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INTRODUCCION

LA MERCADOTECH!A DENTRO DE TODA ORGANIZACION EN MEXICO TIENE COMO
FINALIDAD PRIMORDIAL SATISFACER A LA DEMANDA DE LAS PERSONAS 50--
BRE PRODUCTOS NECESARIDS PARA SU CONSUMD; POR LO TANTO ES DETERML
NANTE Y NECESARIO GQUE TODO ESTUDIO DE MERCADO DEBE LLEVARSE A CA-
BO UN ANALISIS DEL MISMO. POR LO QUE SE REQUIERE DE HERRAMIENTAS-
QUE CONTEMPLEN DENTRO DE LA MERCADOTECHNIA COMO UNA DISCIPLINA FOR
MAL Y COMD PARTE INTEGRANTE DE LA ESTRUCTURA ORGANIZACIOHAL DE TQ
DA EMPRESA.

CONFORME A LO ANTERIOR TODA EMPRESA ESTA DECIDIDA A PRODUCIR AR--
TICULOS O PRODUCTOS., PERC DEBE RECONOCER QUE NO PUEDE ATRAER Y --
SERVIR A TODOS LOS COMPRADORES DE ACUERDO A LA DEMANDA EXISTENTE-
DE CADA UNO DE ELLOS, YA QUE ESTOS PUEPREN SER MUCHAS VECES EN ---
GRAN POTENCIALIDAD, ESTAR UBICADPOS EH DIFERENTES REGIONES Y TENER
VARIEDAD DE HABITOS DE CONDUCTA., POR LO TANTO LA EMPRESA DEBERA -
IDENTIFICAR LAS PARTES MAS ATRACTIVAS DEL PRODUCTO EN EL MERCADO.

SIN EMBARGO, SE PUEDE CONOCER Y PRECISAR EN FORMA CLARA COMO AL--
CANZAR ESA DEMANDA DE NECES!IDADES DE LOS CONSUMIDORES PARA LDGRAR
SUMINISTRAR ACTIVAMENTE LOS PRODUCTCS QUE SE REQUIERAN EN LA AC--
TUALIDAD DENTRO DE LAS SITUACIONES ECONGMICAS EN DONDE LA SOCIE--
DAD ESTA VIVIENDO A TRAVES DE SUS INTERESES., OPINIONES Y CARACTE-
RIST1CAS DEMOSRAFICAS QUE DETERMINAMN SU ESTILO DE VIDA CONFORME A
Ul METODD DE COMPORTAMIENTO EN DONDE LAS YENTAJAS NO SE VEAN DES-
DE EL PUNTO DE VISTA GENERAL, SINO BUSCAR UNA CLASIFICACION PARA-



CATALOGAR EN FORMA ESPECIFICA Y TECNICA DE ACUERDO A SU GRADO DE-
ESTRUCTURA DIRECTA Y DANDO UM ENFOQUE ALTAMENTE ESTRUCTURADO PARA
LA RECOPILACION DE LA INFORMACION Y USARLA EN FORMA EFICIENTE PA-
RA LLEVAR A CABO PLANES TANTO DE ESTRATEGIAS COMO TACTICAS QUE ~-
SIRVAN DENTRO DE LA ORGANIZACIGN EN LO REFERENTE A NUEVOS MERCA--
Dos O TAMBIEN A NUEVOS PRODUCTOS.

EL CONSIDERAR ESTE METODO CON PRUEBAS DE MERCADO Y PROYECTIVAS ~--
DEL COMPORTAMIENTO., ESTO MOSTRARA EL EFECTO QUE SE ANTICIPE A LAS
RESPUESTAS PARA PODER ESTIMAR LOS LOGROS EN EL DISEf0 DE LA PRE--
SENTE INVESTIGACION Y AS[ APROVECHAR LOS ESFUERZOS QUE PUEDE PRE-
SENTAR UNA ESTRUCTURA DE TECNLCAS ANALITICAS PARA LOS SECTORES --
DEL MERCADO EN LA EMPRESA Y SU FUTURA EVOLUCIONs PARA ATENDER A -
LAS NECESIDADES DE LA DEMANDA DE PRODUCTOS DE LOS CONSUMIDORES., -
VER SU FUTURA EVOLUCION Y CONTAR CON UNA ESTRATEGIA COMPETITIVA -
PARA LA EMPRESA EN PARTICULAR,

PARA TENER UNA IDEA MAS CLARA SOBRE ESTA ESTRATEG!A EN EL PRESEN-
TE TRABAJO ESTA CONTEMPLADO POR CINCO CAPITULDS; EL PRIMERD HABLA
SOBRE LA METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION DESEADA, PRESENTANDO UN-
MARCO GENERAL PARA LA ESTRUCTURA DEL MERCADC EN LA EMPRESA, LOS -
PLANTEAMIENTOS DEL PROBLEMA O PROBLEMAS QUE SE PRESENTEN, ANALI--
ZARLOS E INTERPRETAR LOS DATOS PARA LAS SOLUCIONES POSIBLES.

EL SEGUNDO TRATA LA ESTRUCTURA DE MERCADO PLANTEANDO UN ANALISIS-



ESTRUCTURAL. SU NACIMIENTO, IMPORTANCIA Y FUNCIOMALIDAD DE LA Mig
MAI

Coti RESPECTO AL TERCERO, SE DARA A COMOCER UM EMFOQUE ECONSMICO -
DEL MERCADO TANTO ESTABLE COMO EN RECESION.

EN EL CUARTO SE HABLA SOBRE EL DESARROLLO DE Uil NUEVC PRODUCTO EN
UNA ECONOMIA DE RECESION; POR LO TANTO SE REALIZA UH ANALISIS, --
UNA REPRESENTACION. UNA SERIE DE PLANES Y PROGRAMAS DENTRO DE LA«
MERCADOTECNIA Y LAS DECI1S]OMES SOBRE PRECIO, PRODUCTO, PLAZA Y --
PROMOCI N,

DENTRO DEL QUINTO CAPITULD QUE ES LA CULMINACION DEL PRESENTE TRA
BAJO, POR LD QUE SE REALIZA UNA TOMA DE DECISIOMES BAJO UNA ECONO
MIA EN RECESIGN SOBRE TRES ASPECTOS IMPORTANTES QUE SON LA CERTL
DUMBRE LA INCERTIDUMBRE Y EL RIESGO; FINALIZANDO SE DIRAN A CONO-
CER LAS CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES CONFORME AL INTERES Y SOLY
CIONES MAS FACTIBLES QUE SON LA CLAVE DE UM ESTUDIO INVESTIGACION
DE MERCADOS EN RELACION MACIA NUEVOS PRODUCTOS E INNOVACIONES QUE
PUEDEN LOGRAR MEJORES BEMEFICIOS CON MAYOR LUCIDEZ A TRAVES DEL -
CAMFO DE LA MERCADOTECNIA.



1. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACIGN,

DADD QUE ES EL INICIO, DENTRO DE LA INVESTIGACIOGN DE LA MERCADO--
TECNIA QUE ES UN DISERO SISTEMATICO. RECOPILACION Y DIVULGACION -
DE LOS DATOS Y HALLAZGOS RELEVANTES DE UNA SITUACISN ESPECIFICA -
DE MERCADEOD, EN LA CUAL SE ENFRENTAN CUALQUIER T1PO DE EMPRESAS.-
SE PUEDE DECIR QUE PARA DEFINIR SUS OBJETIVOS Y APRENDER MAS ACER
CA DE UN MERCADO, O ENCONTRAR UNA IDEA PRACTICA PARA INCREMENTAR-
LAS VENTAS DE UN NUEVO PRODUCTO. O BIEN TENER DATOS PARA RESPAL-~
DAR UN PUNTO DE VISTA FUERTEMENTE SUSTENTADO; DEBERAN TOMARSE EN-
CUENTA LOS SIGUIENTES PUNTOS:

1.1 ELeccidN, PLANTEAMIENTO E INTERPRETACION.

A TRAVES DE ESTA METODOLOGIA, SE PUEDE LLEVAR A CABO CADA UNO DE-
ESTOS PUNTOS. YA QUE DE ACUERDO A SU IMPORTANCIA SE VAN A DEFINIR
BAJO UN MARCO CONCEPTUAL., EL PRIMERO DE ELLOS, QUE ES LA ELEC---
Ci6N PROCEDERA CONFORNE AL TEMA DE METODOLOG{A PARA EL LANZAMIEN-
To DE UN Nuevo PRoDUCTO EN UNA EconoMIA DE RECISIGN, PROCURANDO -
QUE ESTE TRATE SUBTEMAS RELACIONADOS SOBRE EL MISMO, BUSCANDO ADE
MAS EN UNA FORMA ESPECIFICA ELEGIDA COM EL AREA DE INVESTIGACION-
¥/0 cOM EL TEMA GENERICC Y DE ACUERDO COM LA REALIDAD SOCIAL, ECO
NGMICA Y POLITICA QUE ESTA VIVIENDO EL PATS ACTUALMENTE.

EL SEGUNDO CORRESPOMDE AL PLANTEAMIENTO. EL CUAL SE ANALIZARA CON
MAS DETALLE, YA QUE ES IMPORTANTE HACER NOTAR LA TRASCENDENCIA -~



QUE SE REALIZARA SOBRE LA INVESTIGACION DE CADA SUBTEMA DEDICANDO
GRAN ATENCIGN AL PLANTEAMIENWTO DESEADD Y PARA QUE AS[ CADA SUBTE-
MA RESULTE MAS CLARO EN SU ESTRUCTURA, ENFOQUE, DESARROLLO Y TOMA
DE DECISIQMES EN EL CAMPO DE LA MERCADOTECNIA DE ACUERDO A LA I[N-
VESTIGACION DE NUEVOS PRODUCTOS Y BAJO UNA ECONOMIA EN RECESIGN.

POR OLTIMO SE TIENE EL TERCER PUNTO QUE E5 LA INTERPRETACION EN -
DONDE 1L.A TEOR[A DEL TEMA PRESENTADO TRATARA DE ENCONTRAR Y DAR S0
LUCIONES EN LA REALIDAD, DESTACANDO ESPECIFICAMENTE ENTRE LOS CON
CEPTOS TEGRICOS Y LOS RESULTADOS REALES QUE PUEDEN SERVIR A TODAS
LAS EMPRESAS. DE ACUERDO A LOS PUNTOS TRATADOS, LA IMPORTANCIA -
DE LA METODOLOGIA ES DE GRAN INTERES, YA QUE DICHO TERMINO ESTA -
COMPUESTO DEL VOCABLO "METODO" Y EL SUSTAHTIVO GRIEGO "L0GOS”, E§
TE GLTIMO SIGNIFICA EXPLICACION., JUICIO TRATADO O ESTUDIO®, AL --
UNIRSE EL VOCABLO Y EL SUSTANTIVO SE FORMA LA PALABRA METODOLOGTA
LA CUAL SIGNIFICA EL ESTUDIO DE METODOS; ES DECIR QUE DICHA METO-
DOLOGTA REPRESENTA LA MANERA DE ORGANIZAR EL PROCESO DE LA INVES-
TIGACION EN EL LANZAMIENTO DE UN NUEVO PRODUCTO EN UNA ECONOMIA -
DE RECESION, DE CONTROLAR SUS RESULTADOS ¥ DE PRESENTAR POSIBLES-
SOLUCIONES A LOS PROBLEMAS QUE SE PRESENTAN EM LAS EMPRESAS Y OUE
POR LO TANTO LOS LLEVA A UNA TOMA DE DECISIOMES.,

ToDo ESTO, QUE SE PRESENTA EN LA METODOLOGIA, ES PARTE DEL ANALI-
SIS Y DEL METODO A SEGUIR EN LA INVESTIGACION PARA CONSIDERAR Y -

OFRECER LA MEJOR COMPRENSION DE CIERTQS CONVENIOS QUE DEBAN $Z---

*KOTLER, PHILIP; lERCADOTECNIA. 19£0, Pac. 153



GUIR LAS EMPRESAS PARA NUE NO TEMNGAN OBSTACULOS DENTRO DEL MERCA-
DO EM EL LANZAMIENTC DE NUEVOS PROGDUCTOS EN UNA ECONOM[A DE RECE-
SIG6M,

POR OTRA PARTE CABE AGREGAR QUE LA METODOLOGIA ES EL REQUISITO BA
SICO PARA MANEJAR Y COMPRENDER LOS PROCELIMIENTOS TEGRICOS Y EMPL
RICOS DE LAS CIENCIAS, CON LA FINALIDAD DE INDICAR EL CAMIND MAS-
ADECUADO PARA LA EXPLICACION DE PRINCIPIOS LOGICOS DE CARACTER GE
NERAL. QUE PUEDAN APLICARSE A LOS PROPOSITOS ESPECIFICOS DE LA IN
VESTIGACION A TRAVES DE UN PROCESO LOGICO QUE SIRVA A TODAS LAS -
EMPRESAS CONFORME A SU GIRO.

CONFORME A LA IMPORTANCIA DE LA METODOLOGIA, SURGE LA NECESIDAD -
DE HABLAR DEL METODO SOBRE El CUAL SE DEBERAN CONOCER LOS PROBLE-
MAS 0 SITUACIONES DE LA MERCADOTECNIA, PARA LA REALIZACION Y DISE
flo DE UN ESTUD!O ESTRUCTURADO QUE PUEDA ERINDAR RESULTADOS REPRE-
SENTATIVOS Y CUANTIFICABLES PARA EL LANZAMIENTO DE UN NUEVO PRO--
DUCTO EN UMNA ECOMOMIA DE RECESIOH.

DE ACUERDO A LD ANTES EXPUESTO, TODA EMPRESA NECESITA EMPLEAR ---
TIEMPO PARA ORIENTARSE SOBRE EL ALCANCE Y LA COMPLEJIDAD BE LA AC
TIVIDAD NECESARIA PARA EL LANZAMIENTO DE UN NUEVO PRODUCTO Y DE -
LAS PREOCUPACIONES DE LOS CONSUMIDORES DENTRO DE UNA EconoOmM[A EN-
RECESIGN, PERO TODO ESTO SE PODRA LOGRAR DE ACUERDO A UN METODO -
QUE CONDUZCA AL CONOCIMIENTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS PARA OB



TENER MEJORES RESULTADOS CONFIABLES, VALIDOS Y PRECIS0S Y ESTOS -
PUEDEN SER:

= (*) METODO DE INVESTIGACION CUALITATIVOS,

EN CONJUNTO ESTOS METODOS SON MENOS ESTRUCTURADOS Y MAS INTENSI--
VOS QUE LAS ENTREVISTAS UNIFORMES CON BASE EN CUESTIONARIOS, EXIS
TIENDO UNA RELACION MAS LARGA Y FLEXIBLE CON EL ENTREVISTADO, TE-
NIENDOSE AsSI UNA INFORMACION CON MAYOR PROFUNDIDAD v RIGQUEZA, LAS
PRINCIPALES CATEGORIAS DE USOS ACEPTABLES DE LOS METODOS DE INVES
TIGACION CUALITATIVOS SON: EXPLORATORIO, ORIENTACION ¥ cLIRIcA,-
AUNQUE LOS QUE SE DEBEN CONSIDERAR SON: ESTUDIO DIRIGIDO DE GRU-
POS; TECNICAS PROYECTISTAS Y ESTUDIOS DE CASOS,

EN LOS ESTUDIOS DIRIGIDOS DE GRUPDOS SE DEBEN TOMAR EN CUENTA LOS-
SIGUIENTES FACTORES:

=  PLANEACION PREVIA

- SIMILITUD Y CONTRASTE ENTRE LOS ELEGIDOS

- MoDERACION EFICAZ

- ANALISIS E INTERPRETACIGN DE LOS RESULTADOS

CoN REFERENCIA A LAS TECNICAS PROYECTIVAS, ESTAS SON USADAS EN --
FORMA CONJUNTA CON LAS ENTREVISTAS INDIVIDUALES NO PREPARADAS; -«
ASIMISMD SU CARACTERISTICA FUNDAMENTAL ES LA PRESENTACION DE UN -
OBJETO. ACTIVIDAD O PERSONA AMBIGUOD, NOD DEFINIDO, SOBRE EL GQUE SE
PIDE AL ENTREVISTADD QUE DE SU INTERPRETACION DEL MISMO Y QUE EN-

* KoTLER, PHILIP; MERCADOTECNIA, PaG, 163, 1980.



CUENTRE ALGON SIGMIFICADO,

TAMBIEN DICHAS TECNICAS SE EMPLEAN CUANDO SE PIENSA QUE LOS EHTRE
VISTADOS MO QUERRAN CONTESTAR O MO PODRAN CON CLARIDAD EN RELA- -
C18H CON SUS MOTIVOS, ACTITUDES O SIGNIFICADO PARA ELLOS EL HECHO
DE LANZAR UN PROBUCTO O SERVICIO; YA RUE EL PROPGSITO PRINCIPAL -
ES LA PRODUCCIGN DE HIPOTESIS. DENTRO DE ESTAS TECNICAS. LAS MAS
EMPLEADAS SON:

- ASOCIACION DE PALABRAS

- PRUEBAS DE TERMINACION

-~  INTERPRETACION DE IMAGENES

-  TECNICAS DE TERCERAS PERSONAS
- JuEGD DE PAPELES

LAs LIMITACIONES DE ESTOS METODOS CUALITATIVOS PROVIENEN DE LA PQ
SIBILIDAD DE QUE SE DE MAL USO A LOS RESULTADOS Y NO DE DEFECTOS-
INMHERENTES A LOS METODOS, YA QUE LOS RESULTADDS NO SON REPRESENTA
Tivos DE LO QUE SE ENCONTRARA EM LA POBLACIGN Y PGR TANTO. NO PUE
DEN SER PROYECTADOS, ADEMAS ES TIPICO DE QUE LOS RESULTADOS SEAN
Uy AMBIGUOS, FLEXIBLES Y QUE SEA DE FACIL INTERPRETACIGN EN FOR-
MA SELECTIVA PARA APQOYAR ESTE ENFOQUE.

POR TODAS SUS FALLAS, ESTOS METODOS SOLO SE DEBERAN USAR PARA DB-
TENER UNA VIS10N DE LA REALIDAD DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR-
Y SUGERIR HIPOTESIS PARA INVESTIGACIONES ADICIONALES.



- (%) Métobo DE OBSERVACIGN

LA OBSERVACION SOLO SE LIMITA A BRINDAR INFORMACLON SOBRE EL COM-
PORTAMIENTO ACTUAL. YA QUE ES UNA EXCUSA PARA NO TOMAR EN CUENTA~
METODOS BASICOS EN LA INFORMACIGN. TAMBIEN FALTA RESULTANTE DEL -
CONOCIMIENTO DE ESTOS METODOS POR HO APRECIAR LOS INVESTIGADORES~-
LAS GRANDES VENTAJAS QUE TIENEN,

A TRAVES DE E5TOS METODOS DE OBSERVACION SE PUEDEN CONSIDERAR AL-
GUNDS ARGUMENTOS PARA LA QBSERVAGION DEL COMPORTAMIENTO COMO UNA-
PARTE INTEGRAL DEL DISENO DE INVESTIGACIGN, ESTOS PUEDEN SER:

- LA OBSERVACION INFORMAL,- ES UN METODO EXPLORATORIO IMPORTAN~
TE.

- LA INVESTIGACION SISTEMATICA.- £S5 UN VALIOSO O COMPLEMENTO DE
LOS OTROS METODOS.

- ALGUNAS VECES EL METODO ES MAS BARATO Y EXACTO DE RECOPJLAR -~
INFORMACION RELACIONADA SOLO COMN EL COMPORTAMEIENTO,

- ALGUNAS VECES LA ONICA ALTERNATIVA DE LA INVESTIGACIGN.

ADEMAS TAMBIEN LOS METODOS INFORMALES CONSISTENTES EN SALIR AL —--
CAMPO EN UNA FORMA PLANEADA Y EXPLORATORIA, EXISTE UNA VARIEDAD -
DE METODOS SISTEMATICOS QUE DEBEN CONSIDERARSE TALES COMO:

* KOTLER, PHILIPs MERCADOTECHIA, PaG.., 209, 1930,



-  OBRSERVACIGN DIRECTA
- METODD DE ATRAPE
- MEDIDA DE RASTREO FIslcO

OBSERVACION DIRECTA.- SE USA PARA PROFUNDIZAR EN EL CONOCIMIENTOD
DEL COMPORTAMIENTO DE EXPLORACION ¥ OTROS ASUNTOS RELACIONADOS, -
COMO POR EJEMPLO LA EFICACIA DEL ENVASE EN UN NUEVO PRODUCTO. ES
TE TIPO DE OBSERVACIGN PUEDE SER DIRIGIDO EN ALTO GRADO.

METOBO DE ATRAPE.- SON PRUEBAS PROYECTIVAS DEL COMPORTAMIENTO, =
ESTO €5 EN RELACIGN DE LA GENTE COLOCADA QUE DENTRO DE UNA SITUA
CI6N ARTIFICIAL MOSTRARA ASPECTOS DE CARENCIAS., ACTITUDES Y MOTL
VOS OCULTOS. UTILIZANDO TANTO PARA LA OBSERVACION DE COMPRADORES
CLIENTES Y EL MINORISTA, O RESOLVER NECESIDADES DEL CLIENTE Y LA
EFICACIA DE LA EMPRESA.

MEDIDA PEL RASTREO FIsico,- REPRESEMTA EL REGISTRO DEL “RASTREO”
NORMAL DEL COMPORTAMIENTO. SE USA POCO PORQUE REGQUIERE DE UNA -
DOSIS DE INGENIO., LO CUAL DA COMO RESULTADO MEDICIONES FOCO EXAL
TAS, PERD CUANDO TRABAJAN, LLEGAN A SER OTILES.

- (*) METODOS DE EHCUESTA
ESTE OLTIMD METODO., ES LA ENCUESTA SOBRE UNA SELEccION PREFE
RIDA POR INVESTIGADORES DE MERCADEO PARA RECOLECTAR LA INFOR
MACION PRIMARIA; POR LO QUE SU PRINCIPAL VENTAJA ES LA DE --

* KOTLER, PHILIP: MERCADOTECNIA, PaG., 211, 1880.
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REUHIR EN UN MOMENTD UNA GRAN CANTIDAD DE INFORMACION LA cuaL
PUEDE INCLUIR:

* PROFUNDIDAD Y EXTENS10N DEL CONOCLMIENTO
* ACTITUDES, INTERESES Y OPINTONES
® COMPORTAMIENTD PASADO, PRESENTE Y FUTURO

" VARIABLES DE CLASIFICACION, EL ENTREVISTADO CONSTITUYE LA -
MEJOR FUENTE, :

DE ACUERDO A CADA UNO DE LOS METODOS CITADOS, SE REGULERE UN CO-
NOCIMIENTO DIRECTO CON LAS COSAS REALES Y QUE A SU VEZ PARTAN -
DE UNA DETERMINACIGN APROXIMADA Y DE UNA SERIE DE FENOMENQS QUE~-
SE VAN A INDUCIR HACIA EL PROBLEMA.

AUNQUE DicHOS METODOS SE IDENTIFICAN POR SU CARACTER DE ACTUA—--
CIGN Y HAN SEGUIDO UNA UTIL1ZACION A TRAVES DEL TIEMPO, EL MERCA
DEO NO SOLO ES RELEVANTE EN PRODUCTOS DE MARCA, SINO QUE EN EL -
AMBITO ECONOGMICO DE LAS EMPRESAS PERSIGUE UNA FIMALIDAD PRIMOR--
DIAL QUE POR MEDIO DE PRODUCTOS NUEVOS VA A SATISFACER NECESIDA-
DES; POR LO GQUE ES DETERMINANTE ¥ NECESARIO QUE EN TODO ESTUDIO-
DE MERCADD SE REALICE uUN ANALIS1S DEL MISMO, POHDERAR 5U PARTICL
PACION ¥ TOMAR EN CUENTA TODAS AQUELLAS HERRAMIENTAS COMO LO ES
DENTRO DEL METODO DEDUCTIVO QUE ES EL QUE SE TOMA COMO uHO DE --
L0s MAS EFICACES PARA LOGRAR EL OBJETIVO QUE SE PERSIGUE CON EL-
PRESENTE TRABAJO, YA QUE CONTEMPLA LA MERCADOTECHIA COMO UNA DIS
C1PLINA FORMAL ¥ COMO PARTE INTEGRANTE EN TODA ORGANIZACIGM, YA-

- 11 -



QUE EL LANZAMIENTO DE UN NUEVO PRODUCTO ES UNA ECONOMIA DE RECE-~-
SI6N DEBE DE PARTIR BE UM TODO GENERAL; ES DECIR QUE PARTE DE LOS
DATOS GENERALES ACEPTADOS COMO VALIDOS QUE A TRAVES DEL RAZONA---
MIENTO LOGICO PUEDEW DEDUCIRSE VARIAS SUPDSICIONES,

LA DEDuUCCION DENTRO DE ESTE ESTUDIO DE MERCADO DESEMPERA UN PAPEL
IMPORTANTE, YA QUE GRACIAS A ELLA SE APLICAN LOS PRINCIPIOS DESCY
BIERTOS A CAS0OS PARTICULARES, COMO EL QUE ESTAMOS TRATANDO EN ES-
TE TRABAJO, TAMBIEN POR OTRA PARTE ESTE METODO PLANTEARA EL PRO--
BLEMA PARA LOGRAR SU soLUCION,

UNA VEZ QUE SE DETERMINA COMO VA OPERAR ESTE METODO PARA LAS SOLU
CIONES QUE SE DESEAN PARA ESTE ESTUDIQ, SE PUEDE CONSTITUIR A LA-
HIPOTES!S., QUE ES LA QUE AYUDARA A ORDENAR, ESTRUCTURAR Y SISTEMA
TIZAR AL CONOCIMIENTO MEDIANTE UNA PROPOSICIGN,

LA HIPGTESIS DENTRO DEL LANZAMIENTO DE UN PRODUCTO VA IMPLICAR ~-
UNA SERIE DE CONCEPTOS Y JUICIOS TOMADOS DE LA REALIDAD ESTUDIADA
¥ LA FINALIDAD REQUERIDA ES DE CUMPLIR CON UNA SERIE DE DETERMINA
DAS FUNCIOQNES EN EL PROCESO DE [NVESTIGACION SOBRE TODO DENTRO DE
uNA EcoNOMIA DE RECESIGN. PORQUE LOS REQUISITOS SOBRE EL ESTABLE-
CIMIENTO DE VARIABLES A ESTUDIAR, PERMITIRAN UNA RELACIGN ENTRE -
VARIABLES Y LOS SUPUESTOS REFERIDOS A LOS PROBLEMAS QUE SE PRESEN
TEN PARA PODER DETERMINARLOS. RESOLVERLOS CON GRAN TECNICA Y Avu-
DAR EN LA TOMA DE DECISIQNES.



CoNFORME A LO ESTABLECIDO EN ESTE CAPITULO, SE PUEDE CONSTITUIR -
QUE EN ST LA METODOLOG[A QUE SE PLASMA TIENE COMO PROPOSITO FUNDA
MENTAL DE COLABORAR CON EL PRESENTE ESTUDIC DE LANZAR UN NUEVO --
PRODUCTO PARA DESPERTAR EL INTERES DE TODAS AQUELLAS ORGANIZACIO-
NES QUE SE ENCAUSAN DENTRO DEL CAMPO DE LA MERCADOTECNIA PARA ME~-
DIR LA DEMANDA ACTUAL DEL MERCADO PARA UM PRODUCTO DETERMINADD EN
DONDE INFLUYEN LOS FACTORES QUE ESTAN BAJO EL CONTROL DE LOS VEN-
DEDORES, POR LO TANTO SE DEBE CONSIDERAR SuU IMPORTANCIA Y LA POSL
CION DE LA MARCA QUE E5 LA QUE VA A CUBRIR LAS NECESIDADES Y A FPQ
SEER TODOS LOS ATRIBUTOS PARA LOGRAR EL OBJETIVQ DESEADO,

b



2. ESTRUCTURA DEL NERCADO.

2.1 ANALISIS DE LA ESTRUCTURA DE MERCADO

EN LA ESTRUCTURA DE UN MERCADO PARA EL LANZAMIENTO DE UN HUEVO PRO
DUCTO, SE DEBEN PLANTEAR LOS SIGUIENTES OBJETIVOS DENTRO DEL ANALL
SIS:

- DETERMINAR Y VALORAR EL MERCADO POTEMCIAL DEL NUEVD PRODUCTO,-
PARA PODER AS! DETERMINAR LAS POSIBLLIDADES DE COMPRA

- DETERMINAR Y EVALUAR LA ACEPTACIGN Y EL POTENCIAL DEL NUEVD -
PRODUCTO,

PARA LOGRAR ESTO, SE REQUIERE QUE LOS SIGUIENTES PUNTOS QUE SE MEN
CIONAN SON LOS #MAS RELEVANTES PARA EL ESTUDIO:

1. VARIABLES DEMOGRAFICOS
2. HABITOS DE COMPRA Y CONSUMO
3. REGISTRO DE MARCAS DE PRODUCTOS

AUNQUE EL MERCADEO ES RELEVANTE EN EL AMBITC DE UNA ECONOMIA DE RE
CESION, TODO TIPO DE ORGANIZACION COMO ENTE TOTAL TIEME COMO FINA-
LIDAD SATISFACER LAS NECESIDADES POR LO QUE AL PARTICIPAR £5 NECE-
SAR1O SEGUIR UN PROGRAMA DONDE LA INFLUENCIA DE LOS FACTORES QUE -
ESTAN BAJO EL CONTROL DE LOS VENDEDORES, PUEDEN SEGUIR UNA FUNCIGON
DENTRO DEL MERCADC Y AST OBTENER RESPUESTAS ESPERADAS DE ACUERDO -

- 14 =



CON LOS GASTOS DE MERCADED PLANEADDS Y EL MEDIO AMBIENTE DADO,

EN ESTE PUNTO ES NECESARIO ACLARAR OUE LA UTILIZACION U OBSERVAMN-
CIA PERMITA QUE UNA ESTRUCTURA PUEDE ADAPTARSE A TODA ORGAN]ZA---
CION, LA CUAL AL CRECER SE HACE MAS COMPLICADA; POR LO QUE ES ME-
CESARIO Y OTIL CONSTRUIR UN ESQUEMA QUE MUESTRE LAS LINEAS DE COj
TROL ¥ DE MANDO EL CUAL PUEDA AYUDAR A COMPRENDER LA NATURALEZA -
CONTINUA DE LA PLANEACION, YA QUE AL DETERMINAR LOS OBJETIVOS BA-
SIcos, EL RENDIMIENTO SERA PARA ALCANZAR UNA ESTRATEGIA Y PLANES-
A CORTO ¥ LARGD PLAZO PARA CUE TODAS AQUELLAS METAS SE ENCUENTREN
DENTRO DE UNA SECUENCIA ¥ DE UN PROCESO CONTINUO COMECTADAS CON -
LA RETROALIMENTACION EN TODOS LOS PUNTOS DE AcCclON DE LA ESTRUCTU
RA QUE SE APOYARA SOBRE LA IDEA DE LA DIVISION O ESPECIALIZACION-
DEL TRABAJG SOBRE EL MERCADO DE PROBUCTOS QUE SE DESEAN SACAR ¥ -
DE ACUERDO A NORMAS O METODOS PARA EJECUTAR LAS DIVERSAS OPERACIQ
NES QUE SE DESEAN TRATAR.

ACORDE A LO ANTERIOR LA ESTRUCTURA ADECUADA EN TODA QRGAHIZACION-
DEBERA SER DE TIPO EN LINEA Y FUNCIONAL, YA QUE LA AUTORIDAD DES-
CIENDE POR GRADOS O JERARQUIAS PERC CON UNA SEPARACIGN ESTRICTA--
MENTE POR FUMNCIONES.

