro "P" de la cual se

especifica en la siguiente (Figura 2)

MEZCLA DE MERCADOTECNIA

MEZCLA BEL
MERCADO
DEL VENDEDOR
PRODUCTO
PRECIO
PLAZA
PROMOCION

MERCADO
META
OCUPANTES
OBJETCS
OCASIONES
ORGANIZACION
OBJETIVOS
OPERACIONES
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El mercado de! consumidor es el mercado final para el que se organizan las actividades
cconGmicas, consiste en la produccion total que €s importante, para el encargado de
mercadotecnia para investigar la distribucion de edades, formacién familiar, ingresos,
niveles de educacion, patrones de movilidad, y gustos, asi como también la compra de
objetos que pueden clasificarse de acuerdo con su tangibilidad (duraderos, no duraderos ¥
servicios) v de conformidad con la forma en que los consumidores van a comprar los ( de

compra rapida, de comparacion y de especialidad).
El momento de las compras del consumidor se vera influenciado por el tamafio de la

familia, factores de temporada y condiciones economicas. La decision de compra se vera

influenciada por diversas personas que desempefian varios papeles como®

INICIADOR.- Es la persona que sugiere o piensa por primera vez en la idea de comprar

un producto en particular.

INFLUENCIADOR.- Es una persona que explicita o implicitamente ejerce cierta

influencia en la decision final.
DECIDIDOR.- Es la persona que al final de cuentas determina alguna parte o el total de
la decision de compra: si se compra, lo que se compra, como se compra, cuando se

compra o donde comprar

COMPRADOR.- Es la persona que hace la compra real.
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USUARIOQ.- Es la person2 © personas que consumen o usan el producto 0 servicio.

ja decision, las caracteristicas del compradof, producto,

Por lo que en cada etapa
ar ¢l resultado de compra.

vendedor v situacién de venta interactiian para influenci
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Un sistema de mercadotecnia organizacional es el conjunto de instituciones y fuerzas
interactuantes significativas dentro del ambiente de la organizacion, que afectan su aptitud

de servir a sus mercados.

Un sistema de mercadotecnia simple consiste €a una sola organizacion que sirve a un solo

mercade.

Este sistema se ilustra en la figura 3, la organizacion y su mercado estan conectados por
cuatro tipos de flujo: La organizacion despacha (1) bienes y servicios y (2}
comunicaciones al mercado; a cambio, recibe (3) dinero e (4) informacion. El lazo intermo
muestra un intercambio de dinero por bienes, mieniras que e exterior lustra un

intercambio de informacion como se vera en fa (figura 3).

COMUNICACION

BIENES Y SERVICIOS

DRGANIZACION

MERCADO

DINERO

INFORMACION

SISTEMA DE MERCADOTECNIA SIMPLE
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Este sistema puede conceptualizarse sobre cinco niveles:

Primer nivel involucra el ambiente interno de la compatiia y los factores y fuerzas que

facilitan o inhiben una accion de mercadotecnia con éxito.

Segundo nivel involucra el sistema de tares, que consiste en las instituciones basicas que
cooperan para crear el valor de la mercadotecnia para determinado mercado
especificamente: los proveedores, la organizacién, los intermediarios de mercado y el

mercado final,

Estos cuatro constituyen un canal de comercio total para satisfacer determinado juego de

necesidades del eliente.

Tercer nivel involucra al conjunto de competidores que pugnan por el mismo mercado:

competidores genericos, competidores de forma de producto y competidores de Empresa.

Cuarto nivel comprende todos los publicos que tienen un interés real o probable o
impacto en la aptitud de la organizacion para lograr sus objetivos: publicos financieros,
publicos de medios de comunicacion, piblicos gubernamentales, piblicos de accion

ciudadana, piblicos locales y publico en general.
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Quinto nivel consta de las principales fuerzas del macroambiente que tienen relacién con
la organizacién: demografica, economia, recursos naturales, tecnologia, ley y politicas, ast
como cultura

Como se vera en la (figura 4.)

ORGANIZACION

AMBIENTE DE TRABAJO

L AMBIENTE COMPETITIVO}
AMBIENTE PURVICO
MACRO AMBIENTE

COMPONENTE DE UN SISTEMA DE MERCADOTECNIA
ORGANIZACIONAL
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2.3 MEDIO AMBIENTE DEL MERCADQ,

1a clave para el éxito de una organizacion, es su habilidad para introducir adaptaciones
oportunas y apropiadas en un ambiente siempre cambiante. El ambiente de mercado es la
totalidad de fuerzas e instituciones que son externas y tienen pertinencia potencial com pa
empresa. El ambiente de mercado, tiene varias capas. ambiente de tarea, ambiente
competitivo, ambiente publico y el macroambiente. La empresa y su macroambiente
constituyen un ecosistema; las perturbaciones en este ecosistema quizds representen
profundas amenazas o nuevas oportunidades para la empresa. Asi pues, la compafiia
alerta establecerd sistemas formales para su idemificacion, valorizacion y para dar

respuestas & las diversas oportunidades y amenazas en su medio ambiente.

El macroambiente de mercado de la empresa se desglosarsa dentro de seis componentes:

El ambiente demografico.- Se caracteriza por un explosive crecimiento de poblacién en
el mundo entero, una tasa mas lenta, ¢l aumento de hogares no familiares, cambios

geograficos en [a poblacion y una poblacién mejor educada.

Fl ambiente econdmice.- Muestra reduccidn en el crecimiento real de ingresos, la
continua presion inflacionaria, cambiantes patrones de ahorro y adeudos v fluctuantes

patrones de consumo y gasto.
El ambiente natural.- Este se ve marcado por una inminente escasez de ciertas materias

primas, costo mayor de energia, los altos niveles de contaminacion y la creciente

intervencion gubernamental en Ia administracion de los recursos naturales.
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El ambiente tecnolégico.- Exhibe un nitmo acelerado de cambio, en este aspecto,
ilimitadas oportunidades para la innovacion, altos preésupuestos para Ja investigacion y

desarrolio, también la Regulacion de los cambios tecnologicos.

E] ambiente politico.- Muestra una creciente cantidad de legistaciones para regular el
comercio, proteger los principales intereses de ja sociedad en contra de la conducta

comercial sin freno y leyes sobre la politica ambiental.

Por dltimo. el ambiente cultural muestra tendencias a largo plazo hacia la auto
complacencia, la gratificacion inmediata, la vida facil, relaciones informales y abiertas y

una orientacion seglar mayor.

La organizaciéon funciona dentro de un ambiente rico en competidores. Estos
competidores tienen que identificarse, vigilarse y superarse en maniobras, a fin de lograr y .

marntener Ia lealtad del mercado

La mejor manera que una compaiiia comprenda a su competencia, es adoptar el punto de

vista de un comprador.

Supongamos que un consumidor se estd sintiendo cansado y pregunta: , Como puedo
obtener mas ejercicio fisico?. A la mente vendran varias posibilidades, incluyendo la
bicicleta, correr, el levantamiento de pesas, el yoga y el uso de aparatos para hacer

ejercicio.

Las posibilidades constituyen el conjunto de competidores genéricos, ya que podria

satisfacer la misma necesidad del consumidor.
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Si ocurre que la bicicleta es la que mayor interés despierta, el consumidor a continuacion
piensa en que tipo de bicicleta le conviene comprar, esto nos ileva a un conjunto de
competidores de forma de producto, esto es versiones especificas del producto que
pueden ser competitivas entre si, como: bicicleta de tres velocidades, de cinco

velocidades y diez velocidades.

Una vez que el consumidor quiza se decida por una de cinco velocidades, por lo que
entrara el grupo de competidores de empresa, ya que esta constituida por productores de
un mismo producto y que son las diferentes marcas de bicicleta como: Sears, Asuki o

gitane, entre otras.Como se ve en la (figura 5.)