LA ESPECIALIZACION PUEDE LLEGAR A TENER UMA RESPONSABILIDAD EM EL
AREA DE MERCADOTECNIA CON PERSONAL ESPECIALIZADO PARA UUE EN FOR-
MA DEBIDA SUS ACTIVIDADES TORUEN LOS DIVERSDS ASPECTOS TECNICOS -



NECESARIOS PARA ADMINISTRAR EL PLAN DE UN NUEVOD PRODUCTO EN UNA -
ECONOMIA DE RECESION Y AS] APROVECHAR TODOS LOS RECURSOS DEL PER-
SONAL DE LA ORGANIZACION, cON EL FIN DE GUE EL PLAN SOBRE EL NUE-
vO0 PRODUCTO SE EJECUTE DE ACUERDO AL PLAN GQUE EL AREA DE MERCADO-
TECNIA SE CONVIERTA EN SU BIBLIA; AUNQUE PUEDA ENMEMDARSE PERIGD]
CAMENTE, AGN CUANDO LAS METAS PARESCAN IMPOSIBLES DE ALCANZAR O -
CUANDD APAREZCAN PERSPECTIVAS MAS BRILLANTES EN EL HORIZONTE.

S1 APLICAMOS ESTA IDEA EN TODO TiPO DE ORGANIZACION., TAL VEZ SEA-
DE GRAN PREFERENCIA, E INCLUSIVE, COMO SE VERA QUE ESTA IDEA FUN-
DAMENTAL REALMENTE SEA FUNCIONAL Y PRACTICA PARA LLEGAR A TENER -
INGERENCIA DIRECTA EN LA REALIZACIGN DE LAS TAREAS DEL AREA DE --
MERCADEQ SOBRE EL LANZAMIENTQ DE UN NUEVO PRODUCTO.

AHORA BIEN., SI SE APLICA DETENIDAMENTE EL ANALISIS DE LA ESTRUCTU
RA DE MERCADEO, SE ENCONTRARA QUE LA SIGUIENTE (FIG., 1}., ES FUN-
DAMENTAL., YA QUE ES UNA APLICACIGN PARA DAR SOLUCIGN A DS PROBLE
MAS EN COORDINACIGN CON LAS TAREAS DIFERENTES PARA ALCANZAR UN OB
JETIVO SIMPLE QUE ES EL DE QUE TODO PRODUCTO HUEVO TENGA EXITO EN

EL MERCADO.



GERERCIA DE
MERCADED

| L I
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
DE PUBLICIDAD DE REPARTO DE VENTAS DE INVESTIGA
CION DE MER-
CADOS

F16,1.- ORGANIGRAMA DE UN AREA DE MERCADEC DE TIPO EN LINEA FUN--
CIONAL SEPARADAS ESTRICTAMENTE POR FUNCIONES, (*)

CoMo SE PUEDE OBSERVAR GQUE S! ALGUIEN SE ESPECIALIZA EM UNA TAREA
SE VUELVE MAS COMPETENTE Y PRODUCTIVO EN ELLA. AL ESPECIALIZARSE
TRABAJA EN GRUPO Y EN LA TAREA DE PRODUCIR UN NUEVO PRODUCTO PARA
PODER DESARROLLAR LA DEPENDENCIA MUTUA., LA CUAL A SU VEZ, HAGA -~
QUE RESALTE LA NECESIDAD DE ESTABLECER UNA BUENA COMUNICACION EN-
TRE LAS PARTES GUE COMPONEN EL AREA DE MERCADOTECNIA QUE SON LAS-
INTERESADAS. Asl TODOS LO QUE TRABAJAN EN LINEA Y SOBRE TODO EN-
LA PRODUCCION DE NUEVOS PRODUCTOS, AON LOS QUE OCUPAN PUESTOS DI-
RECTIVOS LOGRAN HACERSE INTERDEPENDIENTES, EN LA COORDINACIGN DE-
MUCHAS TAREAS DIFERENTES PARA ALCANZAR UN OBJETIVO QUE ES EL DE -

* OrcAnNiZACION DE OFICINAS, CHARLES B. Hicks.,. Pac. _. 3, 1980.
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QUE UN PRODUCTO TENGA EXITO EN EL MERCADO., YA QUE A TRAVES DE UNA
ACTIVIDAD COORDINADA SE DESCANSA PRIHCIPALMENTE EN LAS CAPACIDA--
DES DE LA COMUNICACIGH,

SIN EMBARGO, EL ANALISIS DENTRO DE ESTA MODALIDAD DE ORGANIZACI1GN
REUNE CIERTAS ACTIVIDADES DE ACUERDO A LA COMUN{CACION VERTICAL Y
HORIZOHTAL QUE PUEDA RECOMENDAR METODOS Y NORMAS EN EQUIPO, PERML
TIENDO UNA DIRECCION MAS EFECTIVA EN LAS ACTIVIDADES DEL AREA DE-

MERCADEO,

BAJO ESTA MODALIDAD LA INFLUENCIA DEL EXITO PUEDE SER VITAL GRA--
CIAS AL ANALIS!S PROFUNDO DE LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DEL MER
CADO, ENCONTRANDOSE LAS METAS SOBRE EL ESTUDIO DE UN NUEVO PRODUG
TO BASICO DENTRO DEL AREA DE MERCADOTECNIA.

DENTRO DE ESTE ANALISIS SOBRE LA ESTRUCTURA DE MERCADO, SE PUEDE-
DECIR PARA CONCLUIR QUE REALMENTE AL TRATAR LOS PROBLEMAS MEDIAN-
TE LA ESTRUCTURA ESTABLECIDA, EL FACTOR ECONGMICO DE RECESION QUE
£5 EL MAS INFLUYENTE ¥ CON EL CUAL SE DEBE CONTAR AL HACER ESTE -
ESTUDIO ORGANIZACIONAL PARA ABARCAR EL PROBLEMA EN CONJUNTO, PEROQ
SIN PERDER DE VISTA LOS ASPECTOS DE CARACTER TIPICAMENTE ESPECIAL
QUE PUDIERAN PRESENTARSE AL ESTUDIAR EL FUNCIONAMIENTO CON EL OB-
JETO DE GQUE LAS CONCLUSIONES FINALES SE TOMEN EM CUENTA TODOS LOS
FACTORES QUE INFLUYERON PARA DAR UN BUEN RESULTADO SOBRE ESTE AS-
PECTO.



2,2 NACIMIENTO DE LA MERCADOTECNIA,

EL TNTERCAMBIO COMERCIAL, O ACTIVIDADES MERCADOTECHNICAS HAN INTER
VENIDO A TRAVES DEL TIEMPO EN LOS PROCESCS SOCIALES DE TODAS LAS-
COMUMIDADES, SEGON SE DESCRIBE EN LAS HISTORIAS MAS ANTIGUAS DIS-
PONIBLES. EN ESTOS ANTIGUOS REGISTROS SE PROPORCIONAN EVIDENCIAS
DE QUE LA MERCADOTECNIA EN LA ANTIGUEDAD INCLUIA CARACTERISTICAS-
QUE SON COMUNES EN LA ACTUALIDAD. LA PRIMERA., EL COMERCIO ERA EMN
TONCES., COMO AHORA, UNA ACTIVIDAD COMPLEJA EN CONTINUA VARIACION,
QUE [MPLICA LA INTERACCION COMERCIAL ENTRE LAS PERSONAS Y LAS OR-
GAN]ZACIONES, LA SEGUMDA, PARA LOS HOMBRES DEDICADOS A ESTAS AC-
TIVIDADES, EL COMERCIO ERA CIERTAMENTE UMA OCUPACIGN CUYO QBJETO=-
ERAH LAS UTILIDADES, PERC TAMBIEN HABIAN DTRAS MOTIVACIONES, A -
LO LARGO DE LAS RUTAS TERRESTRES, MARITIMAS Y EN LOS DESTINOS HA-
CIA DONDE SE DIRIGIAN LAS ACTIVIDADES DEL MERCADO., L0S HOMBRES EN
CONTRABAN SATISFACCION EN LA AYENTURA. LA INTRIGA, EL PONER A -~-
PRUEBA ESTRATEGIAS COMPETITIVAS Y MUCHAS OTRAS CARACTERISTICAS DE
LA MERCADOTECNIA ACTUAL, LA TERCERA., MUCHOS PA[SES, ESTADOS Y ~--
CIUDADES PROSPERABAN 0 DECATAN EN PROPORCION AL GRADO EN QUE SUS-
COMERCIANTES TAMBIEN PROSPERABAN,

S§! SE CONSIDERA QUE TODO ESTO QUE PASO, ES PORQUE LOS HOMBRES MAN
TEN[AN REUNIONES PARA COMERCIAR PARA LLEVAR A CABO El INTERCAMBID
DE PRODUCTOS Y AS{ TAMBIEN LOS MERCAPOS FUERON LOS PRINCIPALES ME
Dl1os DE DIFUSION PARA LOGRAR EL FACTOR DINAMICO ESENCIAL DEL PRO-



GRESO HUMAND., HOY EN DIA TAMBIEN EL MERCADO COMO MEDIO DE INTER--
CAMBIAR IDEAS E INFORMACION WA SIDO Y SERA LA FUENTE DEL NACIMIEN
ToO DE LA MERCADOTECMIA DE ACUERDO A LOS ESTIMULOS NECESARIOS PARA
EL PROGRESO HUMANO.{"}

TAMBIEN EN LA H1STORIA EL HOMBRE A DEMOSTRADO LA APLICABILIDAD DE
SU HABILIDAD A LA CREACIGN DE NUEVDS PRODUCTOS, CONVIRTIENDOSE EN
UN ESPECIALISTA; SIN EMBARGO, COMO CONSECUENCIA, HA OBSERVADD QUE
PARA OBTENER ALGUN COMPLEMENTO DE ARTICULOS PARA VIVIR, TENIA qQuE
DEDICAR TIEMPO AL COMERCIOC QUE AUNGUE TOMO TIEMPO Y ENERGIA, HIZO
POSIBLE LLEGAR A LA ESPECIALIZACIGN HACIA UNA MAYOR PRODUCTIVIDAD
VOLVIENDOSE NECESARIO EL EMPLEO. LA MAQUINA Y LA TECHNOLOGIA, LLE-
GANDOSE AS[ HACIA UN CRECIMIENTO DE LA ESPECTALIZACION ., EL DESA-
RROLLO TECNOLOGICO Y EL INTERCAMBIO QUE ES LA CAUSA DE NUESTRA --
COMPLEJA ECONOMIA ACTUAL,

APROX1MADAMENTE EN LA ACTUALIDAD SE DEDICA EL MISMO TIEMPO EN -~-
ENERGIA Y HABILIDADES A LA MERCADOTECNIA ¥ A LA FABRICACLON DE ~-
NUEV0OS PRODUCTOS PORQUE ES UNA TAREA DE ESTRATEGIA DURANTE ESTAS-
OLTIMAS DECADAS Y CONFORME A UNA TECNOLDGITA QUE HA AUMENTADOD EN -
ESPECIALIZACION INCLUYENDO FUNCIONES DE COMPRA VENTA QUE ES UN PA
PEL MAS IMPORTANTE EN LA EcCONOMIA,

SIN EMBARGO EL NACIMIENTO DE LA MERCADOTECHIA HA CREADO LA DEMAN-
DA DE NUEVOS PRODUCTOS Y LOS CANALES DE MERCADO, LOS CUALES SE --

* VIcTorR W, VON HAGEN, Pag. 321, 1933
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VAN MEJORANDO DE ACUERDO AL SISTEMA ECONOMICO QUE SE SUPONE QUE A
PROGRESADO RAPIDAMENTE PROPORCIONANDO SATISFACCIONES SIGNIFI1CATI-
VAS, QUE ES LO QUE PRECISAMENTE TIENE COMO FINALIDAD ESTE ESTUDIO
DEL NACIMIENTO DE LA MERCADOTECNIA,

AUNQUE SE HABLA DE PROGRESG ECOHGMICO. EM NUESTRO PA[S EN AflOS RE
CIENTES., LA DISTRIBUCION DEL CRECIENTE VOQLUMEN Y RAPIDAMENTE CAM-
BIANTE EN LOS FLUJOS DE PRODUCTOS., HA REQUERIDO UNA ATENCION CRE-
CIENTE POR LAS ACTIVIDADES COMERCIALES QUE CONTRIBUYEN DIRECTA O
INDIRECTAMENTE AL INTERCAMBIO DE ARTICULOS QUE SON ACTIVIDADES --
MERCADOTECNICAS.

CONFORME A ESTE CASO SE SUGIERE DEFINIR LO QUE ES MERCADOTECNIA ¥
UNA DE LAS MEJORES ES LA SI{GUIENTE DADA A CONOCER POR LA ASOCIA-~-
CI6N AMERICANA DE MERCADOTECNIA(®) QUE DICE QUE ES “LA EJECUCIGN-
DE LAS ACTIVIDADES COMERCIALES QUE DIRIGE EL FLUJO DE BIEMES Y --
SERVICIOS DEL PRODUCTO AL CONSUMIDOR O USUARIOY,

AUNQUE LA DEFINICIOGN DESCRIBE CLARAMENTE LA MERCADOTECNIA EM FOR-
MA SENCILLA Y DINAMICA Y ORIENTADA AL CONSUMIDOR CON MIRA HACIA -
LA ECONOMIA ACTUAL, SU ALCANCE ACTUAL EN MEXICO PARA LOS PROPGSI-
TOS DELESTUDIO DESEADOC PROPORCIONA UN MEJOR ENLACE CON LAS REALI-
DADES SUBJETIVAS DE LA MERCADOTECNIA QUE SE HARAN RESALTAR EN UNA
EcCONOMIA PERO DE RECESIOGN POR LAS CAUSAS QUE ESTE PAIS MEXICAND =~
ESTA PASANDO POR CAUSA DE LA CRiISIS A NIVEL MUNDIAL.

* AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 1980,
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ENTRE ToDAS LAS EPOCAS POR LAS QUE LA MERCADOTECHIA HA PASADD, ES
DE ACUERDO AL INTERES PRINCIPAL DE LA PRODUCCIGN DE BIENES DE CON
SUMD, ES DECIR. GUE DENTRCQ DE LA CREACION DE LA UTILIDAD SE SI---
GUEN EJECUTANDO FUNCIONES MERCADOTECNICAS SIGNIFICATIVAS A TRAVES
DEL TIEMPO, DEL ESPACIO Y POR DERECHO PROPIO, LAS CUALES SE REALL
ZAN GRACIAS A SU PROPIO NACIMIENTO,

2.3 IMPORTANCIA ¥ FuNCI6M DE LA MERCADOTECNIA,

CONFORME A LO EXPUESTO DENTRO DEL NACIMIENTO DE LA MERCADOTECNIA.
SE PUEDE DECIR QUE LA IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECHIA HA SIDO ---
SIEMPRE ACTIVIDAD FUNDAMENTAL EN EL DESARROLLO DE LAS SOC!EDADES-
HUMANAS; DESDE LOS GRUPDOS PRIMITIVOS HASTA LAS ACTUALES SOCIEDA~-
DES YA SEAN CAPITALISTAS O SOCIALISTAS: Y QUE EL EXITO DE UN ORGA
NISMO SOCIAL DEPENDERA DIRECTA O INDIRECTAMENTE DE UNA BUENA AD--
MINISTRACION MERCADOTECNICA, LO QUE SIGNIFiCA QUE LA COORDINACIGN
TRADUCIDA EN CONCRETO ES EN LA FORMA COMO SE ESTRUCTURA EL MERCA-
DO Y COMD SE MANEJA ESTE DENTRO DE UNA LEY SUJETA A LA MAXIMA EFL
CIENCIA, YA QUE EXISTEN REGLAS Y TECNICAS ESPECIFICAS PARA LOGRAR
DICHA EFICIENCIA,

FINALMENTE., EL FEROMENO DE LA MERCADOTECWIA SE DA TANTO ENM LOS --
ELEMENTOS MAS PEQUEROS DE LA SOCIEDAD COMO EN LOS MAS GRANDES: YA
QUE LOS MISMOS PRINCIPIOS QUE SE DAN ES CONFORME A UN CARACTER GE
NERAL Y UNIVERSALMENTE ¥ DE ACUERDO A UMA VERDADERA DISCIPLINA, -



PARA OBTENER EL DOMINIC DE LA MISMA,

PUESTO QUE LA IMPORTANCTA CUMPLE CON UN OBJETD DE ALCANZAR EN --
FORMA EFECTIVA Y ECONGHICAMENTE UNA COORDINACISON DENTRC DE LA SO
CIEDAD, AS[ LA FUNCION TRATARA DE CUMPLIR CON SU COMETIDO, YA -~
QUE ESTA ES UN GRUPD DE ACTIVIDADES CON SEMEJANZA EN SUS PLANES-—
DENTRO DE LAS JERARQUIAS, RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES ESEN-
CIALES EN LAS ACTIVIDADES DE LOS PROBLEMAS BASTANTES COMPLEJOS -
EN EL AREA DE LA MERCADOTECNIA.

UNA FUNCION MERCADOTECNICA, ESTA DEFINIDA POR EL COMITE DE DEFI-
NICIONES DE LA ASOCIACICGN AMERICANA DE MERCADOTECN[A COMO “UNA =~
ACTIVIDAD ESPECIALIZADA IMPORTANTE O UN GRUPO DE ACTIVIDADES RE-
LACTONADAS QUE SE LLEVAN A CABO EN EL MERCADO”(®)}. ESTAS ACTIVL
DADES RELACIONADAS REQUIEREN DE TIEMPO POR PARTE DE LAS PERSONAS,
ALGUNAS DE LAS CUALES TIENEN SALARIOS ALTOS. ASIMISMO AUN CUAN-
DD NO SE EFECTOA CAMBIO ALGUND EN LA FORMA DEL PRODUCTO DEBRIDG A
LA FUNCION DE LA MERCADOTECNIA, A MENUDO SE REQUIERE DE UN EouI-
PO COSTOSO PARA REALIZAR ACTIVIDADES DE LA MISMA, EN ESTA FORMA,
LOS COSTOS DEBIDOS A LAS PERSONAS Y EL EQUIPO A LLLEVAR LAS FUN~-
CIONES SUMINISTRAN LA BASE DEL ALTO COSTO DE LA DISTRIBUCION,

ENTRE LAS FUNCIONES QUE HAN SIDO CONSIDERADAS COMQ PRINCIPALES -
POR MAYOR PARTE DE LOS ESTUDIOS DE LA MERCADOTECNIA FIGURAN LAS-

SIGUIENTES (*):

* AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 1980,
* WeLboN J. TAYLOR. [IERCADOTECNIA, 1986,
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FUNCIONES DE INTERCAMBIO
1, CoMPRA ¥ COMERCIALIZACION

2, VENTAS

FunNCIONES DE LOS SUMINISTROS FIsIcos
3, TRANSPORTE

4,  ALMACENAMIENTO

MEDIOS AUXILIARES Y OTRAS FUNCIONES
5.,  FINANCIAMIENTO

6. RiesGo

7. PReclo

8, ESTANDARIZACION

9. INFORMACIGN DEL MERCADOQ

DENTRO DE LAS FUNCIONES DE INTERCAMBIO TENEMOS LAS DE COMPRAS Y -
COMERCIALIZACION, LAS CUALES LOGRAN TENER DISPONIBLE EL PRODUCTO-
EN EL NUCLEO MISMO DE LA MERCADOTECNIA Y QUE SE APLICA EN TODO NL



VEL DEL FLUJO DE PRODUCTOS. ESTE FLUJO DE DISTRIBUCION CONSISTE-
EN UN CANAL QUE TIENE UNA SERIE DE PUNTOS DE ALMACENAMIENTO CON -
UN INVENTARIO SISTEMATIZADO, A FIN DE PODER SATISFACER LAS HNECESL
DADES PREVIAS.

EM CADA UNO DE ESOS PUNTOS, LAS DECISIONES RESPECTO A QUE, CUANTO
Y CUANDO SE DEBE PRODUCIR O COMPRAR PRODUCTOS NUEVOS O ESPECIF1--
COS, LOS CUALES SON ASPECTOS VITALES QUE AFECTAM EL CRECIMIENTO Y
LA RENTABILIDAD DE TODA ORGANIZACIGN.

CON RESPECTO A LA FUNCIGN DE VENTAS, NO ES POSIBLE MANMIPULAR A ~=
LOS COMPRADORES! PERD CIERTAS COMUNICACIONES PUEDEN HACER CONCIEN
TE UN DESEC LATENTE, EN ESTE TIPO DE PERSUACION DE VENTAS ES PRE
CISO QUE LA ECONOM[A SIGA SU CURSO, EXISTIEMDO TRES RAZONES POR -
LAS CUALES LOS ARTICULOS PUEDEN © NO DESPLAZARSE A UNA VELOCIDAD-
SATISFACTORIA POR LOS CAUCES DEL MERCADD, SUPOHIENDO, NATURALMEN~
TE QUE LA MARUINA MONETARIA Y DE CREDITO DE LA ECONOMIA HOY EN --
DIA ESTEN FUNCIONANDO A UM MIVEL RAZOMNABLE. ESTAS RAZONES SE IN-
DICAN BREVEMENTE DE LA SIGUIENTE MANERA:

1. EL PATRON DE ARTICULOS PRODUCIDOS Y OFRECIDOS EN EL MERCADO-
PUEDE NO COINCIDIR CON LAS NECESIDADES O LOS DESEQS DE Los -

CONSUMIDORES.

ESTE ERROR DE COMERCIALIZACION DE LAS INSTiTUCIONES MERCADO-



TECNICAS INCREMENTA LA RESISTENCIA DE LOS CONSUMIDORES AL MO~
VIMIENTO DE LOS ARTICULOS.

2. LA GENTE PUEDE PREFERIR AHORRAR, PARA MAYOR SEGURIDAD 0 CON -
EL FIN DE OBTENER GANAMCIAS EN LUGAR DE CONVERTIR LOS BENEFI-
clos OBTENIDOS, POR MEDIO DE PRODUCTOS O SERVICIOS, EN ARTIcCU

LOS DE CONSUMD.

3 PUEDE HABER CIERTO LETARGO, POR PARTE DEL CONSUMIDOR, QUE HA-
CE QUE NO INTERCAMBIE SUS INGRESOS, OBTENIDOS MEDIANTE LA PRO
bucciOn, POR ARTICULOS DE CONSUMO,

CON RESPECTO A ESTAS RﬁZONES LA FUNCIGN DE VENTAS DE ACUERDO A UN-
PROGRAMA DEBE INFLUIR EN TODOS LOS FACTORES, YA QUE EN PRIMER LU--
GAR LAS VENTAS EFICIENTES TIENDEN A DESPLAZAR A LOS ARTIcuLOS. AGH-
CUANDQ HO RESPONDAN A LAS PREFERENCIAS EXACTAS DE LOS CONSUMIDORES,

EN LAS FUNCIONES DE LOS SUMINISTROS FISICOS, EL TRAMSPORTE Y ALMA-
CENAMIENTO JUEGAN UN PAPEL IMPORTANTE, PORQUE LOS ARTICULOS EN SU-
EVOLUCION DESDE MATERIAS PRIMAS HASTA PRODUCTOS ACABADOS. SE EN---
CUENTRAN SIEMPRE EN TRANSITO O ALMACENADOS. CON FRECUENCIA, EL AL
MACENAMIENTO ES NECESARIO EN AMBOS EXTREMOS DE UNA LINEA DE TRANS-
PORTES. YA QUE ES CON LA FINALIDAD DE LOGRAR UNA ECONOM[A POSIBLE.

PorR OLTIMO OTRAS FUNCIONES COMO SON EL FINANCIAMIENTO, EL RIESGO,-



EL PRECIO, LA ESTANDARIZACION Y LA INFORMACIOM DEL MERCADO, SON -
UNA MEZCLA DENTRO DE LA MERCADOTECNIA; SIN EMBARGD ES PRECISOD DE-
QUE EXISTA UNA INTEGRACION COMPLETA DE ESTAS FUNCIONES EMN LAS OPE
RACIONES DE EL MERCADO FORQUE DESDE EL FINANCIAMIENTO SOBRE LA --
PRODUCCION TIENE UN RIESGO, LO CUAL AFECTA AL PRECIO Y POR LO TAN
TO ES ESENCIAL AFRONTAR TODO ESTO POR LOS PROBLEMAS QUE SE PRESEN
TAN, LO QUE AFECTA A UNA ESTANDARIZACIOM DENTRO DEL MERCADD,

POR LO TANTO SE DEBE HACER HINCAPIE ESPECIAL EN EL FiNANCIAMIENTO
PARA LA DiSTRIBUCION DE ARTICULOS, NO SOLO PARA PROPORCIONAR PLAN
TAS FISICAS, EQUIPDS Y ORGANIZACION DE LA DISTRIBUCION, SINO QUE-
LC MAS IMPORTANTE PARA FINANCIAR LOS INVENTARIOS DE ECONOMIA MAXI
MA PARA PROPORCIONAR UNA LIMEA RECTA SIN RIESGD Y OTRAS FUNCIONES
GQUE TRAIGAN COMPLICACION ADICIONAL,



3. ENFonuE EcondmMmico DE lERcADO,

2.1 FNERCADD ESTABLE,

EXISTE LA IDEA GENERALIZADA DE (WE LOS PROGRAIAS Y LA ESPECIALIZA
C16h sOLO soN NECESARIOS EM !lEX1CO, CUANDO LOS PROGRAMAS DE PRO--
DUCCION HAN MADURADD A TAL GRADO QUE SE REQUIERE DE UNA ATENCIGN-
ESPECIAL EN EL PROCESO DEL DESARROLLO ECONSMICO ¥ AL PAPEL QUE DE
SEMPEAA LA MERCADOTECHIA DENTRO DEL MISMOs; POR LO TANTO SI SE ANA
LIZAN LOS PROBLEMAS RELACIONADOS CON EL DESARROLLO EconinIco, SE
VAN SEJALANDO LAS FUNCIONES DEL MERCADO Y SE EXAMINAN EN UN HARCO
DISTINTO AL @UE TUVIEROM EN EL CONTEXTO DE UN PAlS ECONGMICAMENTE
MADURO. SI LA ERCADOTECHIA SE CONSIDERA DESDE ESTA PERSPECTIVA-
DIFERENTE, SE PUEDE PERCIBIR UNA DIMENSION ADICIONAL A LAS FUER--
ZAS QUE EL EJERCICIO DE LA MERCADCTECNIA TIENE DENTRO DEL ENFQQUE
DEL. DESARROLLO Y FUNCIONAMIENTO DE UNA ECOHOMIA DE MERCADED,

CONFORME AL ENFOQUE DE DESARROLLO Y FUNCIONANIENTO ECONGMICO DE -
MERCADO, DEL CUAL SE ESTA HABLANDO, SE PUEDE DECIR QUE A TRAVES -
DE DIFERENTES PERIODOS PROGRESIVOS DE LA HISTORIA SE HA DADD IM--
PORTANCIA ESPECIAL A DISTINTOS ELEMENTOS COMO EL FACTOR DE IMPOR-
TANCIA ESTRATEGICA EN EL DESARROLLO ECONGHMICO O INDUSTRIAL DE LAS
MACIONES(®), EN EL PERIODO DE 1814 A 1923, SE CONSIDERS QUE LOS-
RECURS0S NACIONALES ERAN EL FACTOR DE MAYOR IMPORTAMNCIA ESTRATEGL
CA. SE ESPERABA QUE LAS NACIONES FAVORECIDAS CON TIERRAS FERTI--

* YowARD D. Lowe, 1385, PAss, 25-33
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RAPIDEZ. SIN EMBARGO CUANDO SE REALIZARON ESTUDIOS MAS PROFUNDOS.
SE EMCONTRS QUE SE NECESITABA ALS0 MAS; YA QUE EY LA ACTUALIDAD NO
EXISTE UHA CORRELACI(M PERFECTA ENTRE RIQUEZA NATURAL Y EL TIPO DE
ABUNDANCIA ECONBMICA RUE CARACTERIZA A UMA MODERMNA NACION DESARRO-
LLADA QUE HACE QUE UM MERCADO SEA ESTABLE GRACIAS A LA UTILIZAGIOGH
DE LA ECOMOMIA, A SU FORMA, A SU FUNCIOUAMIENTD Y SU REGULACION, -
SIM EMBARGO, LA TOMA DE DECISIONES EN UH MERCADO DE ESTABILIDAD DE
BE REALIZARSE DENTRO DE UN MEDIC NACRO-ECONGMICO, MAS AMPLIO(®), -
DE FORMA QUE RESULTA MAS ADECUADO EMPEZAR MENC!ONANDO BREVEMENTE -
LAS CARACTERISTICAS DEL SISTEMA ECONGMICO OUE DEBE OPERAR DEHTRO -
DE Ul MERCADO ESTABLE ACTUALMENTE; CON LA FINALIDAD DE QUE AL TO--
MAR MEDIDAS DE GOBIERNO MEDIANTE LAS CUALES SE EXPANDE O CONTRAE -
EL CREDITO BANCARIO, SE VARIAN LOS TIPOS IMPOSITIVOS. SE INFLUYE -
EN LOS SALARIOS Y $U REGULACION, © SE LIMITA LA LIBERTAD EN CUANTO
AL ESTABLECIMIENTO DE LOS PRECIOS, [MPONEN I[#PORTANTES LIMITACIO--
HES SOBRE LA DISCRECIONALIDAD DE TODA ORGANIZACION.

DE ACUERDO COM LO ANTES EXPUESTO, EL GOBIERNO INTERVIENE EN EL AS-
PECTO DE UN MERCADO ESTABLE. YA QUE ESPERA QUE EL ESTADO ASUMA SU~-
PAPEL ACTIVOD ¥ NO PASIVO EN LA CONSIDERACION DE LAS MECESIDADES -
DE LA SOCIEDAD, ¥ POR LO TANTQ SE DEBE PENSAR EN UNA FORMA RAZOHA-
BLE QUE EL GOBIERNO PERSIGA LO3 SIGUIENTES OBJETIVOS DE ACUERDQ A
DICHAS NECESIDARES DE LA SOCIEDAD:

1. UN MIVEL DE EMPLED ELEVADD Y ESTABLE

* SMALL, JHON R. EconoMIA CMPRESARIAL, 1386, PAG, 11
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EVITAR LA INFLACION

ELEVAR EL NIVEL DE VIDA, ESTO ES, EL CRECIMIENTO DEL MERCADC
PARA UNA BUENA ESTABILIDAD ECONGMICA.

UNA SITUACIGN SATISFACTORIA EN LA EALANIZA DE PAGOS Y EN EL -
MANTENIMIENTO DEL VALOR EXTERNO DE HUESTRA MONEDA.

LIMITAR LA SEGURIDAD EN LA DISTRIBUCION DE LA RENTA.

LIBERTAD DE ELECCIGN PARA EL COHSUMIDOR Y LUCHA CONTRA EL MQ
NOPOLIO TODOS ESTOS SON TAN SOLO POSIBLES OBJETIVOS, LOS CUA
LES DEBEM PERSEGUIRSE SINULTANEAMENTE PARA LOGRAR UN MERCADO
ESTABLE Y A SU VEZ OLVIDARSE DE UHA INFLACION Y DE GRAYES --
PROBLEMAS EMN LA BALANZA DE PAGOS. SIN EMBARGO LO QUE DEBE-
POHMERSE DE RELIEVE aqul ES QUE, AUNGUE LA ECONOMIA DEL PATS-
PUEDA FUNCIONAR ACORDE A LAS DIFERENTES ORGANIZACIONMES. LA =
IWTERVENCION DEL GOBIERNO ES COMSIDERABLE EN LA ACTUALIDAD Y
PROBABLEMENTE SIGA ASI; PERO SE PUEDE COMSIDERAR QUE LA BASE
ECONGHMICA EM LA QUE SE DESEHVUELVE UNA ORGANIZACIGN PARA AL-
CANZAR UNA ESTABILIDAD EM EL MERCADO ES BAJO ESTOS TRES PUN-
TOS:

PRIMERO, LA ECONOMIA EN LA CUAL OPERA LA ORGAMIZACION ES PRE
DOMINANTE POR SER LIBRE DICHA ECONOMIA., LA CUAL UTILIZA LOS-



PRECIOS ¥ LOS MERCADOS,

SEGUNDO. SE TRATA DE UNA ECONGM{A QUE EXPERIMIENTA Uil CAMBIO
TECHOLGGICO, ECONGMICO Y MUY RAPIDO,

TERCERO, LA LHYERSION DEL GOBIERNO EN LOS ASUNTO3 EcConOMICOS
HA AUMENTADD EM ANDS RECIENTES Y ES PROBABELE QUE SIGA SIENDO
CONSIDERABLE,

ESTOS HECHOS PUEDEN FIJAR EL FUNCIONAMIENTO DEL MERCADO ESTABLE A
TRAVES DE UN SISTEMA ECONGMICO QUE POSEA ESTAS CARACTERISTICAS,

A PESAR DE TODO ESTD., SE PUEDE PERSEGUIR TAMBIEN FINES DISTIN- --
TOS SOBRE UN MERCADC ESTABLE PARA LOGRAR UN BENEFICIO Y PROBABLE-
MENTE SEA MAS CONSISTENTE CONFORME AL MED!O DEL MERCADO EN QUE SE
MUEVE EL CUAL EN UNA FORMA SUFICIENTE MANTENGA UN NIVEL MEDIO ELE
VADO PARA PROTEGER UN RENDIMIENTO ¥ AS! TRABAJAR SOBRE PERIODOS -
NORMALES Y CONSTITUIR UN ESTANDAR ADECUADO E INVERTIR EN PROYEC--
TOS QUE DEN LUGAR A LA OBTENCION DE MEJORES BENEFICIOS Y ESTABILL

DAD.

OTRO PUNTO IMPORTANTE, SOBRE LA ESTABILIDAD DEL MERCADO ES EL cOM
PORTAMIENTO COMPETITIVO. YA QUE DESCRIBEN LAS COWDICIONES EN LAS~-
CUALES OPERA LA COMPETENCIA COMO UN MECAMNI{SMO DE TRAWSFERENCIA Y
BAJO UN PROCESC POR EL CUAL LA PARTICIPACIGN EN EL MERCADO SE --~
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TRAMSFIERE EN LAS ORGANIZACIONES Eil U:lA FORMA MAS EFICIENTE PARA
QUE AS[ SE PUEDA CRECER PRINCIPALMENTE AL UTILIZAR LOS ELEVADOS-
BENEF1C10S BENEFICIOS PARA LA INVERSIGH., EL MECANISMO DE LA INQ
VACION ES EL PROCESO POR EL CUAL VARIA LA ZFICIENCIA DE UNA ORGA
NIZACIOH A TRAVES DE LA IMHOVACIG!H, PUESTO QUZ LA PRESION DE LA
COMPETENCIA OBLIGA A LA ORGANIZACION A INNOYAR CI1ERTOS PRODUCTOS
PARA SUBSISTIR, APARECIENDO AsS! UN HUEVD PROCES0 QUE VA A IHVAD--
DIR AL MERCADC Y A SU RIVALIDAD: ES DECIR QUE ENTRA LA COMPETEN-
cia(®).

GTRO CONTEXTO QUE CONSTITUYE EL PRINCIPAL VEHICULO PARA LA COMPE
TENCIA ES EL PRECIO, POR LO QUE LA COMPETENCIA DENTRO DE UN MER-
CADO ESTABLE PUEDE ADOPTAR LAS SIGUIENTES FORMAS:

IMITACION DE PRODUCTOS
DIFERENC1ACION DE PRODUCTOS

SERVICIOS DE TODO TIPO, ENTREGA RAPIDA ¥ CREDITO (DEBE SER A
CORTO PLAZO)}.

4, PuBLICIDAD
5. HABILIDAD DEL VENDEDOR (PERSUACION).

w N

6. PRECIOS RAZONABLES, LOS CUALES PRODUZCAN MEJOR CALIDAD,

DE ACUERDO COM LOS PUNTOS ANTERIORES, HAY QUE ANALIZAR TRES FACTQ
RES IMPORTANTES QUE SON LOS PRECIOS, LA DIFERENCIACLON DEL PRGDUC
TO ¥ LA INNOVACIGN DE NUEVOS PRODUCTOS LOS CUALES SERAN UNA DIFE-

* COMPETIVIDAD DEL PROCESO. DOwHIE J., 1982,



RENCIACION DENTRO DE LA ESTABILIDAD DEL MERCADO A TRAVES DE unA -
EcoNOMIA LGGICA.

AL COMENZAR POR LOS PRECIOS, SE REQUIERE DECIDIR EN CUANTO A Es--
TOS HAN SIDO ANALIZADOS AMPLIAMENTE POR LA TECRIA ECONOGMICA., SIN-
EMBARGO SE PUEDEN EFECTUAR DIVERSAS O23ERCACIOIES ACERCA DE LOS -
PRECIQS CONSIDERADCS COMO UNO DE LOS ASPECTOS DEL COMPORTAMIENTO-
COMPETITIVO, SUPOMIENDO QUE Si SE OPERA DENTRO DE MERCADOS PERFEC
TOS DE ACUERDO A UNA DISCRECION DE POLITICA BE PRECIOS, SE PODRA-
ALCANZAR UTILIDAD DEL PRODUCTD A LOS ©OJOS DEL CONSUMIDOR, YA QUE-
LOS PRECIOS SE PUEDEN COMNSIDERAR CON INDEPENDENCIA DE LAS VARIA--
CIONES EN LA CALIDAD 0 DE LA ACTIVIDAD DE LA PROMOCION GUE SE LLE
VE A CABO, ADENAS SE PUEDE FIJAR EL PRECIO CON FINES COMPETITI--
Vo5 EH RESPFUESTA AL MERCADO ESTABLE PARA AS! PODER CONTROLAR O HQ
DIFICAR LAS FUERZAS QUE PUEDA TOMAR DICHO MERCADO,

EM EL CASO DE LA DIFERENCIACION DEL PRODUCTO, ESTO IMPLICA UN GRA
DO DE EXCLUSIVIDAD EN EL PRODUCTO, YA QUE AL OFRECERLO AL CONSUML
DOR DEBE CAMBIAR SUS CARACTERISTICAS PARA CONSTITUIR EM UNA MANE-
RA COMON Y EFECTIVA DE COMPETIR POR UMA MAYOR PARTICIPACION EN EL
MERCADO Y ASI LAS ACTIVIDAPES DE LA MERCADOTECHIA CON FIWES COMPE
TITIVOS SE EXTENDERA A UNA AMPLIA GAMA DE PRODUCTOS. S1 ESTA ---
IDEA DA RESULTADOS POSITIVOS, EL PRODUCTO ESTARA SUPERESPECIALIZA
DO ¥ EXIGIRA UN ADECUADO ESTUDIO DEL MERCADC Y UNA ACTIVIDAD DE -~
PROMOCION ANTES DE QUE PUEDA COMERCIALIZARSE UN NUEVO PRODUCTO.



POR OLTIMO HABLAREMOS DE LA IWNOVACIGH Y LA REALIZACION QUE PUE-
DA SURGIR DE UN NUEVO PRODUCTO. TOMANDO EN CUENTA UNA NUEVA TEC-
NOLOGIA, UNA NWUEVA FUENTE DE SUMINISTRO Y UN HUEVO TIPO DE ORGA-
NIZAC!ONs QUE AUNQUE NO RESULTA FACIL TRAZAR UNMA NUEVA LINEA PE-
RO SiN EMBARGO. CUANDO SEA INTRODUCIDO EL HUEVO PRODUCTO COMO IN
HOVACION Y SE TENGA UNA AMPLIA ACEPTACION DEL M15MQ ENTRE LOS —-
CONSUMIDORES Y LAS VENTAJAS SOBRE LA COMPETENCIA PODRA SER A UH-
LARGO PLAZO DANDO RESULTADOS POSITIVOS DE UN DESARROLLO JEL MER~
CADO ADECUADO LOGRANDO SUPERACIGN Y EXITO TANTO EP ORGANIZACIQ--
NES GRANDES COMO MEDIANAS Y PEQUEfAS,

SIN EMBARGO TODO ESTO DEPENDERA DE LA AYUDA O ESTIMULO QUE OBTEN
GA DE SUS CLIENTES., PREVEEDORES Y COMPETIDORES; ASIMISMO DEL N]-
VEL DE EDUCACION ¥ SOFISTICACION DE LOS CONSUMIDORES(®) PARA -~-
ACEPTAR EN FORMA ESENCIAL EL EXITO DEL NUEVO PRODUCTO Y DE SUS =
PRETENDIDAS VENTAJAS CON RESPECTO A SU FUNCION Y RENDIMIENTO, LD
CUAL DETERMINARA ALCANZAR DENTRO DEL MERCADD UNA ACEPTACIGN GENE
RAL Y As[ LOGRAR UN MEJOR ENFOQUE ECONOMICO EN EL MERCADO QUE A
TRAVES DEL ESTUDIO DE ESTOS TRES FACTORES SE PODRA COMPRENDER SU
PROGCESO COMPETITIVO, DE INICIATIVA Y DE RESPUESTA PARA DETERMI~-
NAR UN MEJOR PRECIO DENTRQ DE LA HMERCADOTECNIA Y ASI TOMAR DECI-
SIOMES DE PRODUCIR DENTRO DE UN MERCADC ESTABLE A CORTD PLAZQ Y-
DE ACUERDOQ A LA RENTABILIDAD DE LOS AMPLIOS GRUPOS O LINEAS DE -
PRODUCTOS QUE INDIQUEN ADECUADAS POLITICAS A SEGUIR EN LOS PRO~-
DUCTOS PARA MANTEWER SU FORMA ACTUAL O BIEM QUE EN EL FUTURO SE

* WrLtians, B.R., Conbicrongs UsvaLEs DE COMPETENCIA., 1320, --
PAG.
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PUEDA SOMETER A CAMBIOS 0 BIEW A UN NUEVO DISERO ¥ SIEMPRE EN E§
PERA DE SARISFACER LOS DESEOS DE LA ESTABILIDAD DEL MERCADD ¥ ~--
SIN QUE SE PELIGRE LA SITUACISN DE LA ECONOMIA EN GEMERAL,

3.2 MERCADO EN RECESION,

EL OBJETO QUE SE PERSIGUE EN ESTE PUNTO ES HACER RESALTAR LOS ~-
RASGOS GENERALES DE UNA POLITICA ECONGMICA QUE FAVOREZCA LA ACU-
MULACISN DEL MERCADO EN HEXICOs POR LO QUE SE DEBE TRATAR DE CUA
LES SON LAS FORMAS DE MERCADO QUE MAS SE DISTINGUEN EN NUESTRO -
PAlS ¥ ESTAS sON:

1. MonopoLIO
2, COMPETENCIA PERFECTA
3., COMPETENCIA IMPERFECTA

ANTES DE HABLAR DE CADA UNA DE ESTAS FORMAS DE MERCADD, DEBE QUE
DAR CLAROC QUE ES EL MERCADEO: POR TANTO LA DEFINICION DICE QUE -
ES AQUELLA ACTIVIDAD HUMNANA DIRIGIDA A SATISFACER NECESIDADES, -
CARENCIAS Y DESEDS A TRAVES DE PROCESOS DE INTERCAMBIO(*®).

DE ACUERDO A LA DEFINICION, EL PUNTO DE PARTIDA ES SABER COMO ES
LA ACTUACION DE LA RECESIGN EN LAS DIFERENTES FORMAS DE MERCADO-
PARA PODER LLEGAR ABARCAR EL INTERCAMBIO DE RECURSOS PARA VER S]
OFRECE PRIVILEGIOS ESPECJALES A CONTRIBUYENTES., A CAMBIO DE SU -

* PHILtP KOTLER.., DIRECCION DE MERCADOTECNIA..1980,
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RESPALDO FINANCIERO.

UNA DE LAS FORMAS DE MERCADO ES DONDE UM SOLO PRODUCTOS TRABAJA -
FABRICANDO 5US ARTICULOS Y VENDE UNA DETERMINADA MERCANCIA ¥ POR-
LO TANTO SU PROBLEMA COMSISTIRA EN SABER $! VA A PRODUCIR MUCHO-
0 POCO, VENDIENDO LD POCO A PRECIOS ELEVADOS O LO MUCHO A PRECIOS
MAS BARATOS,

DE cOWFORMIDAD CON ESTO, EN EL EXTREMO OPUESTO EHCONTRAMOS A LA -
COMPETENCIA PERFECTA., DOMNDE HAY MUCHOS PRODUCTORES DE UNA MERCAN-
CIA Y PARA QUE ESTA SEA PERFECTA, ES PRECISD TOMAR LAS SIGU!ENTES
CONDICIONES !

- HOMOGENEIDAD DEL PRODUCTO
- HULTIPLICIDAD DE LOS PRODUCTGS )
- LIBERTAD DE ACCIGN

EN LO REFERENTE AL MONOPOLIO Y A LA COMPETENCIA PERFECTA, SE DA -
UNA GAMA DE SITUACIONES INTERMEDIAS: LO CUAL HA SIDO UHA CONQUIS-
TA RECIENTE EM LA ECONOMIA ¥ A TRAVES DE UN ANALISIS QUE HAN HE--
CHD AVANZAR A DICHA ECONOMIA POSITIVAMENTE.

Por OLTIMO LA COMPETENCIA [MPERFECTA Y MONOPOLISTICA EN DONDE LAS
SITUACIONES DEL DUOPOLIO Y OLIGOPOLID SE PRESTAN A MAYOR I[NDETER-
MINACION, YA QUE SE LLEVA A CABO POR TANTEO DE LA FUERZA PROPIA Y
LA DEL ADVERSARIO POR MEDIO DE LA LUCHA PUELICITARIA.
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Es NECESARIO TAMBIEN TOMAR EN CUENTA QUE LOS PRODUCTOS MO 50N CA-
S1 HOMOGENEOS ¥ QUE EL CLIENTE PUEDE INFLULR EN SU VENTA, YA QUE-
LAS CUALIDADES QUE DIFIEREN DEL PRODUCTO EN MAYOR O MENOR ABUNDAN
CIA DENTRO DEL MERCADD AL QUE SE ESTA REFIRIENDO EN ESTE PUNTO Y-
AUNQUE SEAN BASTANTES LOS PRODUCTORES QUE PUEDEN DETERMINAR LA SL
TUuaciON DE COMPETEMCIA IMPERFERCTA,

LA REALIDAD DE ESTA TRIPLE SITUACISN, SE DEBE HOTAR QUE S1 TODOS-
ACTUAN COMO COMPETIDORES, PUEDE EXISTIR LA TENTACIGH DE PROVOCAR-
EL. SENTIMIENTO DE ESTAR TODOS ALISTADOS EN LA MISMA BANDERA, DE -
ACTUAR EN SU PA[S ¥ EXPRESAR TACITAMENTE, MANTEMER PRECIOS RAZONA
BLES QUE SON LOS QUE LLEVARAN CON EX1TO. EL BENEFICIO DE LA MAGNL
TUD DE UN MERCADO EN RECESION, CON LA EXISTENCIA DE TAL MERCADO-
EL BENEFICIO SERA TANTO PARA LAS ORGANIZACIOHES COMO PARA EL CSTA
DO ¥ POR LO TANTO COMO HIPOTESIS SE DARA EiTRADA LIBRE A LA CREA-
CION DE NUEVAS ORGANIZACIONES PARA AUNENTAR LA PRODUCCION PARA --
INICIAR UNA TENDENCIA A LA BAJA EN EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS, ES
To SERIA EN UNA FORMA CIERTA Y DE ACUERDO CON UNA PROBABLE SERTA-
AUMENTAR LOS COSTOS DE PRODUCCION EH LAS ORGANIZACIOHES, YA QHE -
AL HABER MAS PRODUCTORES SE PUEDE LLEGAR A QUE SE HAGAH LA COMPE-
TENCIA, PARA ATRAER A OBREROS Y SUBIR LOS SALARIOS, O PARA COMSE-
GUIR MATERIAS PRIMAS, QUE COMIENZAN A ESCASEAR Y CUYOS PRECIOS SU_
BEN.

EL EFECTO TOTAL A TODA ESTA SITuAcION DARA INGRESOS MEDIOS, REPOR
TANDOSE ASI un BENEFICIO NECESARIO QUE €5 LO QUE SE PERSIGUE ANTE
ESTA DESAGRADABLE SITUACION QUE SE ESTA VIVIENDO ACTUALMENTE.
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POR CONSIGUIENTE, POR EL HECHO DE PENSAR ASI PUEDE CUBRIR LAS -
PERDIDAS DE LOS BENEFICi0S DE ANOS ANTERIORES Y SI LA FUERZA DE
LA COMPETENCIA ACTUA COMO YA SE MENCIONG EL JUEGD SEGULRA HASTA
ENCONTRAR EL EQUILIBRIO DESEADO EN DICHO MERCADO,



4. MeTopoLOGIA PARA EL DESARROLLO DE UN .JUEVO PRODUCTO EM UMA -
Economla DE RECESION,

4,1 AnALISIS DEL ENTORNO,

DADAS LAS CONDICIONES MODERMAS DE LA COMPETENCIA, RESULTA CADA --
DIA MAS ARRIESGADD NO INTRODUCIR IMHOVACIONES EN LOS PRODUCTOS, -
TANTO EL POBLICO COMO LOS CLIENTES INDUSTRIALES NECESITAN Y ESPE-
RAN ABUNDANCIA DE PRODUCTOS NUEVOS Y PERFECCIONADOS. LA COMPETEN-
C1A HARA INDUDABLEMEMTE CUANTO PUEDA POR SATISFACER ESTOS DESEOS.
LA RENOVACION CONTIMUA PARECE SER LA UNICA MANERA DE {MPEDIR QUE-
SE VUELVA ANTICUADA LA LINEA DE PRODUCTOS DE LA FIRMA,

PERD., AL MISMO TIEMPO., CADA DIA ESTA RESULTANDO MAS DIFICIL COHSE
GUIR EL DESARROLLO ADECUADO DE UN NUEVD PRODUCTO. ESTO OBEDECE A
UNA PORCLION DE RAZOMES,

ALGUNOS TECNOLOGODS CREEN QUE HAY DE TECHOLOGIAS FUNDAMEMTALMENTE-
NUEVAS EN EL CAMPO DE LA PRODUCCION AUTOMOVILISTICA, LA TELEV]I---
Si6M, LAS COMPUTADORAS, LA XEROGRAFIA ¥ LAS DROGAS MARAVILLOSAS.-
S1 BIEN ES VERDAD QUE ESTAN SURGIENDO MUCHOS NUEYOS PRODUCTOS DE-
MENOR IMPORTACIA, LA HACION NECESITA IHMOVACIONES DE GRAN ENVERGA
DURA PARA EVITAR EL ESTANCAMIENTO ECONGMICO.

LA INTENSIDAD DE LA COMPETENCIA ESTA OCASIONANDO UNA CRECIENTE -
FRAGHENTACION DE LOS MERCADOS. EL HUEVO PRODUCTO TRATA DE APODE--

]
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RARSE DE GRAN PORCION DE UM SECTOR COMERCIAL PEQUERO, EN LUGAR -
DE ASPIRAR AL MERCADO EN MASA, ESTO REPRESENTA VENTAS Y BENEFI-
CIOS MENORES. AUNAUE LA F{RMA PUEDA MANTENER DURANTE MAS TIEMPO-
SU POSICION,.

Los NUEVDS PRODUCTOS TIENEN QUE SATISFACER MAS Y MAS LOS CRITE--
R10S POBLICOS, AL MISMO TIEMPO QUE PROMETEN UTILIDADES RAZONA---
BLES. DEBEN DISERARSE TENIENDO PRESENTES LA SEGURIDAD DEL CONSY
MIDOR Y LAS COMPATIBILIDADES ECOLOGICAS, LAS NECESIDADES Y EXI--
GENCIAS DEL GOBIERNO HAN REDUCIDO EL RITMOQ DE INNOVACION EN LA -
INDUSTRIA FARMACEUTICA ¥ HAN COMPLiCADO NOTABLEMENTE EL DISERO -
DEL. PRODUCTO Y LAS DECISIONES RELACIONADAS CON LA PUBLICIDAD EN-
LAS DECISIONES RELACIONADAS CON LA PUBLICIDAD EN LAS INDUSTRIAS-
DE COSHETICOS, AUTOMOVILES, APARATOS PEQUERDS Y JUGUETES.

PODEMOS AHORA PROCEDER A ESTUDIAR LAS DIVERSAS ETAPAS POR LAS --
QUE PASA EL DESARROLLO DEL NUEVO PRODUCTO, EXAMINANDO AL MISMO -
TIEMPO LAS TECNICAS QUE PERMITAN DESARROLLAR PRODUCTOS BUENOS Y
ELIMINAR LO ANTES POSIBLE LAS IDEAS QUE CONDUZCAN A LA ELABORA~-
CcION DE PRODUCTOS MEDIOCRES. LAS ETAPAS SON SIETE: GENERACIGON DE
[DEAS, FILTRACION DE LAS MISMAS., DESARROLLO Y PRUEBA DE CONCEP--
TOS, ANALISIS DEL NEGOCI!O, DESARROLLO DEL. PRODUCTO, PRUEBA DE -~
MERCADO Y COMERCIALIZACION.

LA GENERACION DE IDEAS REQUIERE PROCEDIMIENTOS QUE AYUDEN A LA -



DRGANIZACION A DESARROLLAR UN DEPGSITO GRANDE E INTERESANTE DE -
CONCEPTOS SOBRE PRODUCTOS POSIBLES, ES PRECISO GENERAR UN GRAN-
HGMERO DE IDEAS PARA CONTAR CON UNAS CUANTAS BUENASZ Y CUANTO MA
YOR SEA EL HOMERO DE IDEAS GENERADAS, MAS SERAN LAS BUEHNAS,

HucHAs cOMPARIAS NDO HACEN NADA EN SERIO PARA CREAR IDEAS RELATI-
VAS A LOS PRODUCTOS. ESTAM A EXPENSAS DE QUE SURJAN ESPONTANEA-
MENTE PUNTOS DE VISTA NUEVOS ENTRE LOS CLIENTES., DISTRIBUIDORES,
AGENTES DE VENTAS Y OTRAS FUENTES EXTRINSECAS A LA FIRMA. CADA-
DIA SON MAS LAS QUE COMPRENDEN LAS VEHNTAJAS DE EXPLORAR SI1STEMA-
TICAMENTE NUEVAS AREAS CON PROCEDIMIENTOS NUEvVDS, As!., POR EJEM
PLO, EL EQUIPO ADMINISTRATIVO DE UNA GRAN EMPRESA PRODUCTORA DE-
APARATOS SE RETIRG UN FIN DE SEMANA Y ELABORO NADA MENOS QUE SE-
SEMTA IDEAS INTERESANTES SOBRE NUEVOS APARATOS Y MODIFICACIONES-
DE LOS ANTIGUOS.

[LAS FUENTES PRINCIPALES DE IDEAS SOBRE NUEVOS PRODUCTOS SONW LOS~
CLIENTES., LOS CIENTIFICOS, LAS FIRMAS DE LA COMPETENCIA, LOS ---
AGENTES DE VENTAS Y DISTRIBUIDORES PROPIOS., Y LA ALTA GERENCIA,

Los CLIENTES,- EL CONCEPTO DE MERCADOTECHIA PARECE INDICAR QUE-
LAS NECESIDADES Y DESEOS DE LA CLIENTELA DEBEN SER EL PUNTO DE ~
PARTIDA PARA LA INVESTIGACION DE IDEAS SOBRE PRODUCTOS HUEVOS. -
LAS FIRMAS COMERCIALES PUEDEN IDENTIFICAR ESTAS NECESIDADES Y DE
SEOS DE DIVERSAS MANERAS: A) SONDEOS DIRECTOS DE CONSUMOD; = --—



B) PRUEBAS DE PROYECCIGON, C) DISCUSIONES DE GRUPOS; D) SISTEMAS Y
CARTAS CON SUGERENCIAS OUE ENVIAN LOS CONSUMIDORES, Y E) MAPAS —-
PERCEPTUALES Y DE PREFERENCIA DEL ESPACIO ACTUAL DEL PRODUCTD PA-
RA DESCUBIR HUEVAS OPORTUNIDADES,

Los CIENTIFIcDS,- MUCHAS EMPRESAS BUSCAN IDEAS RELATIVAS A 5US --
PRODUCTOS EN LOS LABORATORIOS DE INVESTIGACIGH, LAS INVESTIGACIQ
HES EN LOS CAMPOS DE LA FISICA DEL ESTADO SOLIDO HAN PRODUCIDO -
LA TELEVISION Y LOS TRANSISTORES. NUEVAS FORMAS DE ENVASE Y FI- -
BRAS SINTETICAS PARA ELABORAR PREﬁnAs DE VESTIR. LA Dy POWT ¥ --
Los LABORATOR10S BELL SON PARTICULARMENTE FAMOSOS POR SU IHVESTI-
GAC1GN BASICA, MIENTRAS QUE LA MAYOR PARTE DE LAS FIRMAS SE CON--
TENTAN CON EXPLOTAR LAS TECNOLOGIAS FUNDAMEHTALES Y CON ESTU---
DIAR MODIFICACIQNES MENORES PARA LOS PRODUCTOS EXISTEMTES.

Los COMPETIDORES.- LAS EMPRESAS DEBEN ESTAR ALERTA A LOS PRODUC--
TOS NUEVOS QUE DESARROLLAN LAS FIRMAS DE LA COMPETENCIA., LA YINTE
LIGEHCTA" MERCADOTECHIA PUEDE PROVENIR DE LO5 DISTRIBUIRORES., DE-
LOS PROVEEDCRES Y DE LOS AGENTES DE VENTAS. CZL DESEMPEJO DE LAS~
VENTAS DE ESTOS PRODUCTOS NUEVOS PUEDEN SOMETERSE AL ESTUDIO DE -
LOS SERVICIOS DE INVESTIGACION.

Los AGENTES DE VENTAS ¥ LOS DISTRIBUIDORES DE LA FIRMA.- LOS AGEQN
TES DE VENTAS Y DISTRIBUIDORES DE LA COMPANIA CONSTITUYEN UNA ---
FUENTE PARTICULARMENTE BUENA DE IDEAS SOBRE LOS PRODUCTOS. CLLOS
TIENEH UNA EXPERIENCIA DE PRIMERA MAMD DE LAS NECESIDADES NO SA-~
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TISFECHAS DE SUS CLIENTES Y ESCUCHAN DIRECTAMENTE SUS GQUEJAS. My
CHAS VECES SON LOS PRIMEROS EN ENTERARSE DE LOS PROGRESOS DE LA-
COMPETENCIA. CADA DIA ES MAYOR EL NOMERO DE EMPRESAS QUE INTEN-
TAN ADOPTAR PROCEDIMIENTOS MAS SISTEMATICOS PARA ENTERARSE DE --
LAS IDEAS DE SUS AGENTES ¥ DISTRIBUIDORES.

LA ALTA GERENCIA,- LA ALTA DIRECCISM PUEDE AYUDAR SERALANDO LAS
AREAS DEL MERCADO DE PRODUCTOS DE MAYOR INTERES EN GUE DEBAN BUS
CARSE IDEAS NUEVAS. TAL COSA PUEDE DESCUBRIR LOS PUNTOS FUERTES-
DE LA FIRMA O CONTRIBUIR A SUBSANAR sUS PUNTOS FLACOS.

LAS IDEAS VERDADERAMENTE BUENAS SE DEBEN A UNA COMBINACION DE --
INSPIRACION, LAEORIOSIDAD ¥ METODOS. SE HAN DESARROLLADO DIVER-
SAS TECNICAS "CIENTIFICAS" A LO LARGO DE LOS AROS PARA AYUDAR A
LOS INDIVIDUOS Y A LOS GRUPDS A GEMERAR IDEAS MEJORES.

ENUMERACION DE ATRIBUTOS.- ESTA TECNICA CONSISTE EM HACER UNA ~—=
LISTA DE LOS ATRIBUTOS 0 PROPIEDADES DE UN OBJETG Y DESPUES MODL
FICAR ALGUNO DE ELLOS PARA BUSCAR UNA NUEVA COMBINACION QUE L.OS-
PERFECCIONE. PONGAMOS POR EJEMPLO UN DESTORNILLADOR(®). Sus --
ATRIBUTOS SON UN YASTAGO REDONDEADO DE ACERO: UN MANGO DE MADERA
EN QUE SE INCRUSTA PARA SER OPERADO MANUALMENTE.,Y UN EXTREMO Bl-
SELADO PARA MANEJARLO DANDOLE VUELTAS, AHORA,SUPONGAMOS QUE QUE
REMOS CAMBIAR ESOS ATRIBUTOS CON OBJETO DE MEJORAR LAS PREFEREN-
CIAS COMERCIALES O EL ATRACTIVO DEL PRoDUCTO. FEL VASTAGO cILIN-

* JoHN E, ARHOLD, *USEFuUL CREATIVE TECHNIQUES, EN SouRctE Book --
FOR CREATIVE THINKING, ED SIDHEY J. PARNES Y HARoLD F. HARDING

({IJUEVA YORK: CHARLES SCRIBNER’S SoNs, 1982) p. 255,
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DRICO PODRIA CAMBIARSE EN OTRO HEXAGONAL, PARA PODERLE APLICAR -
UNA TUERCA A FIN DE DAR liA3 FUERZA AL GIRO: EL POZER MANUAL PO--
DRIA SUSTITUIRSE POR =uERalA ELECTRICA, O LOGRARSE EL MOVIMIENTO

DE GIRO EMPUJAMDO.

OsBORil PROPUSO UNA LISTA DE PREGUNTAS PARA -

ESTIMULAR LAS IDEAS NUE PUDIZRAI CANEZIAR LOS ATRIEUTOS:

{PUEDE ASLICARSE A OTROS USOS7?

{PUEDE ADAPTARSE?

elloDIFICARSET

¢AMPLIARSE?

éDISHINUIRSE?

)
1
-3

LSUSTITUIN

¢HAY HUEVAS VANERAS DE USARLO-
TAL COMO ESTA? LTENDRA OTOS -
Usos 51 SE LE MODIFICA?

4A DUE OTRA COSA SE PARECE? --
{UUE OTRAS 1DEAS SUGIERE? CliAY
JEN _EL PASADO ALGD PARECIDO? -
&OUE PODRIA COPIARSE? &3 QUIEN-
PODRIA EMULAR YO?

dUN MUEVD GIRO? LCAMBIAR SU --

SIGNIFICADO, COLOR, MOVIMIEN-
TO0, SONIDO, OLOR, FORMA, MODE
L0? {OTROS CAMBIOS?

QUE PUEDE AJADIRSELE? A --
TIEMPO? &/IAYOR FREGUENCIA? --
{ALGO MAS FUERTE? &iAS ALTQ? -

LT3 LARGO? &AS GRUESO? dDE -
MAS VALOR? {ALGUN Ii{GREDIENTE
MAS? LDUPLICARSE? &fLTIPLI--
CARSE7 CCXAZERARSE?