¢ Coma puedo ¢Que forma de
. ¢Que marca
hacer mas producto quiero? I
Lo quiero comprar?
ejercicio fisico? [
| Competidores de forma C fidore:
Competidores Genéricos P ompe S
de empresa
Bicicleta ] Tres velocidades Schwinn
Correr Cinco velocidades Raleigh
Levantamiento Diez velocidades Sears
de pesas Azuki
Yoga Gitane
TIPOS DE COMPETENCIA

30



Podemos ahora resumir nuestra observacion bésica respecto a la labor de ambientes

competitivos. Una compafiia, al tratar de servir con €xito 2 un grupo de clientes debe
tener en mente cuatro dimensiones basicas a las que podemos denominar las cuatro "C" de
posicion de mercado, examinando la indole de los clientes, canales, competencia y sus
propias caracteristicas como competencia. Una mercadotecnia exitosa se logra con un

ajuste efectivo de la compafiia con los clientes, canales y competidores.
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2.4 INVESTIGACION DE MERCADOS,

En ia larga historia de la empresa comercial, la aplastante atencion de la gerencia se ha
enfocado al problema de manejar en forma efectiva dinero, materiales, maquinarias y al
hombre. Al transcurso del tiempo los negocios han logrado adquirir un mayor dominio
sobre estos Tecursos y menos atencion se ha presentado historicamente al quinto recurso

critice de la empresa: informacion

Basicamente la mayoria de las compafiias todavia no se adaptan a los requisitos de
informacion de mercadotecnia efectiva en una economia moderna. En particular, ires

tendencias indican Ia necesidad de informacion de mercadotecnia.

La primera tendencia es el virage de un nivel local de mercadotecnia a otro nacional e
internacional. El concepto de la compaitia nacional e internacional significa que quienes
toman decisiones en la empresa deben tomar sus decisiones clave sobre la base de
informacion de segunda mano, ya que se hallan demasiado alejados de los escenarios
donde se venden sus productos. La segunda es la tramsicion de necesidades del
comprador o deseos del comprador, cuando la sociedad se vuelve mas afluente, es mas
imperativo satisfacer las necesidades de supervivencia de sus componentes, por Jo que, la
compra se convierte en un acto personal y los vendedores deben depender de la
sistemética investigacion con objeto de entender los deseos tanto francos como latentes
de los compradores. La tercera es la transicién de competencia de precios. Conforme los
vendedores aumentan su dependencia a marcas, diferenciacion de producto, anuncios y
promocion de venta mas competitivas, requieren mucha informacion, no solo se deben

investigar los mercados, sino también los instrumentos de mercadotecnia.
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Todas las compafifas tienen un sistema de informacion de mercadotecnia que conectan el
medio ambiente externo con sus ejecutivos; pero los sistemas varian considerablemente
en cuanto a el mimero y calidad de los servicios que promocionan .

El sistemna de informacion de mercadotecnia es un complejo, estructurado ¢ interactuante,
de personas, maquinas y procedimientos, disefiados para generar un flujo ordenado de
informacion pertinente, recabada de fuentes tanto internamernte como externamente de la
empres, para usarse en la toma de decisiones en dreas de responsabilidad especificas de la
gerencia de mercadotecnia.

Los sistemas de informacion consisten en cuatro elementos: El sistema de informacion de
contabilidad es el de mayor uso, da a conocer la informacion sobre ventas, ordenes,
niveles de inventario, cuentas por cobrar y por pagar, etc. A traves de esta informacion
los ejecutivos pueden localizar oportunidades y les es posible comparar para ios niveles de
desempefio actual y pasado.

El sistema de informacion de mercadotecnia debera representar un acoplamiento entre:

(2) 1o que los ejecutivos creen que necesitan, (b) lo que los ejecutivos que en realidad
necesitan v, (c} 1o que es econdomicamente factible. Para lo cual un paso util es nombrar
un comité de planeacion de informacion de mercadotecnia, gue entreviste a un corte
transversal de ejecutivos, gerentes de productos, ejecutivos de ventas, representantes, €tc

Para que de esta manera descubrir sus necesidades de informacion

El sistema de inteligencia de mercadotecnia se definird segun Kotler {1982), “la forma en
que los ejecutivos de la compafiia se mantienen al corriente e informados respecto a
condiciones cambiantes del mercado y del medio ambiente de trabajo”.

Los ejecutivos recopilaran informacién por su propia cuenta; pero su efectividad puede

aumentarse mejorando el adiestramiento a los vendedores sobre sus responsabilidades de
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informacién cuando sea adecuado, de servicios especializados en el ramo.

El sistema de informacién de mercados proporciona estudios especificos de las
oportunidades del mercado, efectividad de la mercadotecnia y problemas de €sta.

Una efectiva investigacion de mercado involucra los siguientes cinco pasos. definicion del
problema, disefio de la investigacion, trabajo de campo, andlisis de datos y presentacion
del informe & implantacibn.

La buena investigacion de mercados se caracteriza por el método ctentifico, la creatividad,
la construccién de modelos y medidas de costo/beneficio del valor de la informacion.

El sistema de ciencia de administracion de mercadotecnia es responsable por la

construccion de modelos para explicar, predecir o mejorar procesos de mercadotecnia
Los cientificos en administracién de mercadotecmia pueden construir o usar modelos

descriptivos o de decision y verbales, graficos o matematicos, para estudiar los problemas

de mercadotecnia.
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CAPITULO Il SEGMENTACION DE MERCADO.
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3.1 CONCEPTO DE SEGMENTACION.

La segmentacion del mercado que es la idea mas novel para dirigir la estrategia de
mercadotecnia no comienza por distinguir las posibilidades del producto, sino mas bien

por distinguir grupos y necesidades del cliente.

“Por lo que la segmentacion de mercadc es la subdivision de un mercado en distintos
sub-conjuntos de clientes, donde cada sub-conjunto pueda seleccionarse proyectandose
como mercado meta al cual alcanzar, mediante un distinta mezcla de mercadotecnia”.

(Kotler ,1982).
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3.2 INDOLE DE LA SEGMENTACION DE MERCADO.

Un mercado, consiste en clientes v estos clientes muy probablemente difieren en uno o

més aspectos Como SOIL:

- Tamanos

- Recursos.

- Ubicacion geografica..

- Requisitos de producto.

- Actividades de compra o practicas para efectuarla

Estas diferencias pueden usarse para segmentar un mercado y cualquier mercado con dos

o mas compradores es capaz de segmentacidn como se ve en la (figura 6 )

SEGMENTACION DE MERCADOS

°

A No hay segmentacion de B. Segmentacion de

Mercado mercado competitivo

C. Segmentacion de D. Segmentacion de E. Segmentacion de mercado
mercado por ciase s mercado por clases por clase de edad ingreso
deingreso 1.2y 3 deedadoyb.
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33 BASES PARA 1A SEGMENTACION DEL MERCADO DE
CONSUMIDORES,

Las bases que se utilizarin para la segmentacién del mercado de consumidores son las

siguientes:

SEGMENTACION GEOGRAFICA.- En esta, ¢l mercado se divide en ubicaciones
diferentes: naciones, estados, municipios, ciudades o colonias. De esta manera podrén

detectarse los mercados potenciales v sus costos.

SEGMENTACION DEMOGRAFICA.- Aqui el mercado se subdivide en diferentes
partes, como edad, sexo, tamafio de familia, ingreso, ocupacion, educacion, ciclo de vida
de familia, religion, nacionalidad. Esta subdivision nos servird para distinguir a los
agrupamientos significativos en el lugar de mercado, ya que los deseos del consumidor o
proporcion de uso a menudo guardan una estrecha relacion con las diferentes partes,

porque la segmentacion demografica es mas facil de medir que otras segmentaciones.