Cuk SE LE PUEDE RUITART illi3-
PERUEHD? éuﬂND=ns&Do°_a 'RI-
NIATERA? EAS BAJO? &AS coR-
7¢? ¢[AS LIGEROT LOITIR AL-—
207 oSINPLIFICARLO? 4dlagemi(?
¢lECucIsLo”

{BUE PUEDE POMERSE EN SU Lu---
GAR? JUUIEN? LOTRO_INGREDIEN-

TE? LOTRO MATERIAL? 4L0TRO PRO
CESO? &O0TRO PODER? d0TRO LU--
GAR? LOTRO ENFOQUE? é0TRO TAN
TO DE vOZ?



{REMODELARSE? ¢INTERCAMBIAR ELEMENTOS? 40TRO
DIBUJO? LOTRA PRESENTACION? -
{OTRO ORDEN? (CAMBIAR CAUSA --
POR EFECTO? (CAMBIAR DE RIT--
MO?7 LCAMBIAR DE PLAN?
¢TRASTOCARSE? LTRASTGCAR LD POSITIVO Y LO NE
GATIVO? ¢LOS VALORES OPUES---
TOS? EVOLVERLD AL REVES? (DE-
ARRIBA ABAJOT (ALTERAR LAS --
FUNCIQNES? ¢CAMBIAR LOS ZAPA-
T0S? LVOLVER LAS MESAST? <VoL-
VER LA OTRA MEJILLA?
{COMBINARSE? 4SERIA POSIBLE REALIZAR UNA --
FUHCIGN, UMA ALEACION, UN SUR
TIDO, UN _ENSABLAJE? ZCOMBINAR
UNIDADES? SCOMBINAR FINES? -~
EATRACTIVOS? LIDEAS?
RELACIONES FORZADAS.~ ESTA TECNICA CONSISTE EN HACER UNA LISTA -
DE IDEAS E IR CONSIDERANDO CADA UNA EN RELACION CON LAS DEMAS. A
FIN DE ESTIMULAR NUEVGS CONCEPTOS., POR EJEMPLO, UN FABRICANTE DE
EQUIPO DE OFICINA QUE BUSCA NUEVAS IDEAS PARA SU PRODUCTO PODRIA
FORMAR UNA LISTA DE LAS UNIDADES QUE PRODUCE. UNA MESA, UNA ES~-—
TANTERTA, UN FICHERG Y UMA SILLA®, CON ESTO PUEDE OCURRIRSELE =
LA IDEA DE SUSTITUIR LOS CAJONES DE LA MESA Y FABRICAR UNA QUE -
LLEVE UNA LIBRER[A EMPOTRADA. DESPUES QUIZAS PENSARA EN CAMBIAR-
DOS CAJONES POR UN ARCHIVADOR. Y As[ SEGUIRA SISTEMATICAMENTE LA

LISTA, TOMAMDO EN CONSIDERACIGN TODD GENERO DE COMBINACIONES,

ANALISIS MORFOLGGICO.- ESTE METODO CONSISTE EN SEPARAR LAS DIMEN
SIONES MAS IMPORTANTES DE UN PROBLEMA Y DESPUES ESTUDIAR TODAS -
LAS RELACIONES QUE HAY ENTRE ELLAS, SUPONGAMOS GUE EL PROBLEMA ~

* IBiD., PP.213-218



CONSISTE EN "TRASLADAR ALGO DE UN LUGAR A OTRO CON UN VEHICULO Mp
VIDO POR ENERGIA"®, LAS DIMENSIONES It\PORTANTES DEL CASO SON EL -
TIPO DE VEHICULO QUE PUEDE UTILIZARSE (UNA CARRETILLA., UNA BANDA-
0 UNA CAMA); EL MEDIO EN QUE OPERA EL VEHIcuLO (AIRE COMPRIMIDO,-
COMBUSTIGN INTERNA, MOTOR ELECTRICO., VAPOR, CAMPOS MAGNETICOS. CA
BLES DE TRACCION, CORREA SIN FIN). LA ETAPA SIGUIENTE CONSISTE EN
DAR RIENDA SUELTA A LA IMAGINACIGN PARA RUE DIVAGUE SOBRE TODAS -
LAS COMBINACIONES POSIBLES, EL AUTOMGVIL ES UN VEHICULO QUE SE PA
RECE A UNA CARRETILLA MOVIDA POR UN MOTOR DE COMBUSTION INTERNA,-
Y QUE SE DESLIZA SOBRE SUPERFICIES DURAS, SE ESPERA QUE PUEDAN —-—
SURGIR IDEAS WUEVAS Y ACEPTABLES,

ProvocacION DE IDEAS.- PUEDE, ADEMAS, ESTIMULARSE LA CREATIVIDAD-
IDEOLGGICA DE LAS PERSONAS POR MEDIO DE ALGUNAS EXPERIENCIAS ORGA
N1ZADAS EN GRUPO., UNA TECNICA PERFECTAMENTE CONOCIDA ES LLAMADA -
"PROVOGCACION O TORMENTO DE IDEAS"”, CUYOS PRINCIPIOS FUERON DESA--
RROLLADOS POR ALEX OSBORN. EN UNA REUNION CREADORA CUYOD OBJETO -
ES PRODUCIR UN CAUDAL DE IDEAS. GENERALMENTE SE LIMITA LA MAGNI-
TuD DEL GRUPO A SEIS HOMBRES €OMO MINIMO Y DIEZ COMO MAXIMO, WO -
ES CONVENIENTE INCLUIR DEMASIADDS EXPERTOS EN EL GRUPD, PORQUE --
SUELEN ENFOCAR LOS PROBLEMAS DESDE UN PUNTO DE VISTA ESTEREQTIPA~
Do. EL PROBLEMA DEBE FORMULARSE LO MAS ESPECIFICANENTE POSIBLE.Y
NO DEBERIA DISCUTIRSE MAS QUE UNOQ CADA VEZ. LAS SESIONES DEBEN Dy
RAR UNA HORA APROXIMADAMENTE Y PUEDEM CELEBRARSE CASI A CUALQUIER
HORA DEL DIA, AUNQUE LAS DE LA MARANA SUELEN SER LAS MAS EFICACES.
* ARNOLD, OP.CIT.,PP. 256-257,
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SEGON FUNCIDNA EL SISTEMA EN LA AGENCIA PUBLICITARIA DE OSBORN,-
BBDRO, cASI EN TGDAS LAS OFICINAS ACTIVAS HAY UNG O MAS GRUPOS -
DE ESTOS. QUE SE REUNEN CUANDO SE NECESITAM IDEAS PARA UN PROBLE
MA NUEVO®, CUANDO UN CLIENTE L.LEVA ALGUN PROBLEMA, EL DIRECTOR-
SE LO COMUNICA A LOS MIEMBROS DEL GRUPO EN TERMINOS CONCISOS Y -
ESPECIFICOS Y CONVOCA A UNA JUNTA QUE DEBERA CELEBRARSE AL DlA-
SIGUIENTE 0 A LOS DOS DIAS. EL OBJETD DE ESBOZAR LAS LINEAS GE-
NERALES DEL PROBLEMA ANTES DE DICHA REUNION, ES ESTIMULAR LA IN-
CUBACION ¥ ELABORACIGN DE ALGUMA IDEA., AL CELEBRARSE LA JUNTA, -
EL DIRECTOR COMIENZA MAS O MENOS COMN LAS SIGUIENTES PALABRAS! ==
“TENGAN PRESENTE QUE NECESITAMOS EL MAYOR NUMERO POSIBLE DE IDEAS
CUANTO MAS AUDACES, MEJOR: Y RECUERDELO., NO QUEREMOS UNA EVALUA-
CiGM“, LAS IDEAS EMPIEZAN A FLUIR UNA TRAS OTRA, Y AL CABO DE --
UNA HORA ES POSIBLE QUE VAYAN A PARAR A LA GRABADORA CIEN 0 MAS-
IDEAS NUEVAS. PARA QUE LA REUNIGH TENGA EL MAXIMO DE EFICIENCIA,
DEBEN OBSERVARSE, SEGON 0SBORH., LAS CUATRC REGLAS SIGUIENTES:

1. DEBEN SUPRIMIRSE LAS CRITICAS. LOS CRITERIOS CONTRARIOS A -
LAS IDEAS DEREN DEJARSE PARA MAS ADELANTE,

2. SE ACEPTA CON GUSTD CUALQUIER IDEA. CUANTO MAS ATREVIDA Y -
APARENTEMENTE DISPARATADA, MEJOR; ES MAS FACIL ABATIR EL --
VUELO QUE ELEVARLO,

3, HACE FALTA CANTIDAD. CUANTO MAYOR SEA EL NOMERO DE IDEAS --
APORTADAS, MAS PROBABLE SERA ENCONTRAR ALGUNAS UTILES,

q, COMBINACION ¥ AFINAMIENTO DE LAS IDEAS. ADEMAS DE APORTAR -

*ADAPTADO DE ARNOLD, OP, CIT..PP.260-262
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PUNTOS DE VISTA PROPIOS., LOS MIEMBROS DEL GRUPO DEBEN SUGE-
RIR COMO PUEDEN COMBINARSE LAS IDEAS DE LOS DEMAS PARA AR--
TICULAR OTRA®.

LAS SESIONES DE PROVOCACION DE IDEAS. SIN TRABAS NI CORTAPISAS.-
SON SUMAMENTE FECUNDADAS EN PUNTOS DE VISTA CONSTRUCTIVOS SOBRE-
PRODUCTOS NUEVOS, AL CABO DE CUARENTA MINUTOS, UN GRUPQ DE DOCE~
HOMBRES Y MUJERES PRODUJO NO MENOS DE 136 IDEAS®,

CREATIVIDAD OPERATIVA.- OTRA TECNICA, LLAMADA 7 SINETICA ". FUE -
IDEADA POR WILLIAM J.J. GORDON, ESTE COMPRENDIS QUE LA FALLA ---
PRINCIPAL DE LAS SESIOMNES DE PROVOCACIGN DE 1DEAS DE OSBORN, ERA
QUE PROPORC IONABAN SOLUCIONES DEMASIADO RAPIDAS, SIN DAR TIEMPO~
A QUE SE DESARROLLASE UN NOMERO SUFICIENTE DE PERSPECTIVAS, EN--
TONCES PROPUSD QUE, EN LUGAR DE DEFIN{R ESPECIFICAMENTE EL PRO--
BLEMA, CONVENIA FORMULARLO DE MANERA TAN GENERICA QUE LOS MIEM--
BROS DEL GRUPO NC SOSPECHASEN EM QUE CONSISTIA CONCRETAMENTE.

UNDO DE LOS PROBLEMAS, POR EJEMPLO, FUE DISENAR UN METODO PARA CE
RRAR LOS TRAJES ESPECIALES A PRUEBA DE VAPOR DE LOS OBREROS QUE-
TRABAJAN CON COMBUSTIBLES TGXICOS DE GRAM POTENCIA®., GORDON NO-
REVELO EN QUE CONSISTIA EL PROBLEMA CONCRETO Y ORGANIZO UNA DIS
CUSION SOBRE EL CONCEPTO GENERAL DE "CIERRE". EsTo Provocd IMA-
GENES DE DIFERENTES MECANISMOS DE CIERRE, COMO HIDOS DE PAJAROS.
BOCAS 0 HILO. AL AGOTAR EL GRUPO LAS PERSPECTIVAS INICIALES, -

® DOSBORN. OP. CIT.,PP, 260-266.

* Isip,, P.174
* Joun W. LINCOLN 'EgglNINB A CREATIVENESS IN PeoPPLE", EN PARNES Y HARDING,

OP, CIT.. PP. 204-
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GORDON FUE DEJANDO CAER POCO A POCO ALSUNOS DATOS PARA DAR FORMA
AL PROBLEMA. SOLO CUANDO VIO QUE EL GRUPO ESTABA PROGXIMO A ARBL
TRAR UNA BUENA SOLUCION, EXPLICO LA NATURALEZA EXACTA DEL PROBLE
MA, A CONTINUACION EL SRUPO COMENZO A AFINAR LA SOLUCION, Es--
TAS SESIONES DURABAN Ut HIH1MO DE TRES HORAS, Y CON FRECUENCIA -
MAS TIEMPO., PORQUE GORDON CREIA QUE LA FATIGA DESEMPERNABA UN PA-
PEL IMPORTANTE EN LA APERTURA DE IDEAS HUEVAS.

HE AQuUl CINCO TEMAS OUE ORIENTABAN EL PROCESD DE ESTAS COHFEREN=-
Cl1AS, PROPUESTAS POR GORDON:

1. APLAZAMIENTO. BUSCAR PRIMERO PUNTOS DE VISTA MAS BIEM QUE -
SOLUCIONES,

2. AuToNOMIA DEL TEMA, DEJAR QUE EL PROBLEMA COBRE VIDA PROPIA

3, COMENZAR POR TEMAS CONGCIDOS, APROVECHAR ALGA FAMILIAR COMD
RESORTE PARA SALTAR A LO DESCONOCIDO,

4§, ENTRAR ¥ SALIR DEL TEMA. ALTERNAR EL ESTUDIO DE LDS DETA---
LLES DEL PROBLEMA CON LA RETIRADA DE LOS MISMOS, A FIN DE -
VERLOS COMO CASOS CONCRETOS DE UNO UNIVERSAL,

5. EMPLEO DE LA METAFORA., PROCURAR QUE PUNTOS O IDEAS APARENTE
MENTE SIN IMPORTANCIA Y ACCIDENTALES SUGIERAN ANALOGTAS QuUE
SIRVAN DE FUENTE PARA WUEVOS PUNTOS DE VISTA."

LA XEROX COMPRENDIO LA PROMESA QUE REPRESENTABA LA MAQUINA MODER
NA COPIADORA DE CHESTER CARLSON; ta IB!l ¥ LA EASTMAN KODAK NO LO
*1B1D,.P. 274



VIERON AsT EN LO ABSOLUTO, LA RCA INTUYS LA OPORTUNIDAD INHOVA
DORA DE LA RADIO; LA VICTOR TALKING FACHINE COMPANY NO LA CAP-

TO. HENRY FORD Vio LAS POSIBILIDADES DEL AUTONGVIL; SIN EMBAR-

G0, ONICAMENTE LA GENERAL MOTORS COMPRENDLS LA NECESIDAD DE ~-

SECCIONAR EL MERCADO DE AUTOMGVILES POR PRECIOS Y RENDIMIENTOS
CON UN MODELO PARA CADA CLASIFICACION, A FIN DE APROVECHAR PLE

NAMENTE LA OPORTUNIDAD., LA HARSHAL FIELD cAYO EN LA CUENTA DE-

LAS POSIBILIDADES EXTRAGRDINARIAS QUE REPRESENTABAN LAS COM-==

PRAS A PLAZOS: EN CAMBIO, LA ENDICOTT JOHNSO!l NO Lo ENTENDIS -
Asl ¥ CALIFICO ESTE SISTEMA DEL “MAS INDIGNO QUE SE HAYA IDEA-

DO PARA CREAR PROBLEMAS". Y AS! LE HA 1DO*,

CuUAHDO UNA EMPRESA INCURRE EN DEMASIADOS ERRORES POR OMIS1ON,-
TIENE INDUDABLEMENTE NORMAS PRACTICAS DEMASIADOC CONSERVADORAS,

5,2 ANALISIS DE EMPRESA.

A FIN DE HACER HINCAPIE EN LAS COMDICIONES, LOS PROBLEMAS Y LAS
OPORTUNIDADES PROPIAS DEL COMPORTAMIENTO DEL MERCADO EN LA EMPRE
SA, EN ESTE PUNTC SE PRESEMTARA UN ANALISIS CUE COMD META TRATA
RA ONICAMENTE DENTRO DE LA EMPRESA EL CONPORTAMIBITO DE TODA PRO
DUCCIfON QUE ES EL CONSUMD Y POR LD TANTO ES OBVIO QUE LA DEMANDA

HANAN, PO, CIiT., P. 44



DE ARTICULDS PARA PRODUCIR OTROS ARTICULOS DEPENDERA DE LA OLTIMA
INSTANCIA DE LAS COMPRAS DE ARTICULOS DE CONSUMO INDIVIDUALES Y -
FAMILIARES., POR TANTO LA DEMANDA DE ARTI[CULOS EN TODA EMPRESA ES
UMA DEMANDA DERIVADA QUE TENDRA COMO RESULTADO UMA DEMANDA FLUC--
TUANTE, ADEMAS, EL DESARROLLO DE PROCESOS Y PRODUCTOS DE UHA EM-
PRESA PUEDEN ASPIRAR EN CONVERTIRSE EN GRANDES E INFLUYENTES S0--
CIEDADES POR LO QUE ES5 MECESARIO ESTUDIAR Y ANALIZAR CUALGQUIER --
GASTO. ACTIVIDAD Y AS! DETERMINAR LAS NECESIDADES QUE REALMENTE -
LE PREOCUPAN A LA EMPRESA U ORGAN[ZACIGN PARA MANTENER SU PARTICL
PACION EN EL MERCADO CONFORME A LA DEMANDA DE SUS PRODUCTOS Y QUE
LA OBTENCION DE MARGENES DE BEMEFIC10S SEAN LOS ESTABLECIDOS FOR-
MALMENTE PARA PROYECTARSE Y DISENARSE PARA ALCANZAR SUS OBJETIVOS.
EL PROPOSITO DE TODO DISENO DE ANALISIS DE LA EMPRESA ES EL DE —-
PROPORCIONAR CONDICIONES QUE FACILITAN EL ALCANCE OPTIMO DE LOS -
OBJETIVOS, LIMITANDO LA AMPLITUD DE LAS POSIBILIDADES DE COMPORTA
MIENTQ DE LOS MIEMEROS DE LA EMPRESA, AUNQUE EXISTEN DIFERENCIAS
ENTRE EL DISERO PLANEADO POR LA ORGANIZACION Y EL DESEADO POR EL-
EMPLEADO, DICHAS DIFERENCIAS CONDUCEN A LA AMPLITUD DE POSIBILIDA
DES: POR LO QUE A TRAVES DE LA LIMITACION DE LA AMPLITUD DE POSI-
BILIDADES DiISPONIBLES, LOS MIEMBROS AUEDAN EN UHA POSICION FAVORA
BLE PARA HACER ELECCIONES FAVORABLES RAZOMABLES. ADEMAS. LA EM--
PRESA DEBERA PROPORCIONAR A CADA MIEMBRO NO SOLAMENTE IMFORMAC!ON
SOBRE 5US RESPONSABILIDADES Y AUTORIDAD, SINO TAMBIEN INFORMACIGON
SOBRE EL COMPORTAMIENTO DE OTRAS AREAS Y LAS RELACIONES QUE DEBEN
TENER ¥ AS{ COLOCAR EN LA MEJOR POSICION PARA LAS ACCIONES QUE DE



BEN ANALIZARSE PARA DIVIDIR EL TRABAJO EN TAREAS ESPECIALIZADAS =
PROPORCIONANDO REGLAS Y PROCEDIMIENTOS QUE DEJARAN CLARAMENTE CO-
MO DEBERAN EJECUTARSE DICHAS TAREAS Y COMO DEBERAH COMPORTARSE®,

EL ANALISIS QUE SE EFECTUE A TRAVES DE LAS VENTAJAS COMPETITIVAS-
OPERATIVAS Y TECNICAS EN LA EMPRESA, TENDRA UN ACCESO A LOS MERCA
DOS DE CAPITAL DE ACUERDO A BENEFICIOS EN CONDICIONES NORMALES, -
PARA QUE DESPUES DE DICHO ANALISIS SE PUEDA EVALUAR.

HASTA AHORA SE HA PREUCUPADO LA EMPRESA POR EL ANALISIS DE LA EM=-
PRESA EN CUANTO A SUS PROBLEMAS PARA ALCANZAR TODOS suUS OBJETIvOs
PROPORCIONANDO UNA ESTRUCTURA LGGICA PARA UN MEJOR ENFOQUE ESTRA-
TEGICO A TRAVES DE UNA EVALUACIGN TANTO INTERNA COMO EXTERNA.

CoMo YA SE EXPUSO ANTERIORMENTE EL ANALISIS EN FORMA ESTRATEGICA-
PUEDE DESENCADENAR UN GRAVE PROBLEMA EN LA EMPRESA; PERO 51 HAY -
UNA PREVISION SE PUEDEN ANTICIPAR CAMBIOS EN EL ENTORNO DE LA EM-
PRESA Y ACTUAR ANTES DE QUE SE PRODUZCA EL SUCESO, YA QUE EL PRO-
POSITC ES UBICAR BIEN CADA AREA DE LA ORGANIZAC!OGN DE LA EMPRESA,
YA QUE LAS RELACIDNES DE CADA UNA DE ELLAS COH LA DE MERCADOTEC--
NIA SERA A TRAVES DE UN BUEN FUNCIONAMIENTO., COMUNICACION Y ORGA-
M1ZACION PROPIA AS[ SuS RELACIONES DENTRO DE LAS EVALUACIONES IN-
TERNAS Y EXTERNAS DE LAS MISMAS,

DENTRO DE LA EVALUACION INTERMA EL PRIMER PASO SERA LA PREPARA-—-

* Pocco CARzO. JR.. ORGANIZACIGN FoORMAL 1980, PAG, 325



CIGN DE OBJETIVOS EXPERIMENTALES PARA QUE LA EMPRESA A TRAVES DE
SUS OBJETIVOS ACTUALES A LA LUZ DE SUS RELACIONES PASADAS Y DE -
UNA REVISION EXPERIMENTAL DE LAS PRIORIDADES Y METAS A ESTABLE--
CE LAS SOLUCTONES POSIBLES A DICHOS OBJETIVOS,

TAMBIEN SE PUEDE HACER UHA COMPARACIGN ENTRE OBJETIVOS REVISADOS
Y AJUSTARLOS PARA DARLES UN LUSAR DIFERENTE EN CUAHTO ASIGHACION
DE PRIORIDADES DE LOS MISMOS.

OTRO ANALISIS CONCURRENTE ES EL DE UN POTENCIAL INDUSTRIAL, YA-
QUE SU PROPOSITO ES DETERMINAR EL POTENCIAL DE CRECIMIENTO DISPQ
NIBLE EN LA INDUSTRIA PARA UNA EMPRESA QUE ES LO QUE SE HA VEN1-
D0 BUSCANDO DESDE EL INICIO DE ESTE PUNTO., CON LA FINALIDAD DE .-
QUE LA EMPRESA ESTA DISPUESTA Y ES CAPAZ DE HACER UN ESFUERZD Tp
TAL PARA CAPITALIZARLO,

MAs QUE cON EXTRAPLOTACIONES DE LA ACTUACION DE LA EMPRESA, SE -
DEBE PROYECTAR PERSPECTIVAS ECONOMICAS Y COMPETITIVAS COH TENDEN
CIAS DE EXPANSION, RENTABILIDAD Y PARTICIPACION DEL MERCADU, EL-
ENTORNO COMPETITIVO SE ANALIZA DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA TEH
DENCIA EN LA DEMANDA HASTA LA CAPACIDAD Y EL COSTO DE ENTRAR Y -
SALIR DE LA INDUSTRIA.

EN CUANTO A UNA EVALUACION EXTERNA, EL PROPOSITO SERA ANALIZAR -
LAS OPORTUNIDADES PRODUCTO-MERCADO DISPONIBLES A LA EMPRESA FUE-
RA DE SU AMBITO ACTUAL ¥ AS[ TOMAR LA DECISION FINAL.
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UN PROBLEMA [MPORTAMTE QUE SE PUEDE PRESENTAR ES QUE EN VEZ DE -
UNA MEDICION SENCILLA, EL PROPOSITO DE LA EMPRESA DESCRIBIRA A -
UN VECTOR MULTIDIMENCIONAL DE OBJETIVOS., LOS CUALES SE MEDIRAN -
SEGON SUS DIFEREMTES UNIDADES Y HO CONCURSAN PARA LOS RECURSGS-
DE LA EMPRESA., AS[ LOS OBJETIVOS A CORTO PLAZO COMPETIRAN COH —--
LOS DE LARGO PLAZO Y LOS OBJETIVOS DE FLEXIBILIDAD COMPITEN CoOM-
AMBOS",

ESTE ENFOQUE QUE SE DA ES DIRECTO HACIA LO3 PROBLEMAS QUE SE PRE
SENTAN EN LA EMPRESA, PERO SE DEBERAN UTILIZAR LOS OBJETIVOS RES
PECTIVOS DE LA EMPRESA COMO CRITERICS PARA VALORAR Y CLASIFICAR-
A LAS OPORTUNIDADES EXTERHAS QUE SON LO SUFICIENTE ATRACTIVOS PA
RA SU JUSTIFICIACIGN REAL,

ACORDE A LO ANTERIOR, EL FUNCIONAMIENTO DE LA EMPRESA DEPENDERA-
DE OBTENER LOS ARTICULOS NECESARIOS COM LAS MEJORES VENTAJAS PA-
RA LA EMPRESA, TOMANDO EN CUENTA CUATRD ASPECTOS FUNDAMENTALES: -
CALIDAD, TIEMPO, CANTIDAD Y PRECIOD.

- LA CALIDAD SE REFIERE A LA CLASE DE ARTICULOS O PRODUCTOS-
QUE SE REQUIERE Y DESEA LANZAR LA EMPRESA,

- LA CANTIDAD VA EN FUNCIGN DE ABASTECIMIENTO Y SE DETERMI--
NAN A PARTIR DE LAS NECESIDADES DE LA PRODUCCIOGH.

- EL TIEMPO SE CONSIDERA EN CUANTO A LA ENTREGA Y SE ENCUEN-
TRA LIGADO CON LOS PROGRAMAS DE PRODUCCION; POR LO TANTO -

* ESTRATEGIA DE LA EMPRESA:s H. IGOR AnSaFF
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LA PRINCIPAL RESPONSABILIDAD ES LA DE CONTRATAR PROVEEDORES

QUE CUMPLAN CON LOS FACTORES ESTABLECIDOS POR (LA EMPRESA.

EL PRECIO ES ESENCIALMENTE EL RESPONSABLE YA QUE DE ACUERDO.
A LA RELACIGN CON EL MERCADD INTERIOR O EXTERIOR SE PODRA -

DETERMINAR SIEMPRE EL MAS ADECUADO CONFORME A LA ESTIPULA--

CIGN OUE HAGA LA EMPRESA.

EN BASE A TODOS LOS ANALISIS EFECTUADOS A LA EMPRESA EN CUANTO A
RECURSOS TECNICOS., HUMANOS Y MATERIALES SE PUEDE CONCLUIR EN FOR
MA OPTIMA UN BUEN DESARROLLO DE LA EMPRESA., LO CUAL REDITUARA EHN
UNA ADECUADA TOMA DE DECISIONES Y LOGRO DE LOS PRINCIPALES OBJE-
TIVDS.

4.3 SEGMENTACION DE MERCADO Y FIJACIGN DE OBJETIVOS.

UHA EMPRESA QUE DECIDA PRODUCIR UN ARTICULO., DEBE RECONOCER QUE -
NO PUEDE ATRAER Y SERVIR A TODOS LOS COMPRADORES, PUES PUEDEN SER
MUCHOS, ESTAR UBICADOS EN DIFERENTES REGIONES, TENER DIFERENTES -
HABITOS DE CONDUCTA, ETC., POR LO TANTO LA EMPRESA DEBERA INDENTL
FICAR LAS PARTES MAS ATRACTIVAS DEL MERCADO.

SE HA ESTABLECIDO UNA EVOLUCION CON RESPECTO AL MERCADO:

PRIMERA.- MERCADED !iASIvo & INDIFERENCIADO: EN LA CUAL 5U CARAC-
TERISTIcA ES LA DE PRODUCIR Yy DISTRIBUIR UN SOLD PRODUCTO E [N--
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TENTAR ATRAER A TODA CLASE DE COMPRADORES. (V.,\,, SEDAH).

SEGUNDA,~ MERCADEO DIFERENCIADO: EN LA CUAL SE PRODUCEN DOS O -
MAS PRODUCTOS DISENADOS PARA APARECER DIFERENTES EL UHO DEL OTRO
O CON DIFERENTES CARACTERISTICAS (ESTILOS, CALIDAD, TAMAROS) CON
LA FINALIDAD DE OFRECER VARIEDADES A LOS COMPRADORES, (CARIBE,-
BRASILIA},

TERCERA.- NERCADEO POR OBJETIVOS: EN ESTE ESTILO LA EMPRESA DEBE
DISTINGUIR ENTRE LOS DIFERENTES SEGMENTOS QUE CONFORMAN EL MERCA
DO, SELECCIONAR LOS SEGMENTOS MAS IMPORTANTES Y CENTRARSE EN - -
ELLOS PARA DESARROLLAR PRODUCTOS PARA SATISFACER LAS NECESIDADES
DE CADA MERCADO ESPECIFICO.

LA TENDEMCIA HACIA ESTE TERCER ESTILO NOS PROPORCIONA LOS SIGUIEN
TES BENEFICIOS:

A) DESCUBRE OPORTUNIDADES DE MERCADO.- SE DISTINGUEN ESPECIFICA-
MENTE LAS NECESIDADES GQUE NO ESTAN SIENDD SATISFECHAS EN DETERML
NADO SEGMENTO.

B) ADECUACIGN DEL PRoDUCTO AL COMSUMIDOR,- SE OBTIENE LA DESCRIP
CION DE LAS NECESIDADES Y DESEOS ESPECIFICOS CON LO CUAL SE PO--
pRIA MODIFICAR EL PRODUCTO,



C) FACILITA LA IMPLEMENTACIGN DE LA ESTRATEGIA DE [NERCADOTECHIA,~
HOs PERMITE ESCOGER LOS MEJORES CAMNALES DE DISTRIBUCION, LA MEZ-~-
CLA PROMOCIONAL, ETC., DIRIGIDOS A CADA MERCADO OBJETIVO,

EL MERcADEDO POR OBJETIVDS COMPRENDE DOS ETAPAS:

1.- SEGMENTACIGN DEL MERCADO: ES LA DIVISION DEL MERCADO ENTRE ~-=
GRUPOS DE COMPRADORES DIFERENTES Y SIGNIFICATIVOS QUIENES PUEDENH-
MERECER PRODUCTOS Y/0 MEZCLAS DE MERCADEO SEPARADAS.

2.~ MERCADED PoR OBJETIVOS: ES EL SELECCIONAR UNO O MAS SEGMENTOS
DEL MERCADO Y DESARROLLAR UN POSICIONAMIENTO Y UNA ESTRATEGIA DE-

MEZCLA DE MERCADO PARA CADA UNO.

SEGMENTACIGN:
AL QUEDAR CLARO EL SIGNIFICADO DE LA SEGMENTACIGN DEL MERCADO, SE

PUEDE DECIR QUE EX!STEN MODOS DIFERENTES DE SEGMENTAR UN MERCADO,
POR LO GUE EL MAXIMO NUMEROD DE SEGMENTOS QUE PUEDEN CONSTITUIR UN
MERCADO, ES EL N(MERO TOTAL DE COMPRADORES RUE LD CONFORMANS YA -
QUE CADA COMPRADOR ES, EN PRINCIPiO, UN MERCADO., PUESTC QUE Sus -
DESEDS Y NECESIDADES SON ONICOS.

PARA UNA MEJOR CLARIDAD SOBRE ESTE PUNTO, SE DARA A CONOCER EL Sl

GUIENTE EJEMPLO:
SI LOS PRINCIPALES PRODUCTOS DE AEROPLANOS TIENEN FRENTE A sl so-

LAMENTE UNOS CUANTOS COMPRADORES Y LOS TRATARAN COMO SI FUERAN --
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MERCADOS DISTINTOS, SE DETERMINARA UNA SEGMENTACIGN TOTAL DEL MER
CADO; YA QUE LA MAYOR[A DE LOS VENDEDORES NO PODRAN ENCONTRAR LA-
JUSTIFICACION DE UN ESTUDIO DE TODOS Y CADA UNO DE LOS COMPRADO--
RES, NI TAMPOCO PODER CORTAR A LA MEDIDA EL PRODUCTO PARA PODER -
SATISFACER LAS NECESIDADES PARTICULARES DE CADA UNO DE LO5 COMPRA
DORES.

EN LUGAR DE QUE PUEDA SUCEDER TODO ESTO, EL VENDEDOR SIEMPRE Bus-
CARA POR LO GENERAL CLASES AMPLIAS DE COMPRADORES, LAS CUALES DI~
FIEREN EN SUS INTERESES POR EL PRODUCTQ O EN SUS SUSCEPTIBILIDA--
DES A LA MERCADOTECNIA,

Q

Ficura (A) NMERCADD NO SEGMENTADD  FIGURA {B) SEGMENTACION TOTAL-
DEL MERCADO,



CONFORME A ESTE TIPO DE SEGMENTAC{ON SE PUEDEN CONSTITUIR LOS RE-
QUISITOS PARA UNA SEGMENTACIGN EFECTIVA DE ACUERDD A LA SIGUIENTE
PREGUNTA: COMO PUEDE UN VENDEDOR DETERMINAR CUALES SON LAS CARAL
TERISTICAS DE LOS COMPRADORES QUE PRODUCEN LA MEJOR DIVISION DE -
UN MERCADO DETERMINADO? EL VENDEDOR NO QUIERE TRATAR A TODOS LoS
CLIENTES POR IGUAL (FIGURA A) NI TAMPOCO QUIERE TRATARLOS DIFEREN

TEMENTE A ToDOS (FIGURA B)., LA UTILIDAD DE LAS CARACTERISTICAS -
PARTICUILARES PARA FINES DE SEGMENTACION VA EN AUMENTO A MEDIDA --

QUE SE ENFOCAN DETERMINADAS CONDICIONES.

BASES PARA LA SEGMENTACIGN DE UN MERCADO DE CONSUMiDORES.~ WO ---
EXISTE UNA SOLA FORMA. O UNA FORMA PARA SEGMENTAR UN MERCADO,

ESTE SE PUEDE SEGMENTAR DE MUCHAS FORMAS. PUEDE SER POR MEDIO DE-
INTRODUCIR DIFERENTES VARIABLES, Y BUSCAR CUALES SON LAS QUE REVE
LAN LAS MEJORES OPORTUNIDADES DE MERCADO.

A CONTINUACIGN SE EXPLICARAN LAS PRINCIPALES VARIABLES USADAS PA-
RA LA SEGMENTACION DEIL MERCADO DE CONSUMIDORES.

St CONSIDERAN CUATRQ GRUPOS IMPORTANTES LOS CUALES SON:
*  GEOGRAFICAS

* DEMOGRAFICAS DE PERSONALIDAD

® COMPORTAMIENTO DEL CONSUIMIDGR



SEGMENTACION GEOGRAFICA.- EL MERCADC SE DIVIDE EN DIFERENTES ENTI
DADES GEOGRAFICAS, COMO ESTADOS. REGIONES, CIUDADES, ETC,, BASA--
DOS EN QUE LAS NECESIDADES DEL CONSUMIDOR VARIAN GEDGRAFICAMENTE.
POR LO TANTO LAS VARIABLES QUE SE SUBDIVIDEN EN ESTE GRUPO PUEDEN
SER!

+ REGIOGN.- SUR, NORTE. SURESTE. ETC.

ExTENSION DEL ESTADOD.- CHICO., MEDIANO, GRANDE.

NOMERO DE HABITANTES DE LA ClUDAD,- + DE 5 MILLONES + DE 3 MI-

LLONES. ETC,
« NIvVEL DEL EsTaDO.- RuRaL. URBANO.
+ CLIMA.~ CALURDSO, FR10, TEMPLADO. ETEC,

SEGMENTAC!ON DEMOGRAFICA.~ EN ESTA SEGMENTACIGN EL MERCADO ES DI-
VIDIDO EN DIFEREMTES GRUPOS SOBRE LAS VARIABLES DEMOGRAFICAS, ES-
TAS VARIABLES HAN SIDO LAS MAS POPULARES PARA DIFERENCIAR A GRU--

POS DE CONSUMIDORES.

LAs VARIBALES DE ESTA SEGMENTACION QUE SE APLICAN SON:
EpAp ¥ ETAPA DE CicLo DE VIDA.- EN ESTE RUBRO LA IMPORTANCIA RADL
CA EN QUE UN PRODUCTO PUEDE SER PARA UN DETERMINADO A0 DEL INDI-
VIDUD EJEMPLO TIPICC SERIAN LOS JUGUETES QUE PUEDEN SER PARA NI--
fos MENORES DE UN ARO Y QUE YA PUEDAN SUJETAR LAS COSAS.

Sexo.~ ES IMPORTANTE YA QUE EL PRODUCTO SE PUEDE DISERAR PARA USO
EXCLUSIVO DE DETERMINADO SEXO.



INGRESO.- EL. CONOCER I.0S INGRESOS DE LA POBLACIOGN NOS PERMITE VER
LA ACEPTACION QUE TENDRIA UN PRODUCTO DE DETERMINADOC PRECIQ.

EXISTEN ADEMAS LAS VARIABLES coMO: OcuPACIGON, TAMARC DE LA FAMI--
L1A, EsTapo CIviL, ESCOLARIDAD, RELIGIGN QUE SON BASTANTE [MPOR--
TANTES Y NOS PERMITEN REALIZAR UNA ADECUADA SEGMENTACIGN.

SEGMENTACION PSIcoGRAFICA,- EN ESTA SEGMENTACIGM LOS COMPRADORES
SE DIVIDEN SOBRE sSU CLASE SOCIAL, ESTILC DE VIDA O CARACTERISTI--
CAS DE PERSONALIDAD.

CLASE SOCIAL.- ES IMPORTANTE LA INFLUENCIA DE LA CLASE SOCIAL PA-
RA DETERMINADCS HABITOS DE CONSUMO.

ESTILO DE VIDA,~ SE HA ENCONTRADO QUE SE PUEDE IDENTIFICAR ESTI--
LOS DE VIDA ENTREVISTANDO A PERSONAS SOBRE sSus ACTIV{DADES, INTE-
RESES Y OPINIONES Y ASI AGRUPARLAS EN DETERMINADOS ESTILOS DE VI-

ba.

PERSONALIDAD.- LOS PRODUCTOS A VECES VAN DIRIGIDOS A DETERMINADOS
TIPOS DE PERSONALIDAD COMO PUEDEN SER LO INDIVIDUAL, EL PATERNA--
LISMO, ETC,

SEGMENTACIGN CoNDUCTUAL.- EN ESTA SEGMENTACION LOS COMPRADORES SE
DIVIDEN SOBRE SU CONOCIMIENTO, ACTITUD ¥ USO A UN PRODUCTO REAL O



A SUS ATRIBUTOS,

Ocas16N DE COMPRA.- ESTO ES DE ACUERDD CON LA OCASI1GN CUANDO SE -
COMPRA UN PRODUCTO.

BusQUEDA DE BENEFICIQS.- ESTA DIVISION ES DE ACUERDO CON LOS BENE
FIC10S PARTICULARES QUE OFRECE EL PRODUCTO.

Posici8N DEL UsuaRIO.- EL DETERMINAR LA POSICION DEL USUARIO NOS-
PERMITE CONOCER A LOS USUARIOS POTENMCIALES Y CENTRAR LA ATENCION~
EN ESTOS,

TasA DE Uso.- ESTA VARIABLE SE REFIERE AL PORCEHTAJE DE CONSUMO -
DE UN PRODUCTO.

POSICION DE LEALTAD.- EXISTE UNA TENDENCIA DE LA GENTE A SEGUIR -
LA COMPRA DE UNA DETERMINADA MARCA POR LO TANTO EL SABER ESE GRA-
DO DE LEALTAD NOS PERMITE SABER LAS MARCAS COMPETITIVAS Y CENTRAR
SE EN LOS CONSUMIDORES DE UNA LEALTAD REGULAR O BAJA. A TRAVES DE
" UN MEJORAMIENTO DEL “PRODUCTO”.

ETAPAS DE LA DISPosicION DEL COMPRADOR.- EXISTE UNA DISTRIBUCIGN-
DE LAS PERSONAS EN DIFERENTES ETAPAS DE DISPOSICION DE COMPRA HA-
ClA EL PRODUCTO,



FACTORES DE [\ERCADEO.- SE SEGMENTA EN BASE A GRUPOS QUE RESPONDEN
A DIFERENTES FACTORES COMO SON., EL PRECIO, LA CALIDAD., EL SERVI--
Cl0, ETC.

BASES PARA LA SEGMENTACION DE [IERCADOS INDUSTRIALES.- PARA LA SEG
MENTACION DE MERCADOS INDUSTRIALES SE UTILIZAN LAS VARIABLES AN--
TERIORMENTE DESCRITAS Y ADEMAS DOS MAS QUE SON APLICABLES ESPEC[-

FICAMENTE A ESTE PROCESOD:

1,~ Los DISTINTOS USUARIDS YA QUE ESTOS PUEDEN BUSCAR DIFERENTES-
BENEFIC10S (GOBIERND, INDUSTRIAL., COMERCIAL),

2.~ EL TAMARO DEL CLIENTE (CUENTAS MAYORES, CUENTAS MENORES)

REQUISITOS PARA EFECTUAR UNA SEGMENTACION EFECTIVA., PARA QUE LOS
SEGMENTOS DEL MERCADO SEAN UTILES DEBEN MOSTRAR LOS SIGUIENTES RE

QUISITOS:

A) MENSURABILIDAD.- QUE EXISTA LA POSIBILIDAD DE MEDICIGN,
B} ACCESIBILIDAD,~ ES EL GRAPO CON QUE LA EMPRESA PUEDE ENFOCAR -

SUs ESFUERZOS HACIA SEGMENTAR.,
€) SusSTANCIALIDAD.- ES EL GRADO EN EL CUAL LOS SEGMENTOS RESULTAN

TES SON SUFICIENTEMENTE RENTABLES PARA SER CONSIDERADOS COMO [M~-

PORTANTES .



FACTORES DEL MERCADEQ.

AUNQUE LOS MERCADOS SON SEGMENTOS EN GRUPOS QUE RESPONDEN A DIFE
RENTES DE MERCADEO COMO SON EL PRECIO Y ACUERDOS DE PRECIOS, AS[
COMO LA CALIDAD DEL PRODUCTO Y SERVICI10: POR LO TANTO TGDG ESTO-
AYUDA A LA EMPRESA A ASIGNAR SUS RECURSOS DE MERCADEO.

ACORDE A LO ANTERIOR, SE PUEDE DECIR QUE LAS VARIABLES DE MERCA-
DEO soN OTILES PARA LOS COMPRADORES PARA BUSCAR BENEFICIOS EN ~-
UNA FORMA PARTICULAR.

ACTUALMENTE EXISTEN EMPRESAS QUE SE BENEFICIAN COMN DETERMINADOD -
FACTOR DE MERCADEQ ¥ QUE CONSIGUE UNA LEALTAD coMo AVON, POR - -
OFRECER SUS PRODUCTOS DE PUERTA EN PUERTA.

PARA DETERMINAR ESTOS ASPECTOS, ES NECESARIO TOMAR BASES PARA LA
SEGMENTACIGN DE MERCADOS A NIVEL IHDUSTRIAL. EN DONDE LOS COMPRA
DORES INDUSTRIALES SE PUEDEN SEGMENTAR GEOGRAFICAMENTE Y DE ACUER
DO A LAS VARIABLES DE COMPORTAM]ENTO TALES COMO: BENEFICIOS BUS-
CADOS, POSICIOGN DE USUARIO. TASA DE USO, POSICIOGN DE LEALTAD, --
ETAPA DE DISPOSICION Y SOBRE TODD UNA GRAN SENSIEILIDAD A LOS --
FACTORES MERCADEO.

AL TEMER CONOCIMIENTO DE LAS BASES., OTRO PUNTO DE IMPORTANCIA
SON LOS REQUISITOS PARA LA SEGMENTACION EFECTIVA, CON LO CUAL ES
TO, ES DESDE EL PUNTO DE VISTA DE MERCADEO.



PERC S1 REALMENTE QUEREMOS QUE LOS SEGMENTOS DE MERCADEOC SEAN o671
LES DEBEN TENER LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS!

-~ LA PRIMERA ES LA MENSURABILIDAD, O SEA EL GRADO PARA EL CUAL
EL TAMARC Y EL PODER DE COMPRA DE LOS SEGMENTOS RESULTAHTES-
PUEDE SER FACILMENTE MEDIDO, DETERMINADAS VARIABLES DE SEG-
MENTACION SON DIFICILES DE MEDIR., UNA 1LUSTRACION SERIA Eb-
TAMANO DEL SEGMENTO DE FUMADORES QUINCEANERDS QUIENES FUMAN-
FUNDAMENTALMENTE PARA REVELARSE CONTRA SUS PADRES.

- LA SEGUNDA ES LA ACCESIBILIDAD, O SEA EL GRADO PARA EL CUAL-

LOS SEGMENTOS RESULTANTES PUEDEN SER EFECTIVAMENTE ENCONTRA-

DOS Y ATENDIDOS. SUPONGA QUE UNA COMPARIA PRODUCTORA DE PER

FUMES ENCUENTRA OUE LOS USUARIOS FUERTES DE SU MARCA SON Mu-

JERES SOLTERAS QUIENES SALEN TARDE EN LA HOCHE ¥ FRECUENTAN-

BARES, A MENOS QUE ESTOS GRUPOS VIVAN O COMPREN EN DETERMI- .
NADOS LUGARES Y OBSERVEN DETERMINADOS MEDIOS PUBLICITARIOS.-

NO EXISTE UNA FORMA EFICIENTE DE ALCANZARLOS,

- LA TERCERA ES LA SUSTANCIALIDAD, O SEA EL GRADO PARA EL CUAL
LOS SEGMENTOS RESULTANTES SON GRANDES Y/0 SUFICIENTEMENTE -~
RENTABLES PARA SER CONSIDERADOS EN FORMA IMPORTANTE. UN SEG
MENTO SERIA EL MAS GRANDE GRUPO HOMOGENEO DE COMPRADORES PO-
SIBLES GUE VALGA LA PENA IR DETRAS cON UN PROGRAMA DE MERCA-
DED ESPECIALMENTE DISELADO. SEGMENTAR EL MERCADO ES COSTOSO
TAL COMO LOVEREMOS, ESTO NO VALDRIA LA PENA, POR EJEMPLO, -
PARA UN FABRICANTE DE AUTOMOVILES AL DESARROLLAR UNA LINEA -
DE CARROS DISENADA PARA PERSONAS QULENES TIENEN UNA ESTATURA
MENOR A CINCO PIES.

MERCADEO POR OBJETIVOS,

LA SEGMENTACIGN DEL MERCADEO REVELA LAS OPORTUNIDADES DE LOS SEG



MENTOS DE MERCADO QUE ENFRENTA LA FIRMA. EN ESTE PUNTO, LA FiIR~
MA TIENE QUE DECIDIR ENTRE TRES AMPLIAS ESTRATEGIAS DE SELECCIGN

DEL MERCADOQ.

1.

MERCADEO INDIFEREMCIADO,- La FIRMA PODRIA DECIDIR IR TRAS ~
EL MERCADO TOTAL CON UNA OFERTA POSIBLE Y CON UNA MEZCLA DE-
MERCADED, CON EL OBJETO DE ATRAER A TANTOS CLIENTES COMOD SEA
POSIBLE (ESTE ES OTRO NOMBRE DADO AL MERCADD MASIVD).

MERCADEO DIFERENCIADO,- LA FIRMA PODRIA DECIDIR IR TRAS VA~
RIOS SEGMENTOS DE MERCADO, DESARRDLLANDO UNA OFERTA EFECTIVA
Y UNA MEZCLA DE MERCADEO PARA CADA UNOD,

MErRCADEO CONCENTRADO.- LA FIRMA PODRIA DECIR IR TRAS VARIOS
SEGMENTOS DE MERCADO, DESARROLLANDO UNA OFERTA EFECTIVA Y --
UNA MEZCLA DE MERCADEO [DEAL.

Aoul DESCRIBIREMOS LA LGGICA Y LOS MERITOS DE CADA UNA DE ES
TAS ESTRATEGIAS,

MERCADEQ IRDIFERENCIADO.

EN EL MERCADEO INDIFERENCIADD, LA FIRMA DECIDE WO RECONOCER LOS~
DIFERENTES SEGMENTOS QUE CONFORMAN EL MERCADO, SE TRATA AL MER~
CADDO COMD UN CONJUNTO AGREGADC, CEMTRANDOSE MAS EN LO QUE ES CO-



MON A LAS NECESIDADES DE LAS PERSONAS Y N0 EN LO QUE ES DIFERENTE.
INTENTAR DISERAR UN PRODUCTO Y UN PROGRAMA DE MERCADEO QUE SEA ---
ATRACTIVO AL NOUMERD MAS AMPLIO POSIBLE DE COMPRADORES,

MERCADO DIFERENCIADO,

BAJO EL MERCADEQ DIFERENCIADO, LA FIRMA DECIDE OPERAR El DOS O MAS
SEGHMENTOS DEL MERCADD PEROC DISERA UN PRODUCTO DISTINTO Y/O PROGRA-
MAS DE MERCADO PARA CADA UNO. DE ESTA FORMA LA GENERAL MOTORS TRA
TA DE PRODUCIR UN CARRO PARA CADA "BOLSILLO, PROPSSITO Y PERSONALL
DAD"”, TIEDIANTE EL OFRECIMIENTO DE UN PRODUCTO Y VARIACIONES DE --
MERCADEO ESPERA LOGRAR VENTAS MAS ALTAS Y UNA POSICION MAS PROFUNH-
DA DENTRO DE CADA SEGMENTO DE MERCADO.

{'ERCADED CONCERTRADO

TANTO EL MERCADEO DIFERENCIADO COMO EL MERCADEO INDIFERENCIADO -
PLICAN QUE FORMA PRETENDE EL MERCADO TOTAL. SIN EMBARGO, MUCHAS -
FIRMAS VEN UNA TERCERA POSIBILIDAD GUE ES ESPECTALMENTE ATRACTIVA-
CUANDO LOS RECURSOS DE LA COMPARIA SON LIMITADOS. EN LUGAR DE PRE
TENDER UNA PEQUENA PARTICIPACION DEL TOTAL DEL MERCADO, LA FIRMA -
VA TRAS UNA PARTICIPACION GRANDE EN UNO O EN POCOS SUBMERCADOS, DL
CHO DE OTRA FORMA, EN LUGAR DE DISEMINARSE EN MUCHAS PARTES DEL --
MERCADO, CONCENTRA SUS ESFUERZOS PARA OBTENER UNA BUENA POSICION -
DE MERCADO EN POCAS AREAS,

™~



POR OTRA PARTE, TAMBIEN ES FACTIBLE COMENTAR OTRO TIPQ DE OBJETI-
V0S, YA QUE SU FUNCIGN ES IMPORTANTE PORCUE PROPORCIONARAN UNA -~
ORIENTACION ESPECIFICA O UN CLARO SENTIDO DE LA DIRECCION PARA LA
ACCION ADMINISTRATIVA DENTRO DE LA SEGMENTAC!GOH DE MERCADEO. Por
LO TANTO LA CLASIF{CACIGN DE ESTOS OBJETIVOS SON:

Los OBJETIVOS FINANCIEROS,- DEBIDO A QUE LAS UTILIDADES SON LA --
FUERZA ENERGETICA DENTRQ DE LA EMPRESA, LAS GANANCIAS META SON UN
PUNTO DE PARTIDA COMON EN LA PROGRAMACIGON. LA PALABRA “GANANCIA”
POR $I SOLA NO ES MUY PRECISA., PARTICULARMENTE CUANDO SE ANALIZAN
DIVERSOS SECTORES DE LOS NEGOCIOS DE UNA COMPARIA SEGUN SU POTEN-
CIAL DE UTILIDAD ES UNA DE LAS PRINCIPALES MEDIDAS PARA JUZGAR EL
DESEMPERD DE LA GERENCIA., ES DE GRAN IMPORTANCIA COMPRENDER LOS -
NIVELES DE GANANCIA EMPLEADOS PARA EVALUAR EL GRADO AL CUAL SE LO
GRA ESTE OBJETIVO. EM LOS NEGOCIOS SE EMPLEAN DIFERENTES NIVELES
DE GANANCIAS PARA PROGRAMAR LOS PROPOSITOS., TAL VEZ LA MEDIDA --
MAS IMPORTANTE DEL POTENCIAL DE UTILIDAD SEA EL 5RADO DE RECUPERA
CIOGN DE LAS INVERSIONES., CIERTA GRAN EMPRESA FABRICANTE DE BIE--
NES INDUSTRIALES, INSTITUCION BASTANTE DIVERSIFICADA, ES PERA UNA
RECUPERACION POTENCIAL DE POR LO MENOS UM 157 SOBRE SU CAPITAL IN
VERTIDO ANTES DE COMPROMETER SUS LIMITADOS RECURSOS DIRECTIVOS A
CUALQUIER NUEVO AMBITD DE OPERACIONES. ESTA ES ACASO LA MEDIDA -
MAS CERTERA Y APROPIADA DEL GRADO AL QUE SE LOGRAN LOS OBJETIVOS-
DE GANANCIA, YA QUE MIDE LA EFICIENCIA CON QUE SE UTILIZA EL CAPL
TAL. UNA VARIACIGN DE ESTA REGLA, GUE SE USA RELATIVAMENTE EN PO



COS CASOS. ES LA UTILIDAD OBTENIDA COMO RECUPERACION SOBRE LOS VA-
[LORES DE LOS ACCIONISTAS. TL FUNDAMENTO bARA USAR ESTA NORMA ES-
QUE UNO DE LOS PRIMCIPALES PROPOSITOS DE LA EMPRESA ESTRIBA EN --
ELEVAR AL MAXIMO LOS DIVIDENDOS SOBRE LAS INVERSIONES DE LOS AC--
CIONISTAS. A DIFERENCIA DE OTRAS FORMAS DE CAPITAL A LARGD PLAZO.
COMO SON LOS PRESTAMOS,

LA SEGUNDA DE LAS PRINCIPALES NORMAS DE LA MEDICIGN DE UT1L1DADES
QUE SE USA CON FRECUENCIA ES LA PROPORCION DE UTILIDADES Y voLU--
MEN DE VENTAS. UNA EMPACADORA DE ALIMENTOS ESPEC!ALIZADOS SUELE-
FIJARSE UNA GANANCIA-META DE UN 105 SOBRE EL VOLUMEH DE VEMTAS, -
LA IMPORTANCIA DE ESTA NCRMA ES QUE MIDE EL POTYENCIAL DE UTILIDAD
EN RELACION CON EL VOLUMEN DE OPERACIONES NECESARIO PARA PRODUCIR
DETERMINADOS NIVELES DE GANANCIAS. [EN ALGUNDS CAS0S., LAS GANAN--
CIAS~META SE ESTABLECEN EN MONTOS ABSOLUTCS QUE A MENUDOD SE BASAN
EN LOS RESULTADOS DEL AROQ ANTERICR. OTRA MEDIDA QUE SE EMPLEA Y-
QUE DEBER[A MENCIONARSE ES EL DIVIDENDO HISTORICO DURANTE MUCHOS-
AROS SIN INTERRUPCIGN, COMO SUCEDE EN EL CASO DE UNA DE LAS GRAN-
DES EMPRESAS DE SERVICIOS PUBLICOS. LA PROGRAMAGION BIEN PUEDE --
INICIARSE CON EL FONDO DE ENTRADAS NECESARIAS PARA ENFRENTAR ESTE
REQUERIMIENTO,

N EJEMPLO DE UN OBJETIVO FINANCIERO QUE PODRIA INFLUEHCIAR LA --
PROGRAMACION CONSISTE EN ELEVAR EL VALOR DE LAS ACCIONES EN EL --
MERCADO, UNA EMPRESA FABRICANTE DE ARTICULOS ELECTRICOS, AL FOR-
MULAR SU ESTRATEGIA A LARGO PLAZO EN RELACION CON SUS PRODUCTOS.=-
DETERMING QUE NECESITABA ADGQUIRIR OTRA COMPARIA COMO UN MEDIO PA-
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RA DIVERSIFICAR SUS LINEAS DE PRODUCTOS (CONSISTENTES EN ARTICULOS
DE CONSUMO) QUE ERAN MAS BIEN ESTRECHAS. EL PRESIDENTE ACEPTO LA
PROPOSICION, PERO QUISO APLAZAR SU EJECUCION HASTA QUE SE PUDIESE -
ELEVAR EL VALOR DE SUS ACCIONES, A FIN DE TENER UNA BASE MAS SEGU-
RA PARA ADQUIRIR UNA COMPAIRTA POR INTERCAMBIO DE ACCIONES, LO AN-
TERIOR SIGNIFICABA QUE LA PROGRAMACION DE LA EMPRESA SE REFLEJARIA
EN PROGRAMAS A CORTO FLAZO QUE TENDRIAN EL EFECTO DE ELEVAR EL PRE
CIO CORRIENTE DE LAS ACCIONES EN UN FUTURO RELATIVAMENTE CERCAND,

EXISTEN OTROS OBJETIVOS., DISTINTOS DE LOS INMEDIATOS Y DIRECTAMEN
TE RELACIONADOS CON LAS GANANCIAS, Y QUE SON DE PRIMORDIAL [MPOR-
TANCIA PARA LOS PROPGSITOS DE LA PROGRAMACION, (LOS EJEMPLOS QUE’
AGQU] SE PRESENTAN NO PRETENDEN SER SI NO MERAMENTE ILUSTRATIVOS.-
Y DE NINGUMA MANERA DEFINITIVOS 0 EXHAUSTIVOS), POR EJEMPLO, UN -
OBJETIVO DE OPERACION DE ESE TIPO PODRIA CONSISTIR EN LOGRAR UN -
EQUILIBRIC ESPECIAL ENTRE LAS MANIOBRAS DE DEFENSA Y LAS PROPIA--

MENTE COMERCIJALES,

UN 80T DE LAS CUENTAS DE UNA COMPAMIA DE APARATOS ELECTRONICOS PRO
CEDIA DE COMPRAS GUBERNAMENTALES -EN SU MAYOR PARTE PARA LA DEFEN
SA~ Y SOLAMENTE UN 20% PROVEN[A DE LOS MERCADOS COMERCIALES NORMA
LES, EL PRESIDENTE, CREYENDO QUE LA COMPAR[A CAREC[A DE UN CON-~
TROL APROPIADO SOBRE SU PROPIO DESTINO DEBIDO A LA CONTINUA POTEN
CIALIDAD DE QUE SE CANCELASEN LLOS CONTRATOS GUBERNATIVOS., MANIFES
T6 EXPLICITAMENTE SU DESEO DE IGUALAR MAS LAS PROPORCIONES., DE -



MANERA SIMILAR, LA GERENCIA DE UNA COMPARITA DE MATERIAL FOTOGRA-
FICO PRETENDIA LOGRAR UN MEJOR EQUILIBRIO ENTRE LOS NEGOCI05 DEL
MERCADO DE LOS EQUIPOS DE ALTO PRECIO Y DEL MERCADO DE LOS EQUf-
POS DE PRECIO MAS BAJO, HABIENDO TRAEAJADO ANTERIORMENTE CON -=
EQUIPD DE NIVEL PROFESIOQHAL, LA FIRMA RECONHOCIO SU MAYOR VULNERA
BILIDAD A LOS PERTODOS DE DEPRESION ECONGMICA. YA QUE TALES AD~~
QUISICIONES ERAM DE UNA NATURALEZA MAS APLAZABLE QUE EL EQUIPO -~
FOTOGRAFICO DE PRECIO POPULAR.

UnA DESTACADA FIRMA FABRICANTE DE APARATOS PARA EL HOGAR DESEABA
UM MEJOR EQUILIBRIO ENTRE LAS VENTAS AL EXTERIOR Y LAS INTERMAS,
ESTA EMPRESA ESTABA ANSIOSA DE LOGRAR UN RITMO DE CRECINIENTO --
BASTANTE CONSIDERABLE, Y RECONOCI® QUE CIERTOS MERCADOS EXTRANJE
ROS CRECIAN CON BASTANTE MAS RAPIDEZ QUE LOS MERCADODS DOMEST!ICOS
DE LOS ESTADOS UN!DOS. EMN VISTA DE LO ANTERIOR., ESTABLECIO ME--
TAS ESPECIFICAS EN CUAMTO AL EQUILIBRIO QUE ESPERABA LOGRAR EN -
AfOS FUTURDS ENTRE LOS DOS PRINCIPALES COMPONENTES: EL EXTRAHJE-
RO ¥ EL DEL PROPLO PAIsS.

OTRO TIPO DE OBJETIVO DE OPERACISN PODRIA CONSISTIR EN AMPLIAR -
LA BASE DE LOS CLIENTES DE LA COMPAfi[A, ESTE OBJETIVO SE ESTA--
BLECIO EN EL CASO DE UNA EMPRESA DE PRODUCTOS QUIMICOS IHDUSTRIA
LES, LA QUE VENDIA EM UNA PROPORCION TAM GRANDE A SO6LO CINCO ---
CLIENTES, QUE LA.PERDIDA DE CUALGUIERA DE ELLOS HABRIA TEWIDO --
GRAVES CONSECUENCIAS PARA LOS NEGOC!QS DE LA EMPRESA.
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EN CIERTAS SITUACIONES ES POSIBLE QUE UNA EMPRESA TENGA ANTE sl
EL OBJETIVO EXPLICITO DE MANTENER UNA TASA MINIMA ESPECIFICA DE
UTILIZACION DE UNA DE SUS INSTALACIONES CLAVE. UNA FIRMA DE --
PRODUCTOS INDUSTRIALES CON INTERESES TECHNOLOGICOS CLAVE EN LA -
METALURGIA MANTEMTA UMA ALTA CAPACIDAD PRODUCTGORA DE ACERC, A -
UN COSTO RELATIVAMENTE ELEVADO. SUS FINES ERAN OPERAR ESAS PO-
DEROSAS INSTALACIONES COMO UN CERCO CONTRA HUELGAS DEL ACERO O-
CONTRA UN PERIODO DE MOVILIZACION DURANTE EL CUAL PODRIA EXIS--
TIR ESCASEZ DE ABASTECIMIENTO DEL IMPORTANTE METAL. AS! como PA
RA PROTEGER SUS PROPIOS INTERESES DE INVESTIGACIGN Y DESARROLLOG.
SIN EMBARGO, FUE HECESARIA UNA CUIDADOSA PROGRAMACIGON PARA APRO
VECHAR EFICAZMENTE Y DE MANERA SOSTENIDA LAS INSTALACIONES A —-
FIN DE MANTENER LOS COSTOS DENTRO DE LIMITES RAZONABLES.

4.4, PLANES ¥ PRESUPUESTOS DE MERCADOTECNIA.

EN EL MUNDO DE LAS GRANDES CORPORACIONES SUELEN ADOPTARSE TRES -
ESTILOS PARA LA PLANEACION ANUAL. EL PRIMERO SE LLAMA PLANEA---
ClON DE ARR!BA ABAJO, PORGUE LA ALTA GERENCIA FIJA METAS Y TRA-
ZA PLANES PARA TODOS LOS NIVELES INFERIORES. ESTE MODELO ESTA -
TOMADO DE LAS DRGANIZACIOMES MILITARES, EN LAS GQUE LOS GENERALES
EFECTOAN EL PLANEAMIENTO Y EL EJERCITO LO LLEVA A CABO., GCN LAS-
ORGANIZACIONES COMERCIALES SE SIGUE PARA ESTO LA TEOR[A X SOBRE-
EL PUNTO DE VISTA DE LOS EMPLEADOS. A QUIENES DISGUSTA EL TRABA-
JO Y LA RESPONSABILIDAD, Y PREFIEREN SER DIRIGIDOS."