SEGMENTACION PSICOGRAFICA.- En esta, se divide a los compradores en
diferentes grupos, sobre la base de diferencias en estilo de vida o personatidad. La gente
dentro del mismo grupo demografico puede exhibir perfiles psicograficos muy diferentes

come
. Estilo de Vida- El estilo de vida se refiere al modo distinto de orientacion que un

individuo o grupo tiene hacia el consumo, el trabajo y el juego. El analisis del estilo de

vida servira para determinar la meta adecuada para productos nuevos
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. Personahdad.- 1a personalidad se usara para segmentar el mercade y procurar dotar a
los productos con personalidad de marca (imagen de marca, concepte de marca),

f

disefiadas para corresponder a personalidades de consumidor (autoimagen, autoconcepto).
- Segmentacion por conducta.- Aqui los compradores se dividen en diferentes grupos

sobre la base de sus conocimientos, actitud, uso o respuesta al producto real o sus

atributos.
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3.4 CARACTERISTICAS DE LA SEGMENTACION,

Para que las segmentaciones antes mencionadas nos sean iitiles deberan tener las

siguientes caracteristicas:

La primera de ellas es la facilidad de medirse, €l grado al cual pueden medirse ¢l tamaho
y poder de compra de los segmentos resultantes. Una ilustracion de ello seria el tamario
de los segmentos de compradores de automédviles que son motivadores primordialmente

por el estilo 6 por el funcionamiento del automovil,

La segunda es facilidad de acceso, grado al cual los segmentos resultantes pueden
alcanzarse y servirse de modo efectivo. Seria de gran ayuda que la publicidad pudiera
dirigirse principalmente al segmento de lideres de opinion; pero sus habitos de medios de

comunicacion no siempre son distintos de aquelios que siguen su opinion.
La tercera es sustanciahidad o tamafio, grado al cual los segmentos resultantes son lo

bastante grandes y productivos para que valga la pena tomarlos en cuenta, ¢ bien unidades

pequefias y para ambos casos se disefiara un prograrma por separado.
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3.5 BENEFICIOS DE LA SEGMENTACION.

Los beneficios de la segmentacion que obtendremos son tres:

PRIMERO.- Los vendedores estin en mejor posicion para localizar y comparar las
oportunidades del mercado. Se examinaran las necesidades de cada segmento a la Guia
de las ofertas competitivas corrientes y determinar el grado de la satisfaccion actual,
Segmentos con relativamente bajos niveles de satisfaccion con las ofertas corrientes, tai

vez representen excelentes oportunidades de mercado.

SEGUNDO.- Los vendedores pueden introducir ajustes mas nitidos de sus productos y
reclamos de mercadotecnia. En vez de un programa destinado a atraer a todos los
compradores en potencia, los vendedores pueden preparar programas separados, con el

fin de satisfacer las necesidades de diferentes compradores.

TERCERO.- Los vendedores pueden preparar programas y presupuestos basados en una
idea mas clara de las caracteristicas de respuesta de segmentos de mercado especificos
Se podran asignar fondos a diferentes segmentos, de acuerdo con los probables niveles de

respuesta de compra.
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3.6 ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION,

Segiin Weldon (1979), son tres estrategias de segmentacion y son.

NO DIFERENCIADA.- En la mercadotecnia no diferenciada, 1a empresa no reconoce
los diferentes segmentos de mercado que constituyen este, tratan al mercado como un
conglomerado, poniendo énfasis en lo que es comun en las necesidades de la gente, mas
que en lo que es diferente. Procura disefiar un producto y un programa que ilegue ai

numero mas vasto de compradores.

Descansa en canales medios de publicidad masivos y temas universales.

Dotaré al producto de una imagen superior en la mente de las personas, sea que esta

imagen se base o no en alguna diferencia real.

Un excelente ejemplo de la no diferenciada es la primera produccion de la empresa The
Coca-Cola Company de solo un refresco en un tamafio de botella y con un sabor (mco

para agradar a todos.
DIFERENCIADA.- En esta estrategia, la empresa decide operar en dos o mas
segmentos del mercado, pero disefia productos y/o programas separados para cada uno de

ellos

De esta manera, habra una mayor lealtad v repeticion de compras, puesto que las ofertas

de la empresa se han plegado al deseo del cliente, en vez de lo contrario.
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Esto se refleja en tendencias hacia ofertas muitiples de produccion y tarsbién multiples
canales de comercio v medios de comunicacién. Un ejemplo de esto, es la empresa de la

Coca-Cola que actualmente produce refrescos diferentes para gustos distintos.
CONCENTRADA.- Esta es una tercera opcion cuando la compafiia esta limitada en
recursos, y buscara esparcirse en forma leve en muchas partes del mercado, concentrando

las fuerzas para ganar una buena posicién en unas cuantas areas

Un ejemplo de esto es la Volkswagen, ya que se ha concentrado en el mercado de

automoviles compactos.
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CAPITULO IV PLANEACION DE MERCADOTECNIA
(Estrategias)

4.1 DEFINICION DE PLANES DE ESTRATEGIA.

4.2 ESTRATEGIA COMPETITIVA.

4.3 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO.

4.4 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

4.5 ESTABLECER NUEVOS PRODUCTOS.



4.1 DEFINICION DE PLAN DE MERCADOTECNIA.

La planeacion de mercadotecnia es una de las expresiones clave del concepto moderno de
mercadotecnia. Los sistemas de planeacion de una compafiia en términos generales, han
sido lentos en su evolucién y las empresas pasan primero por una etapa no planeada,
luego por una etapa de sistema de presupuestacién, una etapa de planeacion anual y, por
dltimo, una etapa de planeacion estratégica. Incluso el mismo término de plan de
mercadotecria pose¢ varios usos. Se desprende que el insumo de mercadotecnia es
necesario en la formulacion de diversos planes de la compaiiia, incluyen&o el plan de la
corporacién, planes de productos, planes de marcas, planes de mercado, planes
divisionales, planes de lineas de productos, planes de producto/mercado y planes
funcionales. El contenido de los planes de mercadotecnia varia de compafiia a compaiiia;
pero un grado minimo deberia contener un resumen ejecutivo, anilisis de situacion,
objetivos y metas, declaracion de estrategia, programa de accidn, presupuestos y

controles.

. Cémo se ve un plan de mercadotecnia? Una revision de los formatos de planeacion que
usan diversas compafifas rapidamente revela grandes variaciones en los topicos que se
incluyen y la secuencia de topicos que formula el planificador, Cada compatiia prepara un
formato que refleja la capacidad de planeacion de sus ejecutivos, su tolerancia hacia planes

cortos o largos y los topicos especiales a que debe darse énfasis en esa industria.

Sin embargo, a pesar de la variacion, deben encontrar su cammo ciertos tOpicos basicos en

todo plan

E) analisis de situacion hace ver la posicién en que se¢ encuentra la empresa y a donde

podria ir, La siguiente tarea ahora es hacer una declaracion respecto a dénde deberia ir el
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negocio. La gerencia debe fijar objetivos especificos y metas que sean aceptables para la
gerencia superior. La Directiva superior tipicamente define las metas generales para el

periodo siguiente y para la corporacion en total.

El gerente de ia unidad de negocios establece metas que respalden los objetivos de la
corporacién. Aquellas unidades comerciales que se encuentran en una buena situacidn de
mercado, se espera que adopten metas mas ambiciosas todavia que las de la corporacion.
Las que se encuentran en mercados dificiles, claro esté, adoptaran metas mas modestas
La gerencia superior quiere "estirar” a cada unidad de negocios hasta su nivel maximo en

potencia.

En esta seccion del plan, el gerente formula una estrategia general que logre las metas
establecidas para vencer la tendencia hacia una vision estrecha, debe requerirse al gerente
que prepare una lista de las estrategias de mercadotecnia alternativas. Por desgracia,

muchos gerentes tienden a evitar e} pensar muy a fondo respecto a estrategias alternativas.

Una estrategia de mercadotecnia no es una coleccion de acciones especiales, sino mas bien
una declaracién que indica hacia donde deben dirigirse las mayores fuerzas con objeto de
alcanzar las metas. Esta estrategia estd constituida por elementos que pueden generarse

tras un analisis mas a fondo de cada objetivo.

Al recorrer la senda de cada objetivo y sus varios constituyentes, el gerente estara en
aptitud de identificar de manera sistematica las principales oportunidades de estrategia que
confrontan a la linea de productos Es de suponerse que presumiblemente el gerente

escogeria la Estrategia que prometa producir los mejores resultados.
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La declaracion de estrategia representa el esbozo a grandes rasgos de como el gerente
espera lograr las metas establecidas. Generalmente debe llenarse con acciones especificas
(que también se laman tacticas). Un método itil es tomar cada elemento de estrategia y

convertirlo en responsabilidad de alguien

El plan general de accion puede asumir la forma de un cuadro, con los doce meses (0
cincuenta v dos semanas) del afio sirviendo como columnas y las diversas actividades de
mercadotecnia como renglones. Puede insertarse fechas cuando deban dar principios las
varias actividades o hacerse los desembolsos, luego revisarse y terminarse. Este plan de
accion esta sujeto a cambio durante el afio, conforme se susciten nuevos problemas y

oportunidades; pero sirve como marco general de implantacion de técticas.