* DouslLAS McGREGOR, THE HuMAN SIDE OF ENTERPRISE., 1960,
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EL SEGUNDO ESTILO SE LLAMA PLANEACION DE ABAJD ARRIBA, POROUE LAS
DIVERSAS UNIDADES DE LA ORGANIZACION PREPARAN SUS PROPIAS METAS Y
PLANES A BASE DE LO QUE CREEN QUE PUEDEN HACER., Y DESPUES LOS EN
VIAN A LA GERENCIA SUPERIOR PARA QUE ESTA LOS APRUEBE. ESTE ESTL
LD SE BASA EN LA TEORIA Y SOBRE LA WATURALEZA HUMANA, SEGON LA --
CUAL, A LOS EMPLEADOS LES GUSTA EL TRABAJO Y LA RESPOMSABILIDAD.
Y SON MAS CREATIVOS Y SE ESFUERZAN MAS EH SU TAREA CUANDO PARTICE
PAN EN EL PLAMEAMIENTO Y EN LA MARCHA DE LA EMPRESA.

EN LA HMAYOR PARTE DE LAS FIRMAS COMERCIALES SE ADOPTA UN TERCER -
ESTILO, CONOCIDO CON EL NOMBRE DE METAS ABAJO-PLANEAS ARRIBA., ---
AgU! LA ALTA GERENC1A TOMA EN CUENTA LAS OPORTUNIDADES Y REQUISI-
TOS GENERALES DE LA FIRMA Y ESTABLECE METAS CORPORATIVAS PARA EL-
ARDO. LAS DIVERSAS UNIDADES DE LA EMPRESA SON RESPONSABLES DEL DE
SARROLLO DE PLANES ENCAMINADOS A AYUDAR A LA ORGANIZAC!ON A ALCAN
ZAR ESTAS METAS. CUANDO LA ALTA GERENCIA APRUEBA DICHOS PLANES.=-
£STOS SE CONVIERTEN EN EL PLAN OFICIAL DEL AfO, LA CELANESE HACE

EL PROCESO DE LA PLANEACIGN ANUAL COMIENZA A FINES DE AGOSTO, ===
CUANDO LA ALTA GERENCIA RECIBE LOS INFORMES BE INVESTIGACION MER-
CADOTECNICA Y CURSA UNA CIRCULAR DE ORIENTACION EN LA QUE DECLARA
EL VOLUMEN GENERAL Y LAS METAS DE UTILIDADES. DURANTE LOS MESES-
DE SEPTIEMBRE Y OCTUBRE, LOS DIRECTORES DE PLANEACIGN DEL PRODUC-
TO PREPARAN LOS PLANES COMERCIALES GENERALES, CONSULTANDO CON EL-
DIRECTOR DE VENTAS SOBRE EL TERRENC Y CON EL VICEPRESIDENTE DE --
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MERCADOTECNIA . A MEDIADOS DE OCTUBRE, ESTE ULTIMO REVISA Y APRUE-
BA LOS PLANES PARA SOMETERLOS A LA APRUBACION DEFINITIVA DEL PRE-
SIDENTE, MIENTRAS TANTO. EL GEREWTE DE VENTAS SOBRE EL TERREND -
TRABAJA CON SUS GERENTES O DIRECTORES DE VENTAS Y AGENTES REGIONA
LES PARA DESARROLLAR SUS PLANES DE VENTAS. FINALMENTE, EW LA - -
CUARTA SEMANA DE OCTUBRE, EL COMTRALOR O INTERVENTOR PREPARA UN -
PRESUPUESTO DE OPERACIONES, QUE SE SOMETE A LA CONS]DERACI(ON DE -
LA ALTA GERENCIA A PRINCIPIOS DE NOVIEMBRE PARA SU APROBACION DE-
FINITIVA, Asl, TRES MESES DESPUES DE HABERSE INICIADO EL PROCESD
DE PLANEACIGN, SE CUEMTA YA CON UN PLAM Y UM PRESUPUESTO COMPLE-~
TOS Y LISTOS PARA EMPEZAR A LLEVARSE A LA PRACTICA.®

ESTAS METAS A LARGO PLAZO NO SON NECESARIAMENTE REALIZABLES EN UM
Aflo DETERMINADO, LA GERENC]A TOMA EN CUENTA OTROS TRES FACTORES.
PRIMERD., CONSIDERA SUS RESULTADDS RECIEMTES., S! LAS VENTAS Y LAS-
GANANCIAS HAN SIDO MEDIQCRES EN LOS QLTIMOS AflOS, ESTUDIARA EL -~
PROBLEMA DE MANERA DISTINTA QUE S] HUBIESEN S1DQ NORMALES, GSEGUN
DO, ESTUDIA LA PERSPECTIVA CORRIENTE. SI OBSERVA QUE LA PERSPEC-
TIVA ECONGMICA HA MEJORADO, PUEDE FIJAR LA META DE CRECIMIENTO DE
VENTAS PARA FiM DE Afo EN CUESTION EN MAs DEL 10%.. TERCERO. CON-
SIDERA LAS PRESIONES Y EXPECTATIVAS DE LOS POBLICOS IMPORTANTES.-
81 LDS ACCIONISTAS ESTAN PROXIMOS A LA "REBELIOGN®, LA EMPRESA DE-
BERA FI1JAR UNA META DE BENEFICIOS MAS ALTOS PARA EL All0 SIGUIEMTE
LA ALTA GERENCIA ESTUDIA TODOS ESTOS FACTORES Y DESPUES ANUNCIA -
UNA SERIE DE METAS., Ga., PARA EL ARG, PARA MAYOR ORIENTACION DA A

* THE DEVELOPMENT OF MARKETING OBUETIVES AND Puans: A Symposium (HUEVA YoRK: -
THe ConFERENCE BoaRD, 19G3), P, 38.
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CONOCER, ADEMAS, UN CONJUNTO coMUN DE SUPOSICIONES RESPECTO A LA
ECONOMIA Y A LA INDUSTRIA, QUE DEBERA SER UTILIZADO POR LOS NIVE-
LES INFERIORES DE LA GERENCIA EN SU PLANEAMIENTO.

PRGYECCIONES DE VENTAS Y GANANCIAS,

EN LA SEGUNDA ETAPA LOS GERENTES DE PRODUCTO DEBEN HACER PROYEC
CIONES DE LAS VENTAS Y GANANCIAS FUTURAS, CONVIENE ESTABLECER --
DOS BASES DISTINTAS PARA LA PROYECCION.

EN EL PRIMER TIPO DE PROYECCION SE SUPONE QUE CONTINOA: A) EL -
MEDIO AMBIENTE OLTIMO. Y B) LA ESTRATEGIA MERCADOTECNICA RECIEN-
TE. ESTA PROYECCION SE EFECTOA EXTRAPOLANDO LA SERIE PASADA DE-
TIEMPO EN LINEA RECTA O CURVA, SEGON SEA LA APROPIADA PARA CADA-
SERIE. POR EJEMPLO., PUEDE PRONOSTICARSE EN 2 MILLONES DE UNIDA-
DES EL VOLUMEN COMERCIAL DEL ARG PROXIMO, SUPONIENDO QUE COHTI--
NlE EL AUMEMTO ANuaL DE 200 000. PUEDE SUPONERSE TAMBIEN QUE LA
PARTICIPACION EN EL MERCADD VA A SEGUIR SIENDO DE 10 POR C{ENTO.
PUEDE ESPERARSE QUE SUBAN LOS PRECIOS, POR EJEMPLO, 20 CENTAVDS.
ETC. EXTRAPOLANDO LA SERIE PRINCIPAL DE TIEMPO. PUEDEN CALCULAR
SE LAS GANANCIAS NETAS DE LA OPERACICN,

SUPONGAMOS QUE EL GERENTE DEL PRODUCTO NO OPINE QUE VA A SEGUIR-
EL MISMO MEDIO AMBIENTE, LA ALTA GERENCIA HA PODIDO FORMARSE SU
POSICIONES NUEVAS SOBRE EL PANORAMA ECONOMICD; ES POSIBLE QUE --
UNA NUEVA TECNOLOGIA ECHE ABAJO LOS COSTOS VARIABLES) PUEDEN OCU



RRIR MUCHAS OTRAS CONTINGENC!AS., EN TAL CASO, EL GERENTE DEL PRQ
DUCTO ALTERA LA PROYECCION PREVIA A LA LUZ DEL HUEVO AMBIENTE QUE
SE ESPERA. PERC MANTEHIENDO LA MISHMA ESTRATEGIA MERCADOTECNIA, --
As! PODRA CALCULAR 51 ESTA CONTINUACION DE ESTRATEGIA VA A FRODU-
CIR O NO LAS CUENTAS Y GANAHCIAS DESEADAS.

DESARROLLO DE LA CSTRATEGIA.

- CON MUCHA FRECUENCIA OCURRIRA QUE EL DIRECTOR O GERENTE DEL PRO--
DUCTO NO PUEDA CONTINUAR CON LA ESTRATEGIA ACTUAL DE MERCADOTEC==~
1A, PUEDE OBSERVAR: A) QUE ESTA ESTRATEGIA NO CONDUCE A LAS PRQ
YECCIONES CONVENIENTES DE VENTAS Y UTILIDADESs B) QUE YA NO PUEDE
SEGUIR ADOPTANDOSE, DEBIDO A QUE LA COMPETENCIA HA CAMBIADO TAM-~
BIEN DE ESTRATEGIA O HA HABIDO ALTERACIONES EN EL MEDIO ECONGMICGQ
0 C} QUE CON ESTRATEGIAS NO PROBADAS ToDAV[A PODRIA MEJORARSE ---
GRANDEMENTE EL PANORAMA DE UTILIDADES, ToODO ESTO JUSTIFICA QUE ~
EL DIRECTOR DEL PRODUCTO REFLEX!ONE SERIAMENTE SOBRE LA POSIBILI-
DAD DE ADOPTAR OTRAS ESTRATEGIAS MERCADOTECHICAS.

LAMENTABLEMENTE LOS DIRECTORES DEL PRODUCTC TIENDEN A SOSLAYAR LA
REFLEX1OGN PROFUNDA SOBRE ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS. EN uN ESTUDIO
PRESENTADO POR AMES SE DICE LO SIGUIENTE:

Hos DEJO SORPRENDIDOS OBSERVAR cOMO EN NUMEROSAS COMPARIAS MUCHOS
PLANEADORES SE HABIAN CONCEMTRADO EN LA FORMA DE LLEVAR EL NEGO-~
c10, DE HECHO, MUCHOS PLANES NG SE HAB[ANM ELABORADO MAS QUE A BA



SE DE UNA EXTRAPOLACIGN EN LINEA RECTA DEL PASADO Y EN LA REPETI-

C16N DE PROGRAMAS ANTERIORES.. . EH UNA COMPANIA EN QUE LA ALTA-
GERENCIA ENCARGO A CADA PLANEADOR QUE ESBOZASE DIVERSAS ESTRATE-
GlAS, . . EL RESULTADO FUE COMPLETAMENTE NULO: ESTABAN TAM EMPEC]

NADOS EN SU MANERA HABITUAL DE PEIISAR SOBRE SUS MERCADOS., QUE NO-
ERAN CAPACES DE CONCEBIR UN ENFOOQUE DISTINTO CON EL MINIMO SENTI-
DO COMERCIAL®,

LA DIRECCION DEL PRODUCTO NECESITA PENSAR MAS EN TERMINOS ESTRATE
GICOS ¥ DEBE SABER GENERAR ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS, LAS ESTRATE
GIAS DE NMERCADOTECHIA PUEDEM FORMULARSE EN TORHO A CUATRO DIMEN--
S1ONES PRINCIPALES: A) LA POSICIGN DEL PRODUCTO) B) LOS NIVELES-
DE GASTO DE MERCADOTECNIA; €) LA COMBINACIGN DE MERCADOTECNIA, Y-
D) LA APLICACIGN DEL PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA A LOS MERCADGS-
META

Lo PRIMERO QUE DEBE CONSIDERAR EL DIRECTOR DEL PRODUCTO. ES S5t ES
TE SIGUE COLOCADO DE HECHO EN EL MERCADO. PUEDEN OCURRIR. EN EL-
CURSO DE UM ARO, TRES COSAS POR LO MENOS QUE OBLIGUEN A PEMSAR DE
NUEVO EN LA POSICION DEL PRODUCTO:

1., UNA FIRMA COMPETI!DORA PUEDE HABER COLOCADO UNA MARCA EXACTAMEN
TE JUNTO A LA SUYA, CON LO GUE INVADE SU PARTICIPACIGH EN EI -
MERCADO DE ESE SEGMENTO,

2, PUEDEN HABER CAMBIADO LAS PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES, --

* B. CHARLES AMES, "MARKETING PLANNING FOR INDUSTRIAL PRDDUCTS", HARVARD BUSSL
NES REVIEW, SEPTIEMBRE-OCTUBRE 19638, P. 103,
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DESPLAZANDD MAS O MENOS A SU MARCA DEL CEWNTRG DE LAS PREFEREN-
CIAS,

3. PUEDEN HABER SURGIDO NUEVOS PRODUCTOS DE PREFERENCIAS DE CONSY
MO GQUE REPRESENTEN OPORTUNIDADES ATRACTIVAS,

EL GERENTE PUEDE ESTUDIAR DOS ESTRATEGIAS PARA AMOLDARSE A ESTOS-
CAMB1OS.

OTRA VARIABLE ESTRATEGICA ES EL NIVEL PLANEADO DE GASTOS TOTALES-
DE MERCAQOTECNIA EN UN PRODUCTO, LOS DIRECTORES DE PRODUCTOS SUE
LEN DECIR QUE HARTAN MARAVILLAS S! CONTASEN COM UN PRESUPUESTO MA
YOR, {0 HAY DUDA DE QUE EL VOLUMEN DE VENTAS PUEDE AUMENTARSE EN
VIRTUD DE GASTOS DE MERCADOTECNICOS MAYDRE&'SI BIEN NO SE PONEN =~
MUCHAS VECES DE ACUERDO RESPECTO A LA CANTIDAD COHCRETA.

ANTE ESTA INCERTIDUMBRE. LA DIRECCISN DE MERCADOTECN!A TIENDE A -
ESTABLECER 5U PRESUPUESTO A BASE DE UN PORCENTAJE CONVENCLONAL DE
LAS VENTAS, RECIENTES O ESPERADAS. ESTE PORCEMTAJE SE BASA EN LO
OUE SE PUEDE INVERTIR LA COMPETENCIA O EN LD GUE LA PROPIA FIRNMA-
OPINA QUE PUEDE DESEMBOLSAR. [EL PORCENTAJE PUEDE AUMENTAR LIGERé
MENTE DURANTE L0S TIEMPOS PROSPEROS, PARA APROVECHAR EL CRECIMIEN
TO DEL MERCADO, O REDUCIRSE CUANDO ANDEN MAL LAS COSAS, PARA CON-
SERVAR LOS EFECTIVOS.

LA 1DEA ACERTADA PARA F1JAR LOS GASTOS DE MERCADOTECNIA SE BASA EN
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S5U IMPACTO ESPERADD EN LAS VENTAS, EL PUNTO DE VISTA DE UN PORCEN
TAJE CONVENCIONAL NO ES APROPIADO., PORQUE ESTE IMPACTO VARIA SEGON
LA CANTIDAD QUE SE GASTE. EL IMPACTO ESPERADO DE LOS GASTOS MERCA
DOTECNICOS EN LAS VENTAS SE REPRESENTA POR LA FUNCIGN DE REACCIGN~-
DE LAS CUENTAS,

§1 EL DIRECTOR DEL PRODUCTO CUENTA CON UN BUEN CALCULD DE LA FUN--
CI1ON DE REACCION DE LAS VENTAS., PUEDE PROCEDER A BUSCAR EL NIVEL ~
GPTIMO DE LOS GASTOS DE MERCADOTECNIA,

LA COMBINACIGN DE MERCADOTECNIA ES LA TERCERA DIMENSION CLAVE DE -
LA ESTRATEGIA PROGRAMADORA DE LA MERCADOTECNIA. SIN CAMBIAR EL NL
VEL DE GASTOS MERCADOTECNICOS, SERIA POSIBLE AUMENTAR LAS VENTAS -
ALTERANDO LA COMBINACION DE MERCADOTECNIA. AL CAMBIAR EL MERCADO, -
CAMBIA TAMBIEN LA PRODUCTIVIDAD DE LAS DISTINTAS HERRAMIENTAS MER-
CADOTECNICAS. ASI, POR EJEMPLO, LOS PRODUCTOS QUE ENTRAN EN LA —-
ETAPA MADURA DE SU CIcLO ViTAL PUEDEN BENEFICIARSE CON EL PASO DE-
ALGUNOS FONDOS DESTINADOS A PUBLICIDAD. AL AREA DE LA PROMOCION DE
VENTAS . :

EL DIRECTOR DEL PRODUCTO TIENE ANTE S[ TRES TAREAS AL ESTUDIAR LOS
CAMBIOS POSIBLES EN LA COMBINACIOGN DE MERCADOTECNIA, PRIMERD, GE-
NERAR UN GRUPO DE DIVERSAS COMBINACIONES ACEPTABLES. SEGUNDO, CAL
CULAR LAS VENTAS POSIBLES ASOCIADAS CON CADA COMBINACION, Y TERCE-
RO, DETERMINAR LA COMBINACIGN MERCADOTECNICA OPTIMA.



TeoRIA DE LA CoMBINACION OPTIMA DE IERCADOTECHIA.~ LO PRIMERO QUE
HAY QUE HACER PARA IDENTIFICAR LA COMBINACION GPTIMA DE MERCADO--
TECNIA, ES IDENTIFICAR SUS COMPONENTES PRINCIPALES PARA VENDER EN
EL MERCADO EN cugSTION. AUNQUE LLAS CUATRO P SON LOS COMPONENTES -
PRINCIPALES, HAY QUE DESGLOSAR LOS RENGLONES PRESUPUESTARIOS. AL
GUNOS DE ESTOS, POR EJEMPLO, LA CALIDAD DEL PRODUCTO, PUEDEN NO -
SER VARIABLES A PLAZO BREVE. OTROS., COMO LAS MUESTRAS COMERCIALES,
PUEDEN SER DEMASIADO PEQUERDS PARA TOMARLOS EN CONSIDERACIGON.

PLAil DE ACCION Y COWTROLES

EL OBJETO DE DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA ES DE ESTUDIAR DIVERSAS-
ALTERNATIVAS PARA MEJORAR LAS VENTAS Y LA PROYECCIGN DE {AS UTILL
DADES LOGRADAS CON LA ESTRATEGIA ACTUAL. CuANDO POR FIN EL DIREC-
TOR DEL PRODUCTO QUEDA SATISFECHO CON UNA ESTRATEGIA NUEVA, O LE-
PARECE BIEN CONTINUAR CON LA ANTERIOR, ESTA EN COWDICIONES DE Fl-
NALIZAR EL PLAN DETALLADO DE MERCADOTECNIA PARA EL AHO SIGUIENTE,

ANTES DE LLEGAR A LOS DETALLES; NECESITA DISCUTIR LA ESTRATEGIA -
GENERAL CON OTROS QUE LE PUEDEN AYUDAR A TRIUNFAR. CONCRETAMENTE
LE CONVIENE VERSE CON PROFESIONALES DE COMPRAS Y MANUFACTURA FARA
CERCIORARSE DE QUE PUEDEN COMPRAR EL MATERIAL SUFICIENTE Y PRODU-
CIR LOS BIENES QUE NECESITA PARA LOGRAR LQS NIVELES PLANEADOS DE-
VOLUMEN DE VENTAS. DEBERA HABLAR CON EL GERENTE DE VENTAS PARA -
AVERIGUAR S1 ES CAPAZ DE OBTENER LA FUERZA VENDEDORA PLANEADA, -~
ACAsSo TENGA QUE ESTABLECER CONTACTO CON LOS INTERMEDIARIOS MAS N



PORTANTES PARA VER SI ESTAN DISPUESTDS A CODPERAR. DISCUTIRA LA
ESTRATEGIA CON SU JEFE [NMEDIATO CON OBJETQ DE QUE DESCUBRA LAS-
DEFICIENCIAS QUE HAYAM PODIDC PASARSE POR ALTO.

AHORA PUEDE EXPONER YA Y FORMULAR UN PLAN DETALLADO DE GASTOS Y~
TRABAJO PARA EL ARO QUE SE APROXIMA, LNA COSA ES DETERMINAR, --
POR EJEMPLO, QUE VAN A GASTARSE $3 MILLONES EN PUBLICIDAD, Y ---
OTRA INDICAR CUANTO VA A TOCARLE A CADA MES Y QUE MEDIOS VAN A -
UTILIZARSE. DE LA MISMA MANERA, DEBE FiJAR CGMO Y CUANDO VA A -
INVERTIRSE, POR EJEMPLO, $1 MILLOM EN PROMOCION DE VENTAS.

SU PLAN DE TRABAJO ADOPTA LA FORMA DE UNA MATRIZ. EN LA QUE LOS~
DOCE MESES (0 LAS 52 SEMANAS) DEL Aflo ES5TAN REPRESENTADOS POR -~
COLUMNAS, Y LAS DIVERSAS ACTIVIDADES MERCADOTECNICAS POR RENGLO-
NES., EL DIRECTOR DEL PRODUCTO CONSIGNA LOS DATOS RELATIVOS A LA
INICIACION, REVISISN ¥ TERMINACION DE ESTAS ACTIVIDADES O GAS--
TOS. ODICHO PLAN DE TRABAJO QUEDA SOMETIDO A CAMBIOS DURANTE EL-
ANO, AL IR SURGIENDO NUEVOS PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES, PERO LE -
SIRVE DE MARCO PRACTICO GENERAL PARA 5US TACTICAS,

EL PLAN DE TRABAJO LE PERMITE CALCULAR CUALES SON LAS VENTAS Y -
UTILIDADES QUE SE ESPERAN TRIMESTRALMENTE O DURANTE OTROS PERIO-
pos. ESTOS NOMEROS LE SERVIRAN DE CONTROLES, AL TERMINAR CADA-
PERIODO, DEBE COMPARAR LAS VENTAS OBTENIDAS CON LAS QUE SE ESPE-
RABAN, Y LOS GASTOS REALES CON LOS PRESUPUESTADOS, PARA VER 51 -



FUNCIONA SU PLAN. SI NO S5E MATERIALIZAN LAS VENTAS ESPERADAS 0
RESULTAN DEMASIADO ELEVADOS LOS COSTOS, DEBERA TOMAR NOTA DE LA
FALLA PARA PROCEDER A CORREGIRLA.

ElL. DIRECTOR DEL PRODUCTO NO INCORPORA TODOS ESTOS DETALLES A SU
PLAN EN LA PRESENTACION DEFINITIVA PARA LA ALTA GERENCIA., QUE -
DEBE APROBARLO. LO QUE PONE A CONSIDERACION DE ESTA ES LA EX--
PLICACION DEL HISTORIAL DEL PRODUCTO., SU SITUACION Y QPORTUNIDA
DES ACTUALES. LA ESTRATEGIA QUE EL RECOMIENDA ¥ SU JUSTIFICA===
CcI6N, LOS GASTOS PLANEADOS POR TRIMESTRE, LAS VENTAS QUE SE ES-
PERAN EN ESE HISMO PERIODG, Y LAS UTILIDADES PLANEADAS,

4.5 MercADO BLANCO.

UNA FIRMA PUEDE ESCOGER UNA DE TRES ESTRATEGIAS PARA EL MERCADD
QUE TENGA COMO BLAHCO, A LA LUZ DE LA HETEROGENEIDAD DE ESE MER
CADD, A CONTINUACIGN AMPLIAMOS NUESTROC ANAL1SIS SOBRE EL RACIOQ
CINIQ RESPECTIVO EN QUE SE BASAN TALES ESTRATEGIAS,

LA MERCADOTECNIA NO DIFEREHCIADA ES DEFENDIDA PRINCIPALMENTE SQ
BRE BASES DE ECONOM{A DE COSTOS. SE LE CONSIDERA COMO “LA CON-
TRAPARTE, EN MERCADOTECNIA, DE LA ESTANDARIZACIGN Y PRODUCCION-
MASIVA EN LA MANUFACTURA"®, EL HECHO DE GUE LA LINEA DE PRODUC
TOS SE MANTENGA ESTRECHA MINIMIZA LA PRODUCCION. INVENTARIOS Y
COSTOS DE TRANSPORTE. [L PROGRAMA DE PUBLICIDAD NO DIFERENC A=
DO PERMITE A LA FIRMA GOZAR DE DESCUENTOS EN TODOS LOS MEDIOS -

* SMITH, 0B, CIT.., P4



DE COMUNICACIGN. DEBIDO AL GRAN Uso. LA AUSENCIA DE INVESTIGA-~-
CIGN Y PLANEACIGN DE MERCADOTECNIA POR SEGMENTOS REDUCE LOS COS-
TOS DE ESTUDIOS DE MERCADOTECNIA Y ADMINISTRACIGN DEL PRODUCTO,-
EN TERMINOS GENERALES, LA MERCADOTECNIA NO DIFERENC!ADA RESULTA-
EN LA AMPLITUD PARA MANTENER BAJOS VARIOS COSTOS DE HACER NEGO--
clos,

No OBSTANTE., UN NOMERO CRECIENTE DE VENDEDORES HA EXPRESADO FUER
TES DUDAS RESPECTO A LO OPTIMO DE ESTA ESTRATEGIA. GARDNER Y LE
VY, POR EJEMPLO, ADMITIERON QUE “CIERTAS MARCAS HAN LABRADO CON
GRAN DESTREZA LA REPUTACION DE SER ADECUADOS PARA UNA GRAN VARIE
DAD DE GENTE"”, PERG AGREGARON:

EN LA MAYORIA DE LAS AREAS DIFERIRAM LOS AGRUPAMIENTOS DEL AUDI-

TORIO, AUNQUE SOLO SEA POR TRATARSE DE PERSONAS QUE SE REHUSAN A

CONSUMIR DEL MISMO MODO COMO LO HACEN OTRAS GENTES... d0 ES FACIL
PARA UNA MARCA AGRADAR A GENTE DE CLASE MEDIA INFERIOR ESTABLE Y

AL MISMO TIEMPO RESULTAR INTERESANTE PARA COMPRADORES SOFISTICA-

DOS DE LA CLASE MEDIA SUPERIOR INTELECTUAL... RARAS VECES LE ES-

POSIBLE A UN PRODUCTC O MARCA SER TODAS LAS CODSAS PARA LA GEWTE®.

LA FIRMA QUE PRACTICA LA MERCADOTECNIA NO DIFERENCIADA ES TIPI-
CO QUE CREE UN PRODUCTO Y UN PROGRAMA DE MERCADOTECHIA DESTINADO
Al SEGMENTO MAS GRANDE DEL MERcCADO, CUANDD VARIAS FIRMAS EN LA-
INDUSTRIA HACEN ESTO, EL RESULTADC ES LA HIPERCOMPETENCIA PARA -

* BURLEIGH GARDNER Y SIDNEY LEvY, “TL PRODUCTO ¥ LA MARCA", HARVARD BUSINESS
REVIEW, MARZO-ABRIL DE 1955, P. 37,
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LOS SECTORES MAS GRANDES Y LA INSATISFACCIGN PARA LOS MAS CHIcOsS.
DE ESTE MODO., LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ ESTADOUNIDENSE DURANTE MU--
CHO T1EMPO PRODUJO ONICAMENTE AUTOMGOVILES GRANDES, MIENTRAS LAS -
EMPRESAS EXTRANJERAS SE CONCENTRARON EM LOS SEGMENTOS MAS PEQUE~--
fos. KUEHN ¥ DAY HAN LLAMADO A ESTO LA "FALACIA DE LA MAYORIA" ¥
DESCRIBEN EL HECHO DE QUE LOS SEGMENTOS MAS GRANDES PUEDEN SER ME
NOS PRODUCTIVOS, PUESTO QUE ATRAEN DESPROPORCIONADAMENTE FUERTE -
COMPETEMCIA,® EL RECONOCIMIENTO DE ESTA FALACIA HA CONDUCIDO A -
MUCHAS EMPRESAS A REEVALUAR LAS OPORTUMIDADES LATENTES EN LOS SEC
TORES MAS PEQUERNOS DEL MERCADG.
.

DE ACUERDD CON LA MERCADOTECHNIA DIFERENCIADA, UNA COMPARTA DECIDE
OPERAR EN DOS O MAS SEGMENTOS DEL MERCADD, PERO DISERA PRODUCTOS-
¥/0 PROGRAMAS DE MERCADOTECNIA SEPARADOS PARA CADA UNO DE ELLOS.-
COMO LA GEMERAL MOTORS., QUE TRATA DE PRODUCIR UN AUTOMOVIL PARA -
CADA "BOLS1LLO, PROPOSITO Y PERSONALIDAD”. AL OFRECER VARIACIOHES
EN PRODUCTOS Y MERCADOTECHIA, ESPERA LOGRAR VEHTAS MAS ALTAS Y --
UNA POSICION MAS PROFUNDA DENTRO DE CADA SECTOR DEL MERCADOD; Y -~
TIENE LA ESPERANZA DE QUE UNA POSICION PROFUNDA EN VARIOS SEGMEN-
TOS FORTALECERA LA IDENTIFICACION GENERAL DE LOS CLIENTES DE LA -
COMPARIA CON EL CAMPO DEL PRODUCTO. ADEMAS, ESPERA OBTEMER MAYOR
LEALTAD Y COMPRAS REPETIDAS., PUESTO QUE LAS OFERTAS DE LA COMPA--
R{A SE HAN INCLINADO HACIA EL DESEO DE LOS CLIENTES, EN VEZ DE LO
CONTRARIO,

* ALFRED A. KUEHN ¥ PALPH L, DAY, "LCSTRATEGIA DE LA CALIDAD DEL PRODUCTOM, —
HARVARD BUsSINESS REVIEW, NOVIEMBRE-DICIEMBRE DE 1962, pp. 101-102,
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EN ARDOS RECIENTES UN NGMERO CRECIENTE DE FIRMAS HAN VIRADO A LA
ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA DIFERENCIADA, ESTO SE REFLEJA EN -
LAS TENDENC{AS A OFERTAS DE PRODUCTOS MOLTIPLES, AsSl coMo A ca-
NALES DE COMERCIO Y MEDIOS DE COMUNICACION TAMEIEN MOLTiIPLES, -
La Coca-CoLA PRODUCE AHORA DIFERENTES REFRESCOS PARA GUSTOS DI1-
FERENTES (¥ LA INTERNAC!ONAL HARVESTER FABRICA CAMIONES L1GEROS
MEDIANOS Y PESADOS PARA DIFERENTES SEGMENTOS DE MERCADO,}

EL EFECTO NETO DE LA MERCADOTECNIA DIFERENCIADA ES CREAR MAS VEN
TAS TOTALES QUE LA NO DIFERENCIADA, "POR LO COMUN, PUEDE DEMOS-
TRARSE QUE LAS VENTAS TOTALES PUEDEN AUMENTARSE CON UNA LFNEA --
MAS DIVERSIFICADA DE PRODUCTOS. QUE SE VENDAN A TRAVES DE CANA--
LES MAS DIVERSIFIGADOS",® SIN EMBARGO, TAMBIEN TIENDE A SER -=--
CIERTQ QUE LA MERCADOTECNIA DIFERENCIADA AUMENTA LOS COSTOS DEL-
NEGDCIO., LOS SIGUIENTES COSTOS PROBABLEMENTE SEAN SUPERIORES:

- CosTos DE MODIFICACIGN DEL PRODUCTO. EL MODIFICAR UN PRODUC-
TO PARA SATISFACER DIFERENTES REQUERIMIENTOS DE UN SEGMENTO -
DEL MERCADO., POR LO REGULAR INVOLUCRA CIERTA [NVESTIGACION Y
DESARROLLG, INGENIERIA Y/0 COSTOS DE HERRAMIENTAS ESPECIALES.