Las metas, estrategias vy acciones planeadas permiten al gerente formular un estado de
presupuestos en apoyo de la operacion. Este estado de presupuestos es esencialmente un
proyecto de estado de pérdidas y ganancias. En el lado de los ingresos, se muestra €l
numero que se pronostica de unidades que se venderan y ¢l precio neto realizando el
promedio. En el lado de gastos, se muestran los costos de produccion, distribucion fisica
y mercadotecnia, desglosada en categorias més concretas. Asi se muestra la diferencia
utilidad que se proyecta. Posteriormente la gerencia revisa el presupuesto y lo aprueba o
bien, lo regresa para que se le hagan modificaciones. Una vez aprobado, este
presupuesto se convierte en la base para la adquisicion de materiales, programas de

produccion, pianeacion de mano de obra y operaciones de mercadotecnia

La altima seccidn del plan se refiere a controles que se aplicaran para vigilar el progreso
del plan. Normalmente el presupuesto se hace para cada mes o trimestre. Esto significa
que la gerencia superior puede revisar los resultados después de cada periodo y localizar

aquellos sectores que no estan cumpliendo con sus metas. La gerencia superior por lo
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regular se resiste a reducir las metas sobre ventas y utilidades y en vez de elio, recomienda

cambios o reducciones de ciertos desembolsos.

Algunas secciones de control requieren que el gerente identifique las contingencias
mayores e indique qué pasos deberian darse en e caso de cada contingencia. Un plan de
contingencia no es un plan completo, sino mas bien la delineacion de algunas medidas que
el gerente piensa que deberian tomarse. El principio del plan de contingencia es estimular
al gerente a enfrentarse a los desafios mas importantes que pudieran presentarse y dar

reflexion primordial a estrategias de respuestas.

Con ‘objeto de planear de modo efectivo, los gerentes de mercadotecnia deben entender
las relaciones clave entre desembolsos en m_ercadotecnia de varios tipos y sus ventas y
consecuenies utilidades. La planeacion del volumen de ventas requiere la formulacion de
un plan de mercadotecnia para vender el volumen de ventas que se tiene como meta. La
planeacion de utilidades de meta exige la creacién de un plan de mercadotecnia para
lograr un nivel de utilidades objetivo. Por ultimo, la planeacion de optimizacion de
utilidades hace necesario encontrar el plan de maximizacién de utilidades, esto ultimo
implica métodos de determinacion del nivel optimo de desembolsos en mercadotecnia,

mezcla de mercadotecnia y asignacion de mercadotecnia.
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4.2_ESTRATEGIA COMPETITIVA.

“Una estrategia de mercadotecnia es un conjunto de principios consistentes, apropiados y
factibles, a través de los cuales una compafiia espera lograr sus objetivos a largo plazo,
tanto de clientes como utilidades, en un medio ambiente competitivo particular”.

(Schewe,1982).

Una estrategia de mercadotecnia tiene que tomar en cuenta diversos factores, v uno de los
primeros es la posicion de la compafiia en determinado mercado, los cuales se especifican
como lider del mercado, de los retadores, de los seguidores y los encajonadores.

Los lideres del mercado por lo reguiar son la guia a otras empresas en lo que se refiere a
cambios en precios, introduccion de nuevos productos, cobertura de distribucion €
intensidad promocional El lider es un punto de orientacion para los competidores, una
empresa a quién desafiar, imitar o evitar. Algunos lideres son: Kodak (fotografia), Mc
Donald's {alimentos rapidos), Sears (ventas al menudeo), etc..

Un lider de mercado tiene tres problemas:

- Los relativos a expandir el mercado total.

- Proteger su participacion de mercado y

- Extender tal participacion.
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Los lideres de mercado por lo regular les interesa en extremo incrementar el tamafio del
mercado mediante la biisqueda de nuevos usuarios, nuevos usos y mas empleo  Se

protege mediante estrategias de:

Innovacion

- Fortificacion.

Confrontacion y

¥

Hostigamiento.

Un retador de mercado es aquella empresa que busca expandir agresivamente su
participacion dentro del mercado. Estas empresas que ocupan el segundo, tercero y
cuarto lugar en una industria, pueden calificarse de empresas en ascenso, tal vez sean
demasiado grandes en su propio derecho, aunque menores que el lider, como por egjemplo

Pepsi-Cola, Colgate, Montgomery Ward, etc

Entre las estrategias mas comunes del retador estan los descuentos en precios, articulos
mas baratos, inmovacién de productos, servicios mejores, innovacion en distribucion,

reduccion en el costo de fabricacion e intensa publicidad
Un seguidor de mercado es una compafiia que va para arriba y que prefiere definir su

propio crecimiento, pero decide hacer esto, de tal manera, que no origine una represalia

de competencia intensa.
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El seguidor no carece de estrategias, sino que busca usar sus competencias particulares

para participar activamente en el crecimiento del mercado,

Algunos seguidores disfrutan de una tasa de utilidad mas alta sobre la inversidn que los

lideres en su industria.

Un encajonador en ef mercado es una empresa pequefia, que trata de evitar choques con

las mayores.

Estas pequefias empresas tratan de ocupar un lugar por medio de la especializacion,

Los encajonadores son a menudo especialistas en algin uso final, cliente especificos, area

geografica, producto o linea de productos, aspecto de un producto y servicio.
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43 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO,

Cualquier producto o servicio se le identifica en base de sus caracteristicas, cada una de

las cuales podria ser un factor critico para la decisién de compra del consumidor.

Las caracteristicas mas generales son; precio, calidad, envase o presentacion, marca €

imagen del producto,.

EL PRECIO. Los economistas clasicos daban por un hecho que la toma de decisiones
del consumidor, “era un proceso estrictamente racional gobernado por los costos ¥
valores economicos de los objetos”. { Stoner, 1987). Sin embargo en la practica, la gente
con frecuencia compra objetos de un precio superior. La razén principal es que los
productos no son iguales desde el punto de vista del consumidor. Mas adn, muchos
productos se prefieren precisamente porque su costo es mayor. La cuestion es gue el
precio es importante para la gente por muchas mas razones que las economicas. Una de
éstas es el simbolo de ciertas cosas relacionadas con el producto y con las personas que lo

compran.

LA CALIDAD. Es una de las cosas que simboliza el precio La idea arraigada en la
mente de) consumidor es que el precio ¥ calidad estan relacionados entre si, que tiende 2

fiarse del precio como indice de calidad

Sin embargo, no solo el precio puede significar calidad, sino tambien, prestigio o estima
para Ia persona propietaria de ese producto. Un consumidor puede escoger un producto
de precio elevado porque lo hace ser o aparecer importante, superior 2 cualguier otra

imagen que quisiera proyectar
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ENVASE O PRESENTACION. Se considera como parte vital de producto, al igual que
12 marca ya que influye en la actitud de los compradores hacia el producto v su deseo de

adquirirlo.
En el envase se incluye la etiqueta, que es la parte del producto que muestra informacion
verbal en cuanto al producto o vendedor, indica también forma de uso, ingredientes,

restricciones, e1c.

MARCA. Es el nombre, término, simbolo, disefio 0 una combinacion de varios de éstos,

que identifican el producto del vendedor y lo distinguen de los competidores.

Dentro de las diferentes clasificaciones de identificar una marca podemos mencionar las

siguientes.

- El nombre del producto, es la parte de la marca que puede lecrse. ya sean letras,

palabras y numeros.

- El logotipo es la parte de una marca que no puede leerse. Por ejemplo el persito de

Ferrioni.

- La marca registrada es la denominacion legal que sefiala que el propietario tiene el uso

exclusivo de una marca y que la ley prohibe que otros la usen. Por ejemplo Coca-cola.

Algunas de las caracteristicas que debe tener una marca son.

a) Sugerir algo respecto de las caracteristicas del producto.
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b) Ser facil de pronunciar, escribir y recordar.

¢) Ser distintivos.

IMAGEN DEL PRODUCTO O DISENO. Es Muy importante, ya que es la parte
distintiva que diferencia 2 un producte. Un buen disefio podra mejorar la posibilidad

comercial y aumentar su calidad o durabilidad, asi como su apariencia y podran diminuir

sus costos de fabricacion.
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4.4 _CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

La situacion de venta de un articulo y su productividad es de creer que cambia a través del
tiempo. El ciclo de vida de un producto es un intento para reconocer etapas distintas en la

historia de ventas del producto

Segiin Kotler (1985), para un progucto tipico se sigue una curva en “8”, constituida por

cuatro etapas:

INTRODUCCION. Es un periodo de lento crecimiento, cuando se introduce el
producto en el mercado, durante esta etapa casi no se perciben utilidades, debido a los

fuertes gastos en la introduccién del articulo.

Nada mas en esta etapa de introduccion, existen cuatro estrategias, de las cuales la
compafiia deberd de escoger la mas adecuada para su aplicacion, por lo que a

continuacion de detalla:

Una estrategia de descremamiento rapido consiste en lanzar al producto nuevo con un
precio elevado y un alto nivel de promocion El precio elevado servira para Ia
recuperacion, hasta donde sea posible su utilidad bruta por unidad. Y la promocion sirve

para acelerar la tasa de penetracion def mercado
La estrategia de descremamiento lento consiste en lanzar un producto nuevo con alto

precio y baja promocion. La intencion del precio alto es para recuperar tanio como sea

posible la utilidad bruta por unidad; v la baja promocién es mantener bajo los costos de
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mercadotecnia. Con esta combinacion se espera un gran incremento de la utilidad del

mercado.

Una estrategia de rapida penetracion consiste en lanzar el producto con un precio bajo y
una firerte promocion. Esta estrategia asegura lograr la tasa mas rapida de penetracion de

mercado y la participacion de mercado mas grande para la compafiia.

Una estrategia de penetracion lenta consiste en lanzar un nuevo producto con un precio
bajo y una promocion de bajo nivel. El precio bajo estimulara la rapida aceptacion en el
mercado del producto; al mismo tiempo, la compafiia mantiene bajo los costos de

promocion, con objeto de lograr mayor utilidad neta.

CRECIMIENTO.. Es un periodo de rapida aceptacion en el mercado y una considerable

mejora en las wiilidades

MADUREZ. Es un periodo de lento crecimiento de las ventas ya que el producto ha
logrado la aceptacion por la mayoria de los compradores en potencia. Durante este lapso
las utilidades llegan a la cumbre y empiezan a declinar, debido al incremento de gastos en

publicidad, a fin de mantener la posicién del producto contra la competencia.

DECLINACION. Es la etapa en que las ventas continian un giro descendente y las

utilidades se erosionan hasta llegar al punto cero.

No todos los productos pasan esta curva "S", ya que ciertos productos muestran un
p ya q p

rapido crecimiento desde su mismo principio.
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Existen dos categorias especiales de ciclo de vida de productos nuevos que se distinguen

de otros: novedades y moda.

Las novedades son practicas o intereses que salen a la luz con rapidez, son adoptadas con
gran celo, llegan a la cumbre temprano y declinan con gran rapidez. Su ciclo de
aceptacion es corto y tienden a atraer 2 un nimero lmitado de seguidores. Las novedades
agradan a la gente que busca excitacidn o que quiere una forma que lo distinga de los
demas. Las novedades no sobreviven porque normalmente no satisfacen una fuerte
necesidad. Es dificll predecir una novedad y, si es asi, que tanto durard La cantidad

general que recibe, con otros factores, influenciara su duracion.

Las modas, por contraste, son intereses que tienden a crecer lentamente, son populares
por un tiempo y declinan lentamente. Los ciclos de vida de las modas se acercan mas al
parecido de ciclo de vida normal de un producto. Existen estilos de moda en automoviles,
en ropa para damas y cortes de cabello. Algunas modas son clasicas y duran mucho

tiempo.
La duracién de un ciclo de modas es dificil de predecir pues, se cree que las modas llegan

a su 1érmino porque representan una compra inherente, pues despu¢s de un tiempo el

consumidor comienza a buscar atributos faltantes.

57



4.5 ESTABLECER NUEVOS PRODUCTOS,

Se concentrarz la atencidn en Ia innovaciéon como estrategia de crecimiento debido al gran
papel que la mercadotecnia desempefia para buscar, formular y lanzar nuevos productos
que tengan el éxito. Nuevos productos significaran productos como modificaciones de
productos y marcas que la empresa traiga a la existencia a través de la investigacion y

desarrollo efecruados dentro o fuera de lz2 empresa.

La respuesta debe estar en efectuar Ia creacidn def nuevo articulo de tal modo que reduzca

el riesgo de fracaso.

El trabajo efectivo de creacion del nuevo producto debe empezar con una clara definicion
por parte de la Gerencia Superior respecto 2 la estrategia de crecimiento, particularmente
en términos del campo de accidn del negocio v categorias de producto con los que quiere

trabajar .

La clave para que tenga éxito la creacion de nuevos productos, se encuentra en formular

mejores distribuciones organizacionales para el manejo de ideas sobre nuevos productos.

Ei proceso de nuevos productos involucra ocho fases

1. GENERACION DE IDEAS,

La primera etapa en el proceso de creacion de un producto nuevo, es la generacion de

ideas.
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Las principales fuentes de ideas para nuevos productos son los clientes, cientificos,

competidores, Tepresentantes de ventas y distribuidores de a Cia. y fuentes diversas.

CLIENTES.- Las necesidades y desos de los clientes son el punto de partida logico en la

investigacion de ideas para nuevos productos. La empresa puede identificar las

necesidades v deseos de los clientes de varias formas:

A) Encuestas directas entre los clientes.

B) Pruebas Proyectivas.

C) Discusiones de grupo enfocadas.

D) Sistemas y cartas de sugerencias de los clientes.

E) Trazo continuo de mapas de percepcion y preferencia del producto para nuevas

oportunidades.

CIENTIFICOS.- Las compaitias esperan encontrar ideas para nuevos productos a través
de sus programas de investigacion cientifica, muchas de estas compafias efectian
investigacién aplicada y, a menudo, inicamente introducen modificaciones menores a 1os

productos ya existentes.

COMPETIDORES.- Las compafitas deben vigilar el trabajo de la creacion de nuevos

productos que efectlian los competidores, para valorizar con cuidado por qué se compran
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o quiénes compran los productos. Ya que muchas compafifas suelen comprar los

productos de los competidores, para estudiarlos y prepararlos mejor.

Su estrategia de crecimiento es la imitacion y mejoramiento de productos. en vez de

originarlos

REPRESENTANTES DE VENTAS ¥ DISTRIBUIDORES DE LA COMPANIA.- Los |
representantes de ventas y los distribuidores son fuente de ideas para nuevos productos,

va que estan en contacto con las necesidades insatisfechas y quejas de los chentes.

FUENTES DIVERSAS.- Entre otras fuentes de ideas para nuevos productos se apoyan en
los inventores, laboratorios universitarios y comerciales, agencias de publicidad, firmas de

investigacion de mercados y publicaciones industriales

2, TAMIZADO DE IDEAS.

Una vez que se ha generado la idea, 1a tarea del tamizado consiste en localizar y desechar
malas ideas, es decir, funciona como "filtro", Gnicamente, se toman en cuenta las ideas que

vayan de acuerdo con los objetivos de la organizacion.

3, CREACION Y PRUEBA DEL CONCEPTO.

Durante esta fase se escoge €l concepto medular del producto, éste define en que lugar
debera colocarse el articulo nuevo, analizar contra quién competira y posicionarla en el
precio adecuado dentro del mercado. Esta decision requiere la investigacion del tamafio

de los segmentos, de preferencia alternativa del mercado. Una vez que se tiene lo
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anterior, se preguntara al consumidor, el cual dard la (ltima palabra sobre el concepto que

se manejara finalmente del producto.
4. ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA.

En esta fase se tendrd que formular un concepto preliminar de la estrategia de

mercadotecma.

La explicacion de estrategia de mercadotecnia consiste en tres partes: la primera, describe
¢l tamafio, estructura y conducta del mercado meta, el posicionamiento que se pretende
tenga el nuevo producto en este mercado, las ventas de participacion de mercado y metas

de utilidad que se busquen en las primeros afios.