- CosTOS DE PRODUCCION, EN TERMINOS GENERALES, ES MAS COSTOSO-
PRODUCIR M UNIDADES DE CADA UNO DE N PRODUCTOS DIFERENCIADOS,
QUE MN UNIDADES DE UN PRODUCTO. ESTO ES ESPECIALMENTE CIERTO
MIENTRAS MAS LARGG SEA EL TIEMPO DE PRODUCCION FIJADO PARA CA

* ROBERTS, OB, CIT., P.66



DA PRODUCTO Y MENOR EL VOLUMEN DE VENTAS DE CADA PRODUCTO., -
POR OTRA PARTE. S! CADA MODELO SE VENDE EN UN VOLUMEN SUFI--
CIENTEMENTE GRANDE, LOS ALTOS COSTOS DE TIEMPO FlJADO PUEDEN
SER SUMAMENTE PEQUEROS POR UNIDAD.

GASTOS ADMINISTRATIVOS. BAJO LA MERCADOTECNIA DIFERENCIADA,
LA COMPAfITA TIENE QUE FORMULAR PLANES DE MERCADOTECNIA SEPA-
RADDS PARA LOS VARIOS SEGMENTOS DEL MERCADO. ESTO REQUIERE-
INVESTIGACION EXTRA DE MERCADOS, PRONGSTICO., ANALISIS DE VEN
TAS. PROMOCION, PLANEACION Y ADMINISTRACION DEL CANAL.

CosTos DE INVENTARIO. POR LO GENERAL ES MAS COSTOSO MANEJAR
VARIOS INVENTARIOS DE PRODUCTOS DIFERENCIADOS QUE UN INVENTA
RIQ DE SOLAMENTE UN PRODUCTO. LOS COSTOS EXTRAS SE DEBEN AL
MAYOR NOMERC DE REGISTROS QUE DEBEN LLEVARSE Y LA MAYOR AUBi
TorR[A QUE ES NECESARIQ HACER, ADEMAS. CADA PRODUCTO DEBE --
MANTENERSE A UN NIVEL QUE REFLEJE LA DEMANDA BASICA MAS UN -
FACTOR DE SEGURIDAD PARA CUBRIR FLUCTUACIONES INESPERADAS EN
LA DEMANDA. LA SUMA DE LAS EXISTENCIAS DE SEGURIDAD PARA VA
RIOS PRODUCTOS EXCEDERA LA EXISTENCIA DE SEGURIDAD QUE SE RE
QUIERE PARA UN PRobucTOo, Asl PUES, EL LLEVAR PRODUCTOS DIFE~

RENCIADOS EQUIVALE A COSTOS DE I[NVENTARIO MAS ELEVADOS.

COSTOS DE PROMDCION, LA MERCADOTECNIA DIFERENCIADA IMPLICA-
PROCURAR LLEGAR A SEGMENTOS DIFERENTES DEL MERCADO, A TRAVES



DE LOS MEDIQS DE PUBLICIDAD MAS APROFIADOS EN CADA CASO. ES-
TO SE TRADUCE EN TASAS DE USO MAs BAJAS DE LOS NMEDIOS INDIVI-
DUALES Y EN LA CONSECUENTE PERDIDA DE DESCUENTOS POR CANTIDAD
ADENAS, PUESTO PUE CADA SECTOR PUEDE REQUERIR UNA PLANEACION-
DE PUBLICIDAD CREATIVA POR SEPARADD, LOS COSTOS DE PROMOCION-
AUMENTAN.,

AL MISHMO TIEMPO., LA MERCADOTECNIA CONCENTRADA IHVOLUCRA CRITERIQS
MAS ALTOS QUE LOS NORMALES. EL SEGMENTO DEL MERCADO PARTICULAR -
PUEDE VENIRSE ABAJO DE S0OBITOJ POR EJEMPLO, UN ARG EN QUE LAS My
JERES ¥ JOVENES DEJARON DE COMPRAR ROPA DEPORTIVA Y VIRARON A TE
J1D0S, ESO OCASIONS QUE LAS GANANCIAS DE BOBBRIE BROOKS SE CONVIR
TIERAN EN NOMEROS ROJOS, O BIEN, UN COMPETIDOR PUEDE DECIDIR EN
TRAR AL MISMO SECTOR. POR ESTAS RAZONES, MUCHAS COMPARNIAS PREFIE
REN DIVERSIFICARSE EN VARIOS SEGMENTOS DEL MERCADO,

LAs CARACTERISTICAS PARTICULARES DEL VENDEDOR, EL PRODUCTO O EL-
MERCADO, SIRVEN PARA RESTRINGIR Y ESTRECHAR LA ELECC!ON REAL DE-
UNA ESTRATEGIA DE BLANCO DEL MERCADOD."

EL PRIMER FACTOR ES DE LOS RECURSOS DE LA COMPARIA, CuaAnpo LOS-
RECURS0S DE LA EMPRESA SON DEMASIADO LIMITADOS PARA PERMITIR UNA
COBERTURA COMPLETA DEL MERCADO, SU ONICA ELECCION REALISTA E5 LA
MERCADOTECNIA CONCENTRADA,

* R, WiLLiam Kotraa, “TABLA DE SELECCION DE ESTRATEGIA", JOURNAL OF MARKETING,
JuLlo DE 1966, pP,22-25,
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EL SEGUNDO FACTOR ES LA HOMOGENEIDAD DEL PRODUCTO. LA MERCADOTEC
NIA NO DIFERENCIADA ES MAS ADECUARDA PARA PRODUCTOS HOMOGENEOS, cQ
MO TORONJAS O ACERO, AQUELLOS PRODUCTOS QUE SON CAPACES DE GRAN-
VARTACIGOM, COMO CAMARAS Y AUTOMOVILES, SOM, POR SU THDOLE, MAS --
ADECUADOS PARA LA DIFERENCIACION O CONCENTRACIGN,

EL TERCER FACTOR ES LA ETAPA DEL PRODUCTO EN SU CICLO DE VIDA, --
CUANDO UNA EMPRESA INTRODUCE UN NUEVO PRODUCTD EN EL MERCADO, POR
LO REGULAR DESCUBRE GUE ES PRACTICO INTRODUCIR UNA O, CUANDO MU--
CHOS, UNAS CUANTAS VERSIOHES DEL PRODUCTO. EL INTERES DE LA FIRMA
€S CREAR LA DEMANDA PRIMARIA, Y LA MERCADOTECHIA NO DIFERENCIADA-
PARECE SER LA ESTRATEGIA APROPIADA; O BIEN. PODRIA COMCENTRARSE -
EN UN SEGMENTO PARTICULAR, EN (A ETAPA MADURA DEL CICLO DE VIDA-
DEL PRODUCTO., LAS FIRMAS TIENDEN A SEGUIR UNA ESTRATEGIA DE MERCA
DOTECNIA DIFERENCIADA.

EL CUARTO FACTOR ES LA HOMOGENEIDAD DEL MERCADO. SI LOS COMPRADO
RES TIENEN LO5 M1SMOS GUSTOS, COMPRAN LAS MISMAS CANTIDADES POR -
PERIODDS Y REACCIONAN DE LA MISMA MANERA A LOS ESTIMULOS DE LA --
MERCADOTECHIA, RESULTA ADECUADA UNA MERCADOTECNIA NO DIFERENCTADA

EL QUINTO FACTOR ES EL DE ESTRATEGIAS DE MERCADOTECHIA COMPETITI-
vA. CUANDO LOS COMPETIDORES ESTAN PRACTICANDD LA SEGMENTACION AC
TIVA, RESULTA DIFICIL PARA UNA FIRMA COMPETIR VALIENDOSE DE LA --
MERCADOTECNIA NO DIFERENCIADA. A LA INVERSA, CUANDO LOS COMPETI-



DORES ESTAN PRACTICANDO LA MERCADOTECNIA NO DIFERENCIADA, UNA —-
FIRMA PUEDE GANAR MUCHO PRACTICANDO LA SEGMENTACION ACTIVA., SI -
ALGUNOS OTROS FACTORES LA FAVORECEN.

4,6 DecisiGn DE PrREC!O,

INICIAREMOS DICIENDO QUE EL PRECIO ES EL REGULADOR BAS!ICO DEL --
SISTEMA ECONGMICO TOTAL ¥ Aaul NOS PREGUNTAREMOS PORQUE?, LA RES
PUESTA ES SENCILLA YA QUE INFLUYE EN LA cOLOCACION DE LDOS RECUR-
§05 Y PRODUCTOS.

CuanNDO UW CONSUMIDOR RECIBE SU SALARIO EL SE ENCUENTRA EN PLENA-
LIBERTAD DE DISTRIBUIRLO DE LA MANERA QUE MEJOR LE PAREZCA, PERO
PARA ELLO., EL PRECIO ES EL REGULADOR DE SU SATISFACCIGN. EN con
TRAPOSICION, LOS PRODUCTORES TAMBIEN REGULAM LA COMPRA DE $US MA
TERIAS PRIMAS {RECURSOS INSUMOS) EN FUNCION A ESTE PRECI!O,

ESTA ES LA RAZOGN POR LA CUAL SE DICE QUE EL PRECIO ES EL REGULA-
DOR BASICO DEL SISTEMA ECONGMICO TOTAL,

Topos LOS ARTICULOS YA SEAN MATERIAS PRIMAS, O PRODUCTOS TERMINA
DOS O SERVICIOS JUEGAN EN EL MERCADO Y CADA UNO DE ELLOS TIENE -
SUS COMPETIDORES ASI COMO SUS COMPLEMENTOS QUE INDIRECTAMENTE IN
FLUYEN EN EL CONSUMO DE ELLOS, SIN EMBARGO, EL PRECIO SERA EL -~
PRINCIPAL DETERMINANTE DE LA DEMANDA Y AFECTARA POR CONSIGUIENTE
LA POSICION COMPETITIVA DE LA EMPRESA Y SU PARTICIPACION EN EL -

MERCADO, - o0 -



POR ELLO, DENTRO DE LA PLANEACION ESTRATEGICA, EL PRECIO ADQUIERE
UN LUGAR INPORTANTE YA QUE ES LA VARITABLE QUE SUFRE CAMB!DS CON -

MAYOR RAPIDEZ.

CUANDO LAS CONDICIONES ECONOMICAS SON BUENAS Y LOS CONSUMIDORES -
SE SIENTEN PROSPEROS, ENTONCES EL PRECIO NO ES TAN IMPORTANTE CO-
MO LA PLANEACION DEL PRODUCTO O LAS ACTIVIDADES DE PROMOCION COMO
FACTOR DE EXITO DE MERCADOTECNIA DE UNA EMPRESA. SIN EMBARGOD EN -
EPOCAS DE RECESION O DE INFLACIGN EL PRECIO ES UNA ACTIVIDAD IM--

PORTANTE.

CL PRECIO ES EL ONICO ELEMENTO EN LA MEZCLA DE MERCADEQC QUE CREA-
INGRESOS POR VENTAS, LOS OTROS ELEMENTOS SON CAMBIANTES,

EL PRECIO MUY FRECUENTEMENTE SE ESTABLECE INDEPENDIENTEMENTE DEL-
RESTO DE LA MEZCLA DEL MERCADEOQ, ANTES OUE COMO UN ELEMENTO DE ES
TRATEGIA DE POSICIONAMIENTO EN EL MERCADOD.

DEFINICION DE PRECIOS

Los ECONOMISTAS A LO LARGO DE LA HISTORIA HAN TENIDO LA PREOCUPA-
cI0N BASicAa DE PODER DETERMINAR EL NIVEL DE INGRESO DE LA ECONO--
MIA. PARA ELLO., REALJIZARON UNA SERIE DE ESTUDRIOS QUE LLEVAROGN A

FORMAR LA MICROECONGHIA.

ESTE ENFOQUE NOS DA UNA EXPLICACION DEL CONSUMIDOR Y DEL PRODUCTO
Asl] COMO DEL MERCADO AL QUE SE ENCUENTRAN INTERRELACIONADOS.
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Lo IMPORTANTE DE £STA MATR{Z E5 QUE SIN EL PRECIO NO SE PUEDE LLE
GAR A EXPLICAR EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y DEL PRODUCTOR.

PUES BIEN QUE ES EL PRECIO?. CL PRECID ES:

- ALGD ABSTRACTO QUE PERMITE FORMALIZAR LOS TERMINOS DE INTERCA}
BIO ENTRE COMPRADORES Y VENDEDORES,

- ALGO WUE SE EXPRESA EN LAS MONEDAS AST COMO EN TODOS LOS DEMAS
PRODUCTOS DEL MERCADD,

~ ALGO QUE NOS SIRVE COMO MEDIDA DE VALOR

-~ ALGO INTANGIBLE

~ ALGO QUE LE INTERESA MUCHO A LOS CONSUMIDORES Y PRODUCTORES YA
AUE TIENEN RECURSOS ESCASO0S, :

- LA CARIABLE MAS FLEXIBLE DE LA MEZCLA COMERCIAL,

LA DETERMINACION DEL PREC!O VARIA DE ACUERDO AL MERCADO AL OUE SE
DIRIGE., COMO EJEMPLO PODEMOS CITAR EL CASO DE LA MERCED EN DONDE
DIA A DIA SE FIJA EL PRECIO DE LOS ARTICULOS DE ACUERDC A LAS LE-
YES DE OFERTA Y LA DEMAMDA.

LA MERCADOTECNIA, EN ESTE CAMPO HA LOGRADO AVANCES SIGNIFICATIVOS
ESTRUCTURANDC UN MODELO PARA DETERMINAR EL PRECIO. DE WECHO., NO -
ES UN SISTEMA BIEN ESTRUCTURADO SIN EMBARGO. PRESENTA LOS ELEMEN-
TOS BASICOS QUE SE DEBEM NORMAR LA FIJACIGN DE PRECIOS.

OBJETIVOS DEL MERCADO OBJETIVO,
ANTES DE FIJAR UN PRECIO LA GERENC]A TIENE QUE CLASIFICAR EL MER-



CADO (S) OBJETIVO PARA EL PRODUCTO ¥ LOS OBJETIVOS DE MERCADEO -
DE LA COMPARIA,

- MAXIM!ZAR UTILIDADES ACTUALES, LA FIRMA PUEDE ESTIMAR EL NI--
VEL DE DEMANDA Y POR CONSIGUIENTE EL INGRESO TOTAL A CADA PRE-
CI0 POSIBLE, MENOS EL COSTO TOTAL=UTILIDAD. PARA MAXIMIZAR --
UTILIDADES A LA LARGA QUIZAS LAS EMPRESAS TENGAM QUE ACEPTAR -
PERDIDAS A CORTO PLAZO,

- LIDERAZGO EN LA PARTICIPACION DEL MERCADO, SE ESTABLECE UN PRE
CI0 IGUAL 0 MAS BAJO QUE EL DE LOS COMPETIDORES PARA GANAR UNA
GRAN PARTICIPACION EN EL MERCADO Y SEGUIR BAJANDO SUS PRECIOS,
A MEDIDA QUE SUS COSTGS DISMINUYAN.

~ DESCREMAR EL MERCADO, ES ESTABLECER UN PRECIO QUE ESTA EN LA -
PARTE SUPERIOR DEL NIVEL DE PREC10S ESPERADOS; ALGUNOS COMPRA-
DORES ESTAN DISPUESTOS A PAGAR UN PRECIC MUCHO MAS ALTO QUE ~-
OTROS DEBIDO A QUE EL PRODUCTO TIENE UN ALTO VALOR ACTUAL PARA
ELLOS. A MEDIDA QUE EL TIEMPO PASA, LA FIRMA BAJARA SUS PRE--
CI10S PARA ATRAER LOS SEGMENTOS DEL MERCADO DE MAYOR ELASTICI-~
DAD-PRECIG,

- LIDERAZGO EN PRODUCTOS DE CAL!DAD. NORMALMENTE REGUIERE CO---
BRAR UN PRECIO ALTO PARA CUBRIR LA ALTA CALIDAD DEL PRODUCTO.

DETERMIANCION DE PRECIOS.

HASTA EL MOMENTO NO SE HA DESARROLLADO UN PROCEDIMIENTO QUE SEA -
ACEPTABLE POR TODAS LAS COMPARIAS PARA ﬁETERMlNAR LOS PRECIOS.



SERALAREMOS UN PROCEDIM!ENTO:
1} DETERMINAR LA DEMANDA DEL PRODUCTO. EXISTEH DOS FORMAS PARA -
LA PROYECCISN DE LA DEMANDA:

A) DETERMINAR SI HAY UN PRECIO QUE EL MERCADD ESPERA. St EL ~--

PRECIO ES MAS BAJO DE LO GQUE EL MERCADO ESPERA SE PODRIAN -
PERDER VENTAS, LOS CLIENTES PUEDEN DUDAR DE LA CALIDAD DEL-
PRODUCTO.

SE PUEDEN OBSERVAR LOS PREC10OS DE LOS PRODUCTOS COMPETITI--
VOS COMPARABLES: HACER UNA ENCUESTA A CLIENTES DE CUANTO PA
GAR[AN POR EL. COMERCIALIZAR EL PRODUCTO EN UNAS CUANTAS --
AREAS LIMITADAS DE PRUEBA.

2} ANTICIPARSE A LA REACCION COMPETITIVA. LA AMENAZA DE LA COMPE
TENCIA PQTENCIAL ES MAYOR CUANDC ES FACIL ENTRAR EN EL CAMPO Y
SON BUENDS LOS PROYECTOS Y UTILIDADES. ESTA PUEDE VENIR DE ---
OTRAS FUENTES COMO:

.3

PRODUCTOS SIMILARES EN FORMA DIRECTA: HOJUELAS DE TRIGO DE-
GENERAL MILLS CONTRA HOJUELAS DE MAIZ KELLOGG'S,

SUSTITUTOS DISPONIBLES: UN FABRICANTE DE ACERO CONTRA FABRL
CANTES DE ALUMINIO,

PRODUCTOS NO RELACIONADOS QUE BUSCAN EL MISMO INGRESO DEL -
CONSUMIDOR,

ESTABLECER LA PARTICIPACION ESPERADA EN EL MERCADO. [LSTA IN---
FLUENCTADA POR LA CAPACIDAD DE PRODUCCIGH ACTUAL ¥ POR LA FACL
LIDAD DE ENTRADAS COMPETITIVAS.



4} SELECCIONAR ESTRATEGIAS DE PRECIDS PARA ALCANZAR EL MERCADO -
META,

DENTRO DE LAS ESTRATEGIAS QUE SE PUEDEN USAR!:

- PRECIOS PARA DESCREMAR EL MERCADO, PREC!IO QUE ESTA EN LA PARTE
SUPERIOR DEL NIVEL DE PREC!QOS ESPERADOS.

- PRECIOS DE PENETRACIGN., SE PONE UN PRECIO BAJO AL PRINCIPIO PA
RA ALCANZAR DE INMEDIATO EL MERCADO MASIVO. ESTO PUEDE CAUSAR-
DOS SITUACIONES:

. DESANIMAR A OTRA EMPRESA DE ENTRAR EN EL MERCADO PUES LA IN=-
VERSIGN PUEDE SER GRANDE ¥ LA UTILIDAD PEQUERA.

Los PRECIOS BAJOS PUEDEN DAR A LOS INNOVADORES TAL FUERZA SQ
BRE 5U PARTICIPACION EN EL MERCADC QUE LOS COMPETIDORES FUTY
ROS NC LA PODRAN GANAR.

5) CONSIDERAR LAS POLITICAS DE MERCADOTECNIA DE LA COMPARTA:

- PoLITICAS DE PRODUCTO, EL QUE UN ARTICULDO SE VENDA CON UNA MAR
CA DE UN INTERMEDIARIO O CON LA MARCA FROPIA DEL FABRICANTE -~
AFECTARA EL PRECIO ESTABLECIDO POR EL FABRICANTE,

~ CANALES DE DISTRIBUCION, MAYORISTAS., DETALLISTAS,

- METoDOS DE PROMOCIGN, HASTA QUE GRADD LA EFECTOA EL FABRICANTE
0 EL INTERMEDIARiO,

6) SELECCIONAR EL PRECIO BASE ESPECIFICO, CUANDO SE ESTABLECE EL~
PRECIO BASICO {DE LISTA) DE UN PRODUCTO O SERVICIO., EL VENDE--
DOR PUEDE BASAR SU PRECIO SOBRE:



7

EL cOSTO TOTAL Y LA UTILIDAD DESEADA,

UN BALANCE ENTRE LA DEMANDA DEL MERCADO Y LOS COSTOS DE PRODUC
c16N.

CONDICIONES COMPETITIVAS DEL HEECADO.

ESTABLECER POLITICAS EN CUANTO A DESCUENTQS; REBAJAS POR FLE--
TES ETC,

ELEMENTOS A CONSIDERAR PARA FIJAR PRECIDS,
CoMD YA VIMOS EL PRECIO ES EL UNICO ELEMENTO QUE PUEDE CAMBIAR A-
TAL RAPIDEZ QUE INMEDIATAMENTE SE OBSERVAN EFECTOS EN LA DEMANDA-
AS[ COMD EN LA POSICION DE LA COMPETENCIA.

CoN EL FIN DE ESTABLECER Y DEFINIR UN PRECIO QUE VAYA DE ACUERDO-
A LA SITUACION INTERMA Y DEL CONTEXTO EN QUE SE DESENVUELVE LA EM
PRESA ES NECESARIO CONSIDERAR LOS SIGUIENTES ELEMENTQS:

SELECCIONAR OBJETIVOS (POLITICA EMPRESARIAL)

IDENTIFICAR LOS MERCADOS SELECCIONADOS (COMPORTAMIENTO DEL COM
SUMIDOR)

DETERMINAR LA ELASTICIDAD DE LA DEMANDA (CARACTERISTICAS DEL -
PRODUCTO)

ESTUDIAR LAS RELACIONES ENTRE DEMAHDA, COSTO Y UTILIDAD {(OPERA
CIGN EMPRESARIAL)

ANALIZAR LOS PRECIOS DE LA COMPETENCIA (OTROS PRODUCTOS)
SELECCIONAR UNA POLITICA DE FIJACISN DE PRECIOS.

EsTos ELEMENTOS DESCRIBEN Y DEMUESTRAN LAS CARACTERISTICAS DE LA-



EMPRESA, DEL SECTOR AL QUE SE DIRIGE EL PRODUCTO, LOS EFECTOS SO
BRE LOS QUE LD CONSUMEM, LA SITUACION OPERACIONAL INTERNA DE LA -
MISMA AS[ COMO LA EXPRESIGN DE LA COMPETENCIA. CONOCERLOS NOS PRE
SENTA UN PANORAMA DEL CONTEXTO EN EL QUE SE DESENVUELVE LA EMPRE~
SA Y COMO ACTUAN TODOS LOS SECTORES (PRODUCTORES, COMSUMIDORES) ~
DENTRO DE LA MISMA,.

A CONTINUACION EXPLICAREMOS CADA UNO DE ESTOS ELEMENTOS:

Il

SELECCIONAR OBUETIVos., DE ACUERDO A 5U FUNCIONAMIENTO CADA
ORGAMIZACION DEFINE OBJETIVOS GENERALES Y DE LARGO PLAZO —--
QUE PUEDEN IR DESDE MAXIMIZAR UTILIDADES., SOBREVIVIR EL MER
CADD, BUSCAR OBTENER MAYORES RENDIMIENTOS SOBRE LA INVER~—--
s10N., BUSCAR DETENER UNA MAYOR PARTICIPACISN EN EL MERCADO.
HASTA, BUSCAR TENER UN MAYOR FLUJO DE CAJA O MANTENER ALGON
STATUS.

INDEPENDI ENTEMENTE A ELLOS, EL PRECIO NO DEBE FIJARSE YA -~
QUE ESTE GLTIMO TIENE EFECTOS SOBRE UNA Y CADA UNA DE LAS -
AREAS DE LA EMPRESA.

POR EJEMPLO:

Si EL OBJETIVO DE LA EMPRESA ES MANTENER UN FLUJO DE CAJA Y
TODAS LAS AREAS DE LA MISMA ESTAN INTERACTUANDOD EN FUNCION-
A ELLO, NO ES LOGICO FIJAR PRECIOS ELEVADOS YA QUE ESTO EN-
TORPECERTA EL FUNCIOHAMIENTO GLOBAL DE LA ORGANIZACION, YA-
GUE EN LUGAR DE AUMENTAR EL FLUJO DE CAJO Lo DISMINUIR{A Y-
Y POR CONSIGUIENTE ROMPERIA CON EL OBJETIVO PREESTABLECIDO.
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Int.

ES DECIR, EL PRECIO SIEMPRE DEBE ADECUARSE A LOS OBJETIVOS
DEFINIDOS POR LA EMPRESA,

LOS DBJETIVOS EMPRESARIALES SE ESTAELECEN GENERALMENTE EN-
EL. CONSEJO DE ADMIHISTRACISN Y EL RESTO DE LA ESTRUCTURA -
DEBE ADECUARSE A LOS MISMOS.

IDENTIFICAR LOS MERCADOS SELECCIONADOS. ANTES DE FIJAR UN-
PRECIO DEBERA CONOCER HACIA QUE TIPOS DE COMSUMIDORES SE CA
NMALIZA EL PRODUCTO.

POR EJEMPLO: E5 RIDICULO TRATAR DE VENDER UN RELOJ HASTE DI
5}6190 ESPECIALMENTE A UN MERCADO DE RECURS0S MEDIO-BAJO, -
CON UN PRECIO SIMILAR AL DE ROLEX.,

CoN ELLO, PUEREMOS DECIR QUE SIEMPRE DEBE EXISTIR UNA RELA-
CIGN DIRECTA ENTRE LA CAPACIDAD ECONGMICA DEL GRUPO ESCOGI-
DO Y EL PRECIO AL CUAL SE LE VA A VENDER,

AUNGUE DENTRO DE LAS CARACTERISTICAS DEL CONSUMIDOR TENEMOS:
LA NECESIDAD, LA CAPACIDAD, EL DESED Y LA AUTORIDAD, LA va-
RIABLE QUE MAS NOS INTERESA DETECTAR ES LA CAPACIDAD DE COM
PRA, ES DECIR., EL PODER ADQUISITIVO.

DETERMINAR LA ELASTICIDAD DE LA DEMANDA. PARA PODER DETERM[
NAR LA ELASTICIDAD DE LA DEMANDA ES NECESARIO HABLAR DE LA~
DEMANDA YA QUE SIN ELLA NO SE PUEDE OBTEMER LA ELASTICIDAD,



La DEMANDA DE UN PRODUCTO ES LA CANTIDAD QUE UNA EMPRESA -
PUEDE VENDER A CUALQUIER PRECIO QUE ESCOJA, O BIEN EL PRE-
€10 QUE PUEDA OBTENER POR CUALQUIER CANTIDAD QUE DECIDA EN
VIAR AL MERCADO.

EN MICROECONOMIA LA DEMANDA SURGE DE UNA CURVA QUE RECIBE-
EL NOMBRE DE CURVA PRECIO-CONSUMO., LA CUAL MUESTRA LA UNION
DE TODOS LOS PUNTOS DE EQUILIBRIO ENTRE EL INGRESO DE LOS~
CONSUMIDORES Y SUS CURVAS DE INDIFERENCIA CUANDO EXISTEN ~
CAMBIOS EN EL PRECIO.

N

ESTAS DOS GRAFICAS NDS MUESTRAN QUE EXISTE UNA RELACION IN
VERSA ENTRE LA CANTIDAD DE DEMANDA DE UN PRODUCTO Y sU PRE
€10, SIN EMBARGO EXISTEN OTROS MOVIMIENTOS QUE SE DAN A LA
DEMANDA Y QUE NO SOH PROVOCADOS POR SU PRECIO.

PorR EJEMPLO!




POR EJEMPLO:

ESTE DESPLAZAMIENTO SE DA CUANDO SE MODIFICAN LOS GUSTOS DE -
LAS PERSONAS., CUANDO AUMENTAN SUS INGRESGS ETC.

EN LA ACTUALIDAD EXISTEN VARIOS METODOS LGGICOS PARA OBTENER-
LA DEMANDA COMQ POR EJEMPLO LAS ENCUESTAS, AMALISIS DE cfcLOS
DE TIEMPOS METODOS DE CONGELACION Y PRUEBAS DE MERCADO. ESTOS
METODOS APARECEN DEBIDO A LA INEFICIENCIA DE LA MICROECONOMIA
PARA PODER OBTENER LA DEMANDA DE MANERA REAL.

PORQUE ES IMPORTANTE HABLAR DE LA ELASTICIDAD DE LA DEMANDA,-~
ESTA ELASTICIDAD ES UN INDICADCR DE LA NECESIDAD Y TRATA DE -~
MEDIR QUE TAN NECESARIO ES UN ARTICULO PARA LOS CONSUMIDORES-
¥ POR CONSIGUIENTE SI SABEMOS QUE UN ARTICULO ES MUY NECESA--
RIO PODEMOS AUMENTAR EL PRECIC YA QUE LO SEGUIRAN CONSUMIENDO
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5. F1JACIGN DE PRECIOS PROFESIONALES, ESTOS LOS REALIZAN PER-
SONAS QUE TIENEN PROFUNDOS CONOCIMIENTOS O EXPERIENCIAS EN
UN CAMPO PARTICULAR DE ACTIVIDADES. ESTO PUEDE SER:

+ PRECIDOS EsTicos
+ PRECIOS DE CABALLEROS

4, F1uAaci6N DE PRECIOS PROMOCIONALES. ESTOS SE APLICAN CUANDO
SE AJUSTAN LOS PRECIOS A UNA PROMOCION. AQUE TENEMOS A:

+ FIVACION DE PRECIOS A ARTICULOS DE RECLAMO
+ FIJACION DE PRECIOS PARA EVENTOS ESPECIALES
+ DESCUENTOS SUPERFICIALES

ESTAS POLITICAS DE FlJACION DE PRECIOS LAS PODEMOS OBSERVAR -
DIA A DIA AL REALIZAR NUESTRAS COMPRAS,

{ETODOS PARA FIJAR EL PRECIO

DESPUES DE HACER UNA EVALUACION DE cOMD SE ENCUENTRA EL ENTORMO Y
EL CONTEXTO EN DONDE SE MUEVE LA EMPRESA SE PROCEDE A FIJAR EL --
PRECIO MEDIANTE UH METODO, ESTE METODO PUEDE SER DE TRES FORMAS:

- FIJACION DE PRECIOS CON ORIENTACION AL COSTO
- FIJACION DEL PRECIO COM ORIENTACION A LA DEMANDA
- FIUACION DEL PRECIO CON ORIENTACION A LA COMPETENCIA

A CONTINUACION SENALAREMOS LAS CARACTERISTICAS BASICAS DE CADA ME
TODO:
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Iv,

LA ELASTICIDAD DE LA DEMANDA MUESTRA LA SEMSIBILYDAD RELATIVA
QUE MUESTRAN LOS CAMBIOS EN LA CANTIDAD DEMANDADA HACIA LOS -
CAMBIOS POR MODIFICACIONES EN EL PRECIO.