La segunda parte, describird el precio que se pretende para el producto, estrategias de

distribucion y presupuesto de mercadotecnia para el primer afio.

La tercera parte, describe las ventas a corto plazo que se pretenden, asi como las metas de

utilidades y estrategias de mezcla de mercadotecnia a través del tiempo.

5. ANALISIS COMERCIAL.

Una vez que se ha creado el concepto de producto satisfactorio y una estrategia de
mercadotecnia tentativa, ya se podra llevar a cabo un andlisis mas detenido del atractivo

comercial de la proposicion La gerencia debera revisar los estimados de ventas, costos y

utilidades, en periodos criticos durara la creacion del producto, que satisfagan los
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objetivos de la empresa y, en caso afirmativo, el concepto de producto pasarz a la etapa

de creacion fisica def producto.

6. CREACION DEL PRODUCTO.

Un producto que tenga una marca alta en el analisis comercial se encontrara listo para
tumnarse a los departamentos de investigacion y desarrollo v/o ingenieria para convertirse

en producto fisico.

En la fase de creacién de un producto se hallan involucrados tres pasos: creacion de

prototipo y prueba, marca y empague:

- Prototipo y prueba - Los cientificos de laboratorio deben saber no solo como disefiar las
caracteristicas funcionales que se requieren, sino también incluir los aspectos psicologicos
del concepto de producto, mediante indicios fisicos. También se requiere saber como

reaccionan los consumidores a diferentes colores, tamaiios, pesos y otros indicios fisicos.

Ya que se tiene el prototipo, se pasa a las pruebas, éstas se hacen de diferentes formas:

como traer a los consumidores a el laboratorio, entregar muestras para su uso en

ambientes normales y pruebas de colocacion del producto en el hogar

- Marca.- La marca debe cubrir ciertas cualidades entre las cuales tenemos las siguientes:

1.- Debe sugerir algo respecto a los beneficios del producto.

2.- Debera sugerir cualidades del producto, como accion, color o cualquier otra cosa.
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3.- Debera ser facil de pronunciar, reconocer y recordar.

4.- Debe ser distintiva.

Para encontrar el nombre adecuado se puede recurrir a: pruebas de asociacion de ideas
(que imagenes trae a la mente), pruebas de aprendizaje (con qué facilidad se pronuncia el
nombre), prueba de memoria (qué tan bien se recuerda el nombre) y pruebas de

preferencia (gue nombre s¢ prefieren).

- Empaque.- La primera importancia del empaque serd la proteccion del producio y
segundo la economia. Un tercer objetivo es tomar mucho en cuenta al consumidor, asi
como, la conveniencia a estos, opciones en el tamafio y paquetes ficiles de abrir. Un

cuarto objetivo es la promocion, y el quinto objetivo es ecoldgico.

Se tomaran en cuenta las decisiones adicionales sobre los componentes del disefio del
empaque tamafio, forma, materiales, color, texto y marca de fébrica. Estas decisiones se
haran en base & lo que se refiere a la dimensidn de las leyendas, materiales a utilizar, por lo
que este debera armonizar con los demas componentes. Estos también, deberan guiarse
por decisiones sobre precio, publicidad y otros elementos de mercadotecnia ya  disefiado
el empaque, se sometera a diversas pruebas, las cuales son pruebas de ingemeria que se
haran para asegurar que el empague se mantenga bien bajo condiciones normales, pruebas
visuales, para asegurar que la levenda sea legible y colores arménicos; pruebas de
distribucion, para cerciorarse de que los distribuidores encuentren los paquetes atractivos
con facilidad de manejo y, pruebas de consumidor, para asegurarse de la reaccion

favorable def mismo

63



7.- PRUEBA DE MERCADO

En esta fase se introduce el producto y el programa de mercadotecnia a grupos de
consumidores mas auténticos, con el objeto de ver que tan bien funciona antes de tomar

una decision final de lanzarlo al mercado.

Esta es Ia tltima fase, involucra la introduccion de aguellos productos que han pasado
todas las pruebas anteriores. Ya aprobados estos, se analizaran cuando sea el momento
adecuado para ponerlos en circulacion, lo que implica el iugar donde se distribuirdn, & que
mercados meta estan dirigidos y, por {ltimo, preparar la estrategia de publicidad a seguir,
finalmente, se llegara al proceso de adaptacion de los productos, que es fa decisién

tomada por parte de los consumidores de usar con regularidad los productos
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CAPITULO V INTEGRACION DE LA MEZCLA DE
MERCADOTECNIA.

5.1 DETERMINACION BEL PRECIO.

5.2 OBJETIVOS DEL PRECIO.

5.3 FIJACION DE PRECIOS.

5.4 CANALES DE DISTRIBUCION.

55 PROMOCION.



51 DETERMINACION DFEL PRECIO.

Todas las empresas lucrativas y muchas de las no lucrativas , se enfrentan a la tarea de

fijar un precio a sus productos o servicios.

A pesar de la importancia de fijar el precio adecuado la mayoria de las empresas no
manejan bien su forma de hacerlo. Los errores més comunes son los siguientes: “ El
precio esta demasiado orientado al costo, por lo que las empresas dejan de tomar lo
suficientemente en cuenta la intensidad de la demanda vy la Psicologia det cliente”. Kotler

(1982)

Muy & menudo e} precio se fija en forma independientemente del resto de la mezcia de
mercadotecnia, en vez de como elemento intrinseco de estrategia de posicion en el
mercado.

La puesta de precios se maneja de diferentes formas en las compafiias pequefias, el precio
es por lo regular decision de la alta gerencia y no tendrd control el Departamento de

Mercadotecnia o de Ventas.

En las grandes compafias ia determinacidn de precio se halla tipicamente en manos de los
gerentes divisionales o de lineas de productos. En industrias donde el precio es un factor
clave, (aeronautica, ferrocarriles), estableceran un Departamento por separado para fijar

precios o ayudar a otros en la fijacion de precios adecuados.
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Al fijar precios, se encontrarin cuatro tipos generales de situacion:

La primera situacion que se presenta es cuando una firma debe fijar precios por primera
vez, esto ocurre durante la creacion e introduccion de un nuevo producto considerando un

nuevo canal de distribucién o area geogréfica.

La segunda es cuando las circunstancias llevan a una compafiia 2 considerar el inicio de un

cambio de precio.

La compaitia debera confirmar si el precio es correcto en relacion con la demanda, costos
y precio de los competidores. El establecer un nuevo precio puede deberse a la inflacién,

escasez 0 exceso de inventarios.

La tercera es cuando la competencia inicia una modificacion en precios. En este caso, la
compaitia decidira si conviene variar su propio precio y si esto ocurre, se considerara su

aumemio y/o disminucion.

La cuarta, cuando la compafita produce varios articulos que tienen demandas
interrelacionadas y/o costos, el problema seria determinar las relaciones Optimas en precio,

para los distintos articulos de una linea.

Se debera hacer una distincion entre estrategia y tactica para fijar precios.

La estrategia para fijar precios es la tarea de definir Ia gama de precio y el movimiento de
éstos a través del tiempo, de modo que respalde las ventas y los objetivos de utilidades y

posicion de ese producto en el mercado meta.
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La tictica para fijar precios es la funcion de establecer niveles especificos de precio,
condiciones v alterarlos dentro de los parimetros generales de la estrategia de precios,

cuando las condiciones cambian.
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52 OBJETIVOS DEL PRECIQ.

La compafiia debe ser clara con respecto a 1o que esté tratando de lograr en la forma de

negocio general y objetivos de mercadotecnia, antes de fijar el precio a un producto.

“El precio para la participacion de mercado, dependera de cada compafiia para fijar el
precio que maximice la penetracion de participacion de mercado, atin no tomando en
cuenta, las utilidades corrientes”. (Kotler,1982). Muchas empresas opinan que la

productividad a largo plazo se lleva con la participacion de mercado.

Las condiciones que favorecen una fijacion de precios bajos son:

a) El mercado parece ser sumamente sensible al precio y, por tanto, un precio bajo

estimulara mas ¢l rapido crecimiento del mercado.

b) Los costos unitarios de produccion y distribucién bajaran con la experiencia de

produccion que se logre y

¢) Un precio bajo abatira a la competencia real y en potencia.