AQU1 ESTAMOS ANALSZANDD QUE OCURRE CON LA DEMANDA CUANDD MODL
FICcAMOS EL PRECIO, EM ESTE SENTIDO LA DEMANDA PUEDE SER ELAS
TICA, INELASTICA © UNITARIA. LO QUE EL PRODUCTOR DEBE BUSCAR~
EM UN PRODUCTO SU INELASTICIDAD YA QUE ESTO DETERMINA SU NECE
SiPaD, MIENTRAS MAS INELASTICO SEA UN ARTICULO MAYOR SERA Su-
NECESIDAD ¥ POR CONSIGUIENTE S5U VENTA EFECTIVA.

EXISTE OTRQ TIPO DE ELASTICIDADES COMO POR EJEMPLO LA ELASTI~
CIDAD INGRESO EN DONDE DE ACUERDO AL RESULTADO OBTENIDO SABE~
MDS 51 LOS BIENES O ARTICULOS SOH SUPERIORES O INFERIORES, --
ASIMISMO EXISTE LA ELASTICIDAD CRUZADA EN DONDE RELACIONANOS-

LA DEMANDA DE UN ARTICULC CON EL PRECIO DE OTROS BIENES COM~-

PLEMENTARIOS, CON ELLQO DEFININMOS SI EL PRODUCTO ES SUSTITUTO-

O COMPLEMENTARIO,

LA ELASTICIDAD ES UN CONCEPTO ACERTADO QUE NOS DICE COMO EL ~
CONSUMIDOR CONSIDERA ESTE ARTICULD DENTRO DE SU MIVEL ECONGML

€0,

ESTUDIAR LAS RELACIONES ENTRE DEMANDA, COSTOD Y UTILIDAD, Cuaj
DO UNA EMPRESA YA SE ENCUENTRA EN CPERACION EL PRECIO ES LN -
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ELEMENTO DETERMINANTE YA QUE EN FUNCIBN A EL SE ENCUENTRAN LAS
PERDIDAS Y GANANCIAS DEL NEGOCIO, CUALOU]JER MEGOCIQ AL EMPE--
ZAR A OPERAR INCURRE EN COSTOS, LOS CUALES SE PUEDEN SOLVENTAR
MEDIANTE LA VENTA., PERD QUE SUCEDE $I LOS INGRESOS POR VENTA -
NO SUPERAN LOS COSTOS, EL NEGOCIO FRACASA, {LOS INGRES0S SON -
DETERMINADOS POR EL VOLUMEN DE VENTAS MULTIPLICADO POR SU PRE-

clo).

EXISTEN DOS METODOS QUE NO PERMITEN DETERMINAR CUAL ES EL ESTA
DO O PUNTO DE EQUILIBRIO DE LA EMPRESA Y EN CASO DE OUE ESTA -
SE ENCUENTRE ES DIFICIL PROPONER UH PRECIO GUE NQOS COMPENSE LA

PERDIDA,

EsTos METODOS SON:

» AnALIS!s DE PunTo DE EcuiLIBRIO
. ANALISIS TARGINAL

EL ANALISIS DE PUNTO DE EQUILIBRIO BUSCA MOSTRAR EL PUNTO EN -
EL CUAL LOS COSTOS DE FABRICAR UN PRODUCTO IGUALAN AL INGRESO-

RECIBIDO POR 5U VENTA,
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V.

EL AMALISIS MARGINAL ES UN METODO MEJOR YA QUE MOS PERMITE DE
TERMINAR EL PUNTO EN DONDE LA UTILIDAD ES MAXIMA Y ESTO SE DA
CUANDO EL INGRESO MARGINAL SE IGUALA AL COSTC MARGINAL, SIN -
EMBARGO LA LIMITANTE DE ESTA ES QUE SE REAL!ZA EN MODELOS QUE
SUPUESTAMENTE SE AJUSTAN A LA REAL{DAD,

/

ANALIZAR LOS PRECIOS DE LA COMPETENC{A. COMO YA VIMOS PODE--
MOS ESTABLECER LOS PRECIOS ADECUADOS DE ACUERDC A LOS REQUERL
MIENTOS DE UTILIDAD ¥ PUNTO DE EQUILIBRIO DE LA EMPRESAJ SIH-
EMBARGO NO PODEMOS DEJAR DE CORSULTAR LOS PRECIOS DE LA COMPE
TENCIA YA QUE SI LO HACEMOS ESTARIAMODS EN CONDICIONES DE PER-
DER MUcHO (S! NUESTROS ARTICULOS SE ENCUENTRAN A UN PRECIO SU

PERIOR A ELLOS),

LA FORMA DE OBTEMER LOS PRECIOS DE LA COMPETENCIA ES A TRAVES
DE VISITAR A LOS LOCALES Y PREGUNTANDO LOS PRECIOS DE LOS AR-
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Y1

TicuLos.

SELECCIOMAR UNA POLITICA DE FIJACION DE PRECIOS., LA POLITICA-
DE FIJACION DE PRECIOS DEBE DAR EN FUNCION A COMO SE ESTE PRE
SENTANDD EL MEDIO Y A LAS NECESIDADES DE LA EMPRESA.

ENTRE LOS TIPGS DE POLITICA TENEMOS LOS SIGUIENTES:
- POLITICA DE FLJACION DE PRECIOS PRELIMINARES

- F1uaciON DE PRECIOS PSICOLOGICOS

F1JACION DE PRECIOS PROFESIONALES

F1JACION DE PRECIOS PROMOCIONALES

B

A CONTINUACION EXPLICAREMOS CADA UNO DE ELLOS:

1. Las poLITICAS DE FIJACION DE PRECIOS PRELIMINARES, EsTos =~
GENERALMENTE SE DAN CUANDO SE DESEA INTRODUCIR UN ARTICULO
NUEVO AL MERCADO E IMPEDIR POR OTRO LADO LA PENETRACION DE
LA COMPETENCIA EN EL MERCADO, PUEDEN SER:

+ PRECIOS EXAGERADOS
» PRECIOS DE PENETRACION

2. FI1JACIBN DE PRECIOS PSI1COLGGICOS. BUSCAN ESTIMULAR LAS COM
PRAS EN FUNCION A REACCIONES EMOTIVAS., ESTOS PUEDEN SER!

+ PRECIOS IMPARES

. PRECIOS SEGON LA COSTUMBRE
» PRECIOS SIMBOLICOS

» PRECIOS POR LINEA



1.

FIJACION DE PRECIOS CON ORIENTACIGN AL COSTO

UNA VEZ OBTENIDO EL €OSTO DE UN ARTICULD INMEDIATAMENTE SE ==
PROCEDE A CARGARLE {AUMENTARLE) UN FORCENTAJE DENOMINADO MAR-
GEN DE UTILIDAD BRUTA COH EL CUAL SE DESEA VENDER EL ARTIcULO.
ESTE MARGEN SE DETERMINA EN LA DIRECCION DE LA EMPRESA EN FUN
CIGN AL SECTOR AL QUE PERTENWECE EL ARTIcCULO ASI COMO AL MERCA
Do AL QUE ESTA DIRIGIDO, POR EJEMPLO:

« ROPA PARA CABALLERO SE MARCARA CON UN MARGEN DE UTILIDAD EN
TRE EL 42-45%,

+ ARTICULOS DE COCINA SE MARCARA CON UN INTERVALO DEL 28-I3%

+ FERRETERIA SE MARCARA EN UN INTERVALO DE 3(0-35%

ESTOS PREC!10S ORIENTADOS A COSTOS PUEDEN SER DE DOS TIPOS:

» FIJACION DE PRECIOS DEL MARGEN DE GANANCIA BRUTA
+ FIJACION DE PRECIOS POR EL COSTO MAS

EL PRIMERD ES MUY USADO EN LAS TIENDAS MINORISTAS, SE LE ANA=
DE AL COSTO DE{ PRODUCTO UN PORCENTAJE PREDETERMIANDO, CONDCL
DO COMO GANANCIA BRUTA,

EL SEGUNDO, ES UN SISTEMA DE PRECIOS EN EL CUAL SE DETERMINAN
LOS COSTOS DEL VENDEDOR Y SE ARADE UNA SUMA ESPECIFICA DE BI-
NERO O UN PORCENTAJE DEL COSTO DEL VENDEDOR PARA ESTABLECER -
EL PRECIO, USUALMENTE SE MANEJA CON LA CONSTRUCCION.

PRECIOS CON ORIENTACION A LA DEMANDA.
USUALMENTE SE CALCULAN !GUAL QUE EL PRECIO ORIENTADO AL COSTO
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SIN EMBARGO S! COMPRAMOS ARTICULOS DE NAVIDAD Y NOS ENCONTRA~
MOS A FINES DE DICIEMBRE NOS DAMDS CUENTA QUE ESTAN A UN PRE- .
cIo IHFERIOR; ESTO SE DEBE A LA BAJA DE DEMANDA, EL PROVEEDOR
51 NO TOMA ESTA MEDIDA INCURRIRA EN PERDIDAS.

3, PRECIOS EN RELACION A LA COMPETENCIA.
ASIMISMO, ESTOS SE CALCULAN CON UN MARGEHN DE UTILIDAD BRUTA.-
SIN EMBARGO HAY QUE TENER PRESENTE LA COMPETENCIA DEL AREA EN
LA CUAL SE EMCUENTRA EL NEGOCIO Y POR CONSIGUIENTE BAJARLE A-
LOS ARTICULOS QUE TIENE LA COMPETENCIA UNDS CUANTOS PESOS.

POLITICAS Y ESTRATEGIAS DE PRECIOS

. DESCUENTOS Y BONIFICACIONES, DAN POR RESULTADO UNA DEDUCCION EN
ELPRECIO DE LISTA:

- DESCUENTOS POR CANTIDAD

- DESCUENTOS COMERCIALES

- DESCUENTOS EMN EFECTIVO., CUANDQ PAGAN LAS FACTURAS DENTRO DE -
UN PERTODO ESPECIFICO DE TIEMPQ,

+ POL{TICAS DE PRECIOQS POR AREAS GEOGRAFICAS:
- Precto L,A.B. PLANTA, EL COMPRADOR PAGA TODO EL PRECIQ DE ---
TRANSPORTE.
- PRECIDS UNIFORMES DE ENTREGA., EL MISMO PRECIO DE ENTREGA SE -
COTIZA A TODOS LOS COMPRADORES SIN IMPORTAR SU UBICACIGN,
- PRECIO DE ENTREGA POR ZOMAS. SE ESTABLECE UN PRECIO UNIFORME
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DE ENTREGA POR ZONAS.
- PRECIO DE ABSORCION DE FLETES, UN VENDEDOR PUEDE ESTAR DISPUES
TO A ABSORBER ALGO DE LOS COSTOS DEL FLETE,

PoLITicAS DE PRECID (N1CO, SE CARGA DEL MISMO PRECIO A TODOS LOS
SIMILARES DE CLIENTES.

SISTEMA DE PRECIOS POR UNIDAD. PARA CADA PRODUCTO SEPARADO ¥ TA-
MAC DE PAQUETE HAY UNA ETIQUETA EN EL ANAGUEL QUE ESPECIFIcA: -
EL PRECIO DE PAQUETE;s EL PRECIO EXPRESADO POR ESTAMNDAR DE MEDI-—-
DA,

Precios DE LLINEA. Es MAs coMON ENTRE LOS MINORISTAS QUE ENTRE -
LOS MAYORISTAS., CONSISTE EN SELECCIONAR UN NOMERO L1MITADO DE --
PRECIOS A LOS CUALES UNA TIENDA PUEDE VENDER SU MERCANCIA.

PrEC1OS LIDERES. lUCHAS EMPRESAS RECORTAM EN FORMA TEMPORAL SUS-
PRECIOS EN ALGUNOS ARTICULOS PARA ATRAER CLIEMTES, LA IDEA ES —-
QUE EL CLIENTE COMPARE ARTICULOS LIDERES ANUNCIADOS Y DESPUES --
COMPARE OTRA MERCANCIA DE PRECIO NORMAL. EL RESULTADO NETO., SERA
EL INCREMENTO EN EL VOLUMEN Y EN LA UTILIDAD TOTAL.

PrECiO PsicolLbsico, PReEcio IMPAR. LoS PRECIOS SE FIJAN EN CIFRAS
IMPARES YA QUE SE PIENSA QUE TRAERA COMO CONSECUENCIA MAYOR VEN-
TAS SEGOM LOS MINDRISTAS, SIN EMBARGO., EL PRECIO IMPAR SE EVITA-
A MENUDD EN LAS TIENDAS DE PRESTIGIO O EN ARTICULOS DE PRECIOS -
ALTOS,
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COMPETENCIA DE PRECIOS,

+ CAMBIOS EN LOS PRECIOS HECHOS POR NUESTRA EMPRESA. SIN LOS COS-
TOS SE INCREMENTAN SE PUEDE DECIDIR POR UN AUMENTG EN EL PRECIOD,
SI LA PARTICIPACION DEL MERCADO DE LA COMPARIA ESTA DECLINANDO-
POR UNA FUERTE COMPETENCIA LA COMPAR[A PUEDE REDUCIR PRECIOS. -
SE PUEDE ENTRAR A UNA GUERRA DE PRECiOS.

+ REACCION A LOS CAMBIOS DE PRECIOS HECHOS POR LA COMPETEMCIA. PA
RA ESTO SE TIENE QUE TENER PREPARADO UN PLAN DE REACCION,

COMPETENCIA DE HO PRECIOS.

EN LA COMPETENCIA QUE NO INTERVIENE EL PRECIO, LOS VENDEDORES MAN
TIENEN LA ESTABILIDAD DE LOS PRECIOS. TRATAN DE MEJORAR SU POS]-
¢c184 EN EL MERCADO REALZANDC OTROS ASPECTOS DE SU PROGRAMA DE MER
CADOTECNIA COMO ES LA PROMOCION Y LA DIFERENCIACION DEL PRODUCTO.

CAMBIOS EN LGS PRECIOS INICIALES,

. REDuccION DEL PRECIO INICIAL, DiISTINTAS CIRCUNSTANCIAS PUEDEN -
LLEVAR A CONSIDERAR UNA REDUCCIGN EN SUS PRECIOS:
~ EL EXCESO DE CAPACIDAD., LA FIRMA MECESITA DE NEGOCIOS ADICIO-

NALES.
- FRACASO EN LA PARTICIPACION DEL MERCADO, LDS JAPONESES OFRE--

CEN PRODUCTOS DE MEJOR CALIDAD Y A MAS BAJO PRECIO QUE LOS -~
NORTEAMERICANOS,



- PROPENDER POR UNA DOMINACIGH POR MEDIO DE COSTOS, REDUCE PRE-
Cl0S PORGUE TIENE COSTOS MAS BAJOS QUElLA COMPETENCIA O LO HA
CE CON EL FIN DE TENER MAYOR PARTICIPACION EN EL MERCADO, LO-
CUAL LE IMPLICARIA TENER COSTOS MAS BAJOS POR GRANDES VOLOME-
NES,

INCREMENTOS €N EL PRECIO INICIAL. ENTRE LAS PRINCIPALES CIRCUNS~
TANCIAS GQUE INDUCEN A UNA REVISION DE PRECIOS ES:

LA PERSISTENTE INFLACION DE LOS COSTOS QUE ESTRECHAN LOS MARGE--
NES DE UTILIDAD, PARA ESTO LAS COMPARIAS HAN UTILIZADO DISPOSi--
CIONES TALES COMO:

A) SE ADOPTAN PRECIOS DE COTIZACIONES EN FORMA DIFERIDA

B) SE INCLUYE EN LOS CONTRATOS UNA CLAUSULA QUE AJUSTE EL PRECIO
SEG(MN EL INDICE DE INFLACION.

c) REDUCIR LOS DESCUENTOS EN EFECTIVO

D} INCREMENTAR EL TAMARlO MINIMO DE PEDIDO

E) REDUCIR LA CALIDAD DEL PRODUCTO

REACCIONES DE LOS COMPRADORES A CAMBIOS DEN LOS PRECIDS.

SI EL PRECIO SE MUEVE HACIA ARRIBA O HACIA ABAJO LA ACCION DE SEGU

RO AFECTARA A LOS COMPRADORES. A LOS COMPETIDORES, A LOS DISTRIBUL

DORES Y A LOS PROVEEDORES; EL GOBIERNO TAMBIEN ESTA INTERESADO,
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Los CLIENTES NO SIEMPRE HARAN UNA CORRECTA INTERPRETACION DE LoOs -
CAMBIOS EN LOS PRECIOS. UNA REDUCCION EN EL PRECIC PODRIA SIGNIFI1~
CAR:

1) EL ARTICULD PRONTO SERA REEMPLAZADO POR UN MODELO MAS RECIENTE
2) ESTA DEFECTUOSO

3) LA FIRMA TIENE PROBLEMAS FINANCIEROS

4) BAJARA MAS DE PREC!O, ES MEJOR ESPERAR

5) SE REDUJO LA CALIDAD

UN INCREMENTQ EN EL PRECIO:

1) EL ARTICULD ES MUY "CALIENTE” ¥ NO SE CONSEGUIRA DESPUES
2) ES UN BIEN DE SINGULAR VALOR
3) SE ESTA COBRANDO MAS DE LO QUE EL COMERC!O LE PERMITE

REACCION DE LOS COMPETIDORES A CAMBIOS Ell LOS PRECIOS

PARA COMPETIDORES PUEDE SIGNIFICAR!

1) LA cOMPARNTA ESTA TRATANDG DE ROBARLE EL MERCADD

2) LA coMPARTA NO ESTA FUNCIONANDO BIEN Y ESTA TRATANDO DE MEJORAR
LAS VENTAS

3) LA coMPARTA TIENE LA ESPERANZA QUE EL TOTAL DE LA INDUSTRIA RE-
DUZCA SUS PRECIOS PARA ESTIMULAR LA DEMANDA TOTAL,

I
RESPUESTAS A CAMBIOS EN PRECIOS.
LA coMPAfiIA QUE ESTA SOMETIDA AL ATAQUE DE PRECIOS TIENE QUE CONS]
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DERAR LA ETAPA EN EL ClCLO DE VIDA DEL PRODUCTO. SU IMPORTANCIA EN
LA CARPETA DE LA COMPAR{A, LAS INTENSIONES Y LOS RECURSOS DE Sus -
COMPETIDORES, LA SENS!BILIDAD DEL PREC!O COMPARADA CON LA SENSIBI-
LIDAD DEL VALOR DEL MERCADO, EL COMPORTAMIENTO DE L.OS COSTOS CON -
RESPECTO AL VOLUMEN ¥ LAS OPORTUNIDADES ALTERNATIVAS DE LA COMPA--
RTA,

HAY QUE ANTICIPARSE A LA POSIBLE OCURRENC!A DE CAMBIOS EN EL PRE--
CI0 ¥ PREPARAR UN AVANZADD PROGRAMA QUE GUIE LAS RESPUESTAS DE LOS
GERENTES.

4.7 DecisiGn DE PrRODUCTO.

LA ORGANIZACION TIENE QUE TOMAR DECISIONES Y DESARROLLAR ESTRATE--
GIAS PARA TODOS LOS COMPONENTES DEL PRODUCTO.

CADA ORGANIZACION TIENE UNA MEZCLA DE PRODUCTO. LINEA DE PRODUCTOS
¥ ARTICULOS QUE LA COMPONEN., CADA ARTICULD ES UN PRODUCTO Flslico -
MAS UNA MARCA, MAS UN EMPAQUE. MAS SEmrviclos, {(cuADRro 1)

MezcLAa DE ProbucTO: (SURTIDO DE PRODUCTOS). ES EL CONJUNTO DE TO--
DAS LAS LINEAS DE PRODUCTOS Y ARTICULOS QUE UN VENDEDOR OFRECE A -

LOS COMPRADORES.

LINEA DE PrODUCTO, UM GRUPO DE PRODUCTDS DENTRO DE UNA MEZCLA DE -
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PRODUCTOS QUE ESTAN ESTRECHAMEMTE RELAC!OMADOS PORAUE FUNCIONAN~
DE MANERA SIMILAR, SON VENDIDOS AL MISHO GRUPO DE CLIENTES, TIE-

. NEN LOS MISMOS TIPOS DE PUNTO DE VENTA EN EL MERCADO, O ESTAN --
DENTRO DE RANGOS DE PREC!03 DADOS,.

ARTIcuto: UNA UNIDAD DISTINTA DEMTRO DE LA LINEA DE PRODUCTO QUE
SE DISTINGUE POR SU TALA, PRECIO, APARIENCIA O POR ALGON GTRO -~
ATRIBUTG, ESTE ARTICULD, ALGUNAS VECES ES LLAMADO UNIDAD PARA AL
MACENAMIENTO, VARIANTE DE PROQUCTO O SUBVARIANTE.

e e

CUADRD 1

MEZCLA DE PRODUCTOS
AMPLITUD DE LA MEZCLA DE PRODUCTO

ARTICULOS

COSMETICOS ) JOYERIA , PARA EL HOGAR
JOFUNDIDAD  LAPICES DE LA-~ CADENAS JABONES
| LA LInea Bl1OS ARETES CEPILLOS
: RUBORES ANILLOS

VELAS
! PropucTo  PolLvos PRENDEDORES DESODORANTES
]
:

LA CONSISTENCIA DE LA MEZCLA DE PRODUCTOS SE REFIERE A CUAN ESTRE
CHAMENTE RELAClONADOS ESTAN EN EL USO FluAL, EN REQUERIMIENTOS DE
PRODUCCION, EN CANALES DE DISTRIBUCIOGN O EN ALGUNA OTRA FORMA LAS
DISTINTAS, LINEAS DE PRODUCTOS. LA MEZCLA DE PRODUCTOS DE UNA COM

— —
.
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PARTA SE PUEDE DESCRIBIR A TRAVES DE SU AMPLITUD. PROFUNDIDAD Y-
CONSISTENCIA,

LA AMPLITUD DE LA MEZCLA DE PRODUCTOS SE REFIERE A CUANTOS L[---
NEAS DE DIFERENTES DE PRODUCTOS SOH MANEJADAS POR LA COMPANTA, -
LA PROFUNDIDADR (LONGITUD} SE REFIERE AL NOMERO TOTAL DE ARTICULOS
G MARCAS, LA CONSISTENCIA DE LA MEZCLA DE PRODUCTOS SE REFIERE A
CUAN ESTRECHAMENTE RELACIONADOS ESTAN EN EL USO FINAL EN REQUERL
MIENTOS DE PRODUCCION. EN CANALES DE DISTRIBUCION O EN ALGUNA --
OTRA FORMA LAS DISTINTAS LINEAS DE PRODUCTOS.

DECISIONES REFERENTES A LA LINEA DE PRODUCTO,
CADA LINEA DE PRODUCTO DE UNA COMPARTA NECESITA UNA ESTRATEGIA -
DE MERCADO,

l.os DISTINTOS ARTICULOS DE UNA LINEA DE PRODUCTOS NORMALMENTE --
CONTRIBUYEMN CON DIFERENTES CAMTIDADES DE VENTAS Y UTILIDADES, --
AS! COMO ANALIZAN LA COMPETENCIA QUE TIENE QUE ENFRENTAR CADA AR
TIcuLo EN LA LINEA. (CUADRO 2)

LONGITUD DE LINEA DE PRODUCTO
LA GPTIMA LONGITUD DE LA LINEA DE PRODUCTOS DEPENDE DE LOS OBJE-

TIVOS DE LA COMPARIA,

Las LINEAS DE PRODUCTOS TIENEN UNMA FUERTE TENDENCIA A PROLONGAR-



SE EN EL TIEMPO, DE FORMA CAS! NO PLANEADA, DISTINTAS FUERZAS IN

TERVIENEN:

1. LA EXCESIVA CAPACIDAD DE FABRICACION PRESIONA AL GERENTE DE -
LINEA DE PRODUCTOS A SOfAR CON NUEVOS ARTICULODS.

2, Nuevos ARTIcuLoS SON FACILES DE DISERAR PORQUE SON UNA VARIA-
CI106N DE LOS YA EXISTENTES.

3. EL PERSONAL DE VENTAS Y L0OS DISTRIBUIDORES PRESIQNAN AL GEREN

TE DE LA LINEA DE PRODUCTO A CONSEGUIR UNA LINEA MAS COMPLETA

QUE SATISFAGA A SUS CLIENTES.

Ei. GERENTE DE LA LINEA DE PRODUCTO VE OPORTUNIDADES PARA AR--

TICuULOS ADICIONALES EN PRODUCTOS Y MERCADOS ESPECIFIcOS.

Y

CoMO RESULTADO, EL GERENTE DE LINEA DE PRODUCTOS AGREGA GRADUAL-
MENTE ARTICULOS A LA LINEA DE PRODUCTOS EN BUSCA DE MAS VOLOMEN-
Y UTILIDADES. PERO COMO SE AGREGAR ARTICULOS, LOS SIGUIENTES COS
TOS SE AUMENTAN: (1) cOSToS DE INGENIERIA Y DISEAo, (2) cosTos -
DE INVENTARIO, (3) COSTOS POR CAMBIO €N LA PRODUCCION., (4) cos~-
TOS POR PROCESAMIENTC DE PEDIDOS, (5) cOSTOS DE TRANSPORTE Yy (G)
COSTOS DE PROMOCION PARA INTRODUCIR LOS NUEVDS ARTICULODS,
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CONTRIBUCION

P icentuaL -
V_iTas ¥ UrL
LIDADES.,

CUADRD 2

COHT'RiBUthN PORCENTUAL A LAS VENTAS Y UTILIDADES
DE LA LINEA DE PRODUCTO

J > ] ventas
zf UTILIDAD
. Z
Z
12
Z =
ArRTlcuLos

EVENTUALMENTE ALGUNA COSA SUCEDE QUE LLAMA A UN ALTO EN EL RAPIDO
CRECIMIENTO DE LINEA DE PRODUCTO, LA CAPACIDAD DE FABRICACION PUE
DE TENER BAJO ABASTECIMIENTO Y LA MAXIMA GERENCIA SE NIEGA A DE--
JAR CRECER MAS LA LINEA, 0 EL CONTADOR PUEDE HACER PREGUNTAS SO-
BRE LA RENTABILIDAD DE LA LINEA Y SE PUEDE HACER UN ESTUDIO PARA-
DETERMINAR COMO MEJORAR LOS MARGENES, En EL OLTIMO CAS0., EL ESTU-
D10 MOSTRARA UN GRAN NUMERO DE ARTI[CULDS QUE DAN PERDIDA, LOS CUA
LES SERAN DESECHADOS DE LA LINEA EM UN ESFUERZO POR AUMENTAR LA -
RENTABILIDAD. ESTE PATRON DE CRECIMIENTO GRADUAL DE LA LINEA 3E--
GUIBO DE UNA REPENTINA DISMINUCIGN DE LA LINEA éE REPET1RA MUCHAS
VECES RESULTANDO UN PATRON DE CICLO DE VIDA ONDULANTE.
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AL GERENCIAR UNA LINEA DE PRODUCTOS LA GERENCIA DEBE TOMAR LAS Sl
GUIENTES DECISIONES: (1) {SE DEBERA ENSAMCHAR LA LINEA?, (2) &SE -
DEBERTA COMPLETAR LA LINEA?, (3) ¢SE DEBERIA HODERNIZAR LA LINEA?,
Y (4)4QUE ARTICULO (S) DE LA LINEA SE DEBERTAN DESTACAR?,

DECISION DE ENSANCHE DE LA LINEA

EL ENSANCHAMIENTO DE LA LINEA ES EL ACTO DE AGRANDAR LA LIHEA DE -
PRODUCTOS DE LA COMPARIA MAS ALLA DE Su ACTUAL LIMITE, EXISTEN —--

TRES TIPOS DE DECISIONES DE ENSANCHAMIENTO DE LTNEAS; UN- ENSANCHA-

MIENTO HACIA ABAJO. UN ENSANCHAMIENTO HACIA ARRIBA Y UNO EN AMBAS-

FORMAS,

ENSANCHAMIENTO HACIA ABAJO, ALGUNAS COMPANIAS SE ESTABLECEN [N]---
CIALMENTE EN LO MAS ALTO DEL MERCADO Y SUBSECUENTEMENTE AGREGAN --
PRODUCTOS PARA EL NIVEL BAJO., UNA COMPAFIA PUEDE DECIDIR ENSANCHAR
SE HACIA EL EXTREMO BAJO DEL MERCADO POR ALGUNA DE LAS SIGUIENTES-

RAZONES:

1. LA coMPARIA ES ATACADA POR EL EXTREMO ALTO Y DECIDE CONTRAATA--
CAR INVADIENDO EL EXTREMO BAJO.

2, LA coMpPANTA SE DA CUENTA QUE EL LENTO CRECIMIENTO TIENE LUGAR =~
EN EL EXTREMO ALTO Y DECIDE ENSANCHAR SU LTMEA DE PRODUCTOS HA-
ClA ABAJO,

3. ORIGINALMENTE LA cOMPARIA EMPEZO POR EL EXTREMO ALTO PARA ESTA-
BLECER UNA IMAGEN DE CALIDAD E INTEMTA TODO E£L TIEMPO VOLVER ~--
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HACIA ABAJO.

4, LA cOMPARTA ARADE UNA UNIDAD AL EXTREMD BAJO PARA LLENAR UN HUE
CO QUE DE OTRA MAMERA ATRAER[A UN NUEVO COMPETIDOR.

AL REALIZAR EL ENSANCHAMIENTO HACIA ABAJO LA COMPANTA CORRE ALGU--
HNOS RIESGOS:

- EL NUEVO PRODUCTO DEL EXTREMQ BAJO PODRIA “CANIBALIZAR" LOS AR--
TICULOS DEL OTRO EXTREMO ALTO DEJANDO A LA COMPARIA EN PEORES ==

COMDICIONES.

- EL ARTICULO DEL EXTREMO BAJO PUEDE PROVOCAR QUE LOS COMPETIDORES
CONTRARRESTEN MOVIENDOSE HACIA EL EXTREMO ALTO.

- L0s DISTRIBUIDORES DE LA COMPARN{A PUEDEN NO DESEAR O NO ESTAR CA
PACITADOS PARA MANEJAR LOS PRODUCTOS DEL EXTREMO BAJO.

ENSANCHAMIENTO MACIA ARRIBA. LAS COMPARIAS QUE ESTAN POSICI1ONADAS
EN EL EXTREMD BAJO DEL MERCADO PUEDEN QUERER ENTRAR AL EXTREMO AL-

TO POR ALGUNAS DE LAS RAZONES SIGUIENTES:

1. La coMPARTA PUEDE SER ATRATDA POR UN CRECIMIENTO MAS RAPIDD 0O
POR MARGENES MAS ALTOS EN EL EXTREMO SUPERIOR DEL MERCADO.

2. LA COMPARIA PUEDE GUERER PD51CIONARSE COMO UN PRODUCTO DE Lf=--
NEA COMPLETA,

AL REALIZAR EL ENSANCHAMIENTO HACIA ARRIBA LA COMPANIA CORRE LOS -
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SIGUIENTES RIESGOS:

-~ Los COMPETIDORES DEL EXTREMO ALTO PUEDEN ESTAR NO SOLAMENTE ~-
BIEN ATRINCHERADOS SINO TAMBIEN QUERER EﬂTRAR AL EXTREMO BAJO-
DEL MERCADO,

~ Los CLIENTES EN PERSPECTIVA PUEDEN NO CREER QUE LA cOMPARIA --
TIENE CON QUE PRODUCIR PRODUCTOS DE CALIDAD PARA EL EXTREMO AL

TO DEL MERCADO,

- LOS REPRESENTANTES DE VENTAS Y LOS DiSTRIBUIDORES PUEDEN NO TE
NER EL TALENTO Y