El precio para ¢l ingreso corriente, es cuando la compafiia desee fijar el precio que
maximice ¢l ingreso corriente por ventas, con esto buscara encontrar la combinacién de

precio/cantidad que rinda ¢l ingreso por ventas mas alto.

El precio con meta de utilidades, Ia compafita describe su objetivo de precios como el

logro de una tasa satisfactoria de utilidades.
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El precio de promoeion se utiliza para fijar un precio con la intencion de incrementar las

ventas de todos sus productos, en vez de producir una utilidad sobre el producto en si.
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53_FLJIACION DE PRECIOS.

Las politicas y estrategias de fijacion de precios incluyen no solamente la determinacion de
fos precios base sino también los programas de descuentos y precios diferenciales entre los
productos de una linea. Con la diferenciacion de productos, la fijacion de precios se ha
convertido en un instrumento clave de la estrategia de ventas Sin embargo, aun en éstos
casos, y a pesar de Ia existencia de margenes base para ios precios, la presion de la
competencia es tal que los precios de productos diferentes deben guardar una intima
relacion entre si. A pesar de las imperfecciones de la competencia, existen pocas
compafiias que al formular la estrategia de precios no sientan la agresividad de los

competidores reales o potenciales.

Las estrategias y politicas de precios pueden variar en muchas formas.

Una compapia puede tener la estrategia de distribuir nacionalmente un producto a un solo
precio; otra la de variar los precios segin las regiones, segin los costos de entrega y ia

competencia regional

Virtualmente todas las compafiias tienen una gran cantidad de politicas que les han sido
impuestas por la rigurosa aplicacién de las leyes de discriminacién de precios de los

gobiernos federales y estatales

La fijacion de precios es, a menudo, un instrumento de promocion de ventas. Sila
estrategia de una empresa es atraer masivamente un mercado, la estructura de precios
puede hacer que los clientes conciban a Ia empresa como una fuente de bienes y servicios

de bajo precio
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Cuando €} precio es orientado 2 la competencia existen dos formas y sot: Precio de tasa

corriente y precio de oferta-sellada.

El precio de tasa corriente consiste en conservar los precios al nivel promedio de los
establecidos por la industria se utiliza en mercados homogéneos, aunque la estructura del

mercado en si quizas varie de competencia pura a oligopolic puro.

Precio de Oferta-sellada. Se orienta la fijacion de precios a la competencia, y predomina
también en aquellas situaciones donde las empresas compiten por contratos sobre base de
ofertas de concurso, como la fabricacion de equipo original y contratos para el gobiemno o

¢l gjéreito.

El objetivo en una situacién de oferta, es conseguir el contrato y €sto significara fijar su

precio més bajo del que fije cualquier otra compaiiia ofertante.

Por lo que la mayoria de las compafias fijan precios tentativos para los productos de la
linea agregando un margen a los costos totales, costos increméntales o costos de
conversion y luego modificando estos precios de acuerdo con factores de demanda

individual y competitiva.
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54 CANALES DE DISTRIBUCION.

Las decisiones sobre los canales de distribucion son las mas complejas y desafiantes a gue
se enfrenta la compafiia. Cada empresa por lo regular se enfrenta un pran mamero de
formas alternativas de llegar al mercado. Estas formas varian desde la venta directa, al

uso de uno, dos o mas intermediarios COMO s¢ Ve en la (figura 7).

Canal de

nivel cero Fabricante p» Consumidor
F-C
Canal de

un nivel Fabricante - Minorista —Consumidor
(F-M-C)

Canal de

dos niveles  Fabricante ————sMayorista — sMinorista — Consumidor
Canal de

tres niveles  Fabricante —»Revendedor-Distribuidor-sMinorista —w{Consumidor

CANALES DE DISTRIBUCION
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Los canales de distribucién no se mantienen estaticos, sino que se caracterizan por
cambios constantes y en ocasiones dramaticos, cuatro de las tendencias recientes mas
significativas, son los sistemas de mercado directo, vertical, horizomal y de canales

muktiples.

Cada sistema de canal posee un potencial diferente para crear ventas y producir costo.
Una vez que se ha elegido cierto canal de mercado, la empresa por lo regular debe
adherirse a él por un lapso considerable. El canal elegido afectara y se verd afectado

significativamente por el resto de la mezcla de mercadotecnia.

El buen disefio de canal debe partir con una clara exposicion de los objetivos del canal que
se pretenden, las alternativas y los probables reembolsos. Los objetivos se hallan
condicionados por las caracteristicas particuiares de los clientes, productos,
intermediarios, competidores y medio ambiente Las alternativas por lo regular son
numerosas, debido a la diversidad de tipos de intermediarios, las diferentes posibles
intensidades de cobertura de mercado, los diversos modos de asignar las tareas de canal

entre los componentes de éste y las muchas posibles mezclas de relaciones mercantiles.

Una vez que se ha determinado el disefio basico del canal, la compafia se enfrenta a la
tarea de administrarlo de modo efectivo. Tiene que seleccionar a las empresas con quien
va a trabajar o encontrar empresas comerciales con quienes funcionar tiene que
suplementar las motivaciones que se proporcionen a los componentes del canal, mediante
1a mezcla de relaciones comerciales, que comprenden incentivos especiales y supervision.
Tiene que evaluar periddicamente el desempefio de los componentes individuales del canal
contra sus propias ventas en el pasado, con las de otros componentes y, posiblemente,

cuotas de ventas
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Debido a que tanto los mercados como el ambiente estan cambiando continuamente la

empresa debe prepararse para hacer revisiones al canal si conviene dar de baja algunos

componentes o agregar otros, si es posible modificar los canales.
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55 PROMOCION,

Una vez desarrollada la planeacion de mercadotecnia, la fijacion de precio y la tactica de
distribucién, se llega al area final de operacion del sistema de mercadotecnia de una

empresa, que es la promocion.

La mercadotecnia actual exige algo mas que hacer un buen producto, fijar un precio
atractivo y hacerlo accesible a los clientes que se tienen destinados. La empresa liene que
organizar un buen programa de comunicacién y promocion con respecto a la existencia

del producto, sus atributos y como beneficiaran estos al mercado consumidor.

Una de las obligaciones de Ia empresa son las comunicaciones que van mas alla de difundir
informacién a los clientes finales. La empresa debe comunicarse de modo real con otras
partes dentro de su propio ambiente de trabajo, en particular sus distribuidores y
proveedores, publico externo, como son los accionistas, medios de comunicacion,
diversas entidades gubernamentales y, por Gltimo, con publicos intermos en particular sus

directores, gerentes, personal de ventasy empleados.
El papel basico de la promocion es la comumicacion. Posteriormente, se observara como

se desarrolla €l proceso de comunicacion y cuales son las formas promogcionales a través

de las cuales la empresa se COMUMICA.
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Al preparar actividades especificas en las comunicaciones de mercadotecnia, el

comunicador entendera los ocho elementos del proceso de comunicacion como se ve en la

(figura 8.)

Remitente

N \

Cifrado FDescifrado

Receptor

'{;espuestaJ

Retroalimentacion

MODELO DE COMUNICACION.
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Como se muestra en la figura en e} proceso de comunicacion intervienen los siguientes

elementos;

Remitente - La parte que envia el mensaje a otra parte (también se conoce como fuente o

comunicador).

Cifrado - Proceso de poner la idea en forma simbolica.

Mensaje.- Conjunto de simbolos que el remitente transmite.

Medios de Comunicacion.- Sendas a través de las cuales pasa el mensaje del remitente al

receptor

Descifrado.~ Proceso por el cual el receptor asigna significado a los simbolos

transmitidos por el remitente.

Receptor.- Parte que recibe el mensaje enviado por otra {que también se conoce como

auditorio, audiencia o destino)

Respuesta.- Conjunto de reacciones que ¢l receptor tiene después de haberse visto

expuesto al mensaje

Retroalimentacion. - Parte de la respuesta del receptor que éste comunica de regreso al

remitente.
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ESTA TESIS WO BEBE
WUR BE LA BBLIGTECA

Para lograr la comunicacion adecuada pueden aplicarse varios métodos promocionales.
La combinacion de éstos es lo que se conoce como mezcla de comunicaciones, esta

variars dependiendo de las necesidades particulares de cada empresa.

Se puede adoptar una perspectiva amplia o estrecha sobre los instrumentos en la mezcla
de comunicaciones de mercadotecnia. La perspectiva amplia pertenece a la mezela de
cornunicaciones de mercadotecnia como son: el estilo del producto, el color, forma de
empaque v el precio. Una vez que la empresa decida una meta en cuanto a posicion de

mercado, todos los instrumentos de la mezcla deben reforzar esta posicion.

La perspectiva estrecha, consiste en el subconjunto de instrumentos de mercadotecnia que
son primordialmente "comunicaciones” en indoles. Se le conoce comWoO
promoinstrumentos ¢ incluyen varias formas de publicidad, empaque, presentaciones y

demostraciones de ventas, desplegados en el punto de compra, auxiliares de ventas, etc
En la promocién no deben confundirse los términos “promocion de ventas” y
"promocién”, la promocion reune a todos los tipos de comunicacion: Publicidad, Ventas
Personales, Promocion de Ventas y Propaganda.

Los componentes promocionales son:

Publicidad. "La publicidad es una forma pagada de comunicacion impersonal sobre una

organizacion, sus productos o ambas, que se transmite a los consumidores a través de

medios masivos”. Pride (1982).
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La publicidad se hace en diversas formas y tiene varios usos. Abarca a revistas y
periodicos, radio y television, correo directo, novedades, catilogos, directorios y
circulares, se lleva a cabo para fomentar a largo plazo el nombre de la compafiia
(publicidad institucional), fomentar a largo plazo una marca particular (publicidad de
marca), difundir informacién respecto a venta, servicio o evento (publicidad clasificada),

anuncio de una venta especial (publicidad de Venta), etc.

Venta Personal. La venta personal también asume varias formas, como visitas de ventas
por representantes de campo {ventas de campo), asistencia de un dependiente (venta de
menudeo), invitacion por parte del presidente de una compafiia a otra persona (venta
gjecutiva), Se pueden usar infinidad de propdsitos, como crear un percatamiento del
producto, despertar interes, comentar preferencias por el articulo, negociar precios, cerrar

una venta y proporcionar refuerzos ulterior la transaccion

Promocién de Ventas. La promocion de ventas comprende una gran variedad de
instrumentos de promocion tactica de una naturaleza de incentivo a corto plazo, disefiados
para estimular una respuesta mas répida v poderosa por parte del mercado que tiene como
meta. Como por gjemplo. premios Y COncursos para los mercados consumidores,
concesiones de algin tipo y articulos gratis para distribuidores y vendedores; descuentos y
obsequios para usuarios industriales, COnCUTSOS de ventas y gratificaciones para €l

personal de ventas.

No puede citarse un solo proposito a los instrumentos de promocion de ventas puesto que

todos son de forma variada.
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Propaganda. Estimulo no personal de demanda hacia un producto, servicio o umdad
comercial mediante la siembra de noticias comercialmente significativas respecto 2 ella, en
un medio publicitario o lograr una favorable presentacion de ella por radio, television o
escenario, que no es pagada por el patrocinador.

Aln cuando la empresa que utiliza la propaganda no paga por el uso del medio masivo, no
debe entenderse a la propaganda como una comunicacion gratis, ya que existen cosios

para preparar los comunicados, los cuales paga la compafiia

Aunditorio Meta. Un comunicador de mercadotecnia debe arrancar con una clara idea del
auditorio que tiene en la mente como meta. Este auditorio pueden ser compradores en
potencia de los productos de la compaiiia 0 usuarios corrientes, personas que deciden o
que influyen. El auditorio pueden ser individuos, grupos, publicos determinados o el
piblico en general. El auditorio meta determinara de modo critico qué es lo que debe

decirse, como debe decirse, cuindo debe decirse, donde debe decirse y quién debe decirio.

Dado el auditorio meta, el comunicador tiene que investigar varias caracteristicas Tespecto
a él como: Imagen que tiene de la compafiia y sus productos, métodos de proceso de
informacion, necesidades v deseo, preferencias de producto o marca y habitos de medios

de comunicacion.

Una vez obtenido el proceso de la informacion, el comunicador tiene que determinar la
respuesta que busca, bien sea atencion, interés, deseo o accion. A continuacidn debe
prepararse un mensaje que tenga un contenido efectivo, estructura y formato, siendo
necesario seleccionar los medios de comunicacion, tanto para la que se hace de persona a
persona como la masiva  Por iltimo el comunicador vigilara qué parte del mercado se ha

enterado y prueba el producto.
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CAPITULO VI METODOLOGIA

6.1 OBJETIVO GENERAL.
6.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
6.3 HIPOTESIS GENERAL.

6.4 TIPO DE ESTUDIO.



6.1 OBJETIVO GENERAL.

Que al final del texto el lector conozca y s¢ familiarice con los pasos para el lanzamiento

de un producto, desde el punto de vista de la Psicologia Industrial.
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6.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

La problematica actual es que la mayor parte de las investigaciones, trabajos y estudios no
son lievados en su totalidad por psicologos industriales, sino por las carreras como’
mercadotecnia, publicidad y admistracion de empresas, por lo que el psicologo industrial
no tiene una estructura definida ya que no se llevan con frecuencia este tipo de
investigaciones dentro de la psicologia industrial y no existe una estructura definida
{(Manual); en la psicologia industrial no hay un libro de consulta sobre el tema, por lo

tanto sera Uil para el buen desarrollo del proceso para el lanzamiento de un producto
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6.3 HIPOTESIS GENERAL.

Se hara una recopilacién de informacion para llegar a la elaboracidén de un manual sobre el

lanzamiento de un producto al mercado.
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6.4 TIPO DE ESTUDIO.

Es Documental ya que estd basada en diversas fuentes de investigacion como:
bibliograficas, relacionadas con la Psicologia Industrial aplicada al consurmidor v las
diferentes ramas que abarca la mercadotecnia y algunas entrevistas realizadas a

Licenciados en mercadotecnia y publicidad.
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7.1 CONCLUSIONES Y DISCUSION

A través de la investigacion realizada, se ve que la Mercadotecnia ha evolucionado desde
sus primeros origenes en la distribucion y venta hasta convertirse en una completa filosofia
cuya finalidad es relacionar dinimicamente a cualquier organizacion con sus mercados.
Por lo que el esfuerzo total de una empresa debe estar orientado por la demanda del
consumidor y por la bisqueda de la satisfaccion de sus necesidades.

Al igual que la Mercadotecnia, la Psicologia Industrial es una disciplina en constante
cambio v se ocupa de las interacciones que se dan entre los consumidores y las empresas
La aportacion de Ia Psicologia a la Mercadotecnia es importante ya que forma parte de la
gran labor de comercializacién, publicidad y promocion, estos enriquecen estas
actividades con una metodologia, instrumentos especificos de investigacion y con los
principios generales de la conducta humana obtenidos de los trabajos de laboratorio y de
estudios clinicos.

Por lo tanto para que un fabricante que busca la forma de colocar un producto en el
mercado tiene que considerar y resolver un gran numero de problemas, antes de liegar
siquiera a dar expresion a la idea de ventas, enviar a un vendedor al campo o incertar un
anuncio en una publicacion.

Ante esto, la necesidad de estructurar un manual era basica ya que hasta el momento no
habia un texto de orientacion y consulta que tratara unicamente sobre los pasos a seguir
sobre el lanzamiento de un producto, visto desde ef punto de vista de un Psicologo.

El funcionamiento de este manual esta diriguido también a carreras afines como’
publicidad, comunicacién y administracion de empresas. Y reviste un interés practico del

lector como consumidor.
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7.2 LIMITACIONES Y SUGERENCIAS

Esta investigacidn presenta como limitantes, que existen pocas investigaciones cuyo
interés principal sean la elaboracion de un manual para el lanzamiento de un producto ya
que hasta el momento estas han sido llevadas a cabo por personas ajenas al ramo de la
psicologia industrial,

Se sugiere que este manual sea Hevado a la practica, para afirmar la adecuadz conduccion

v manejo de este.
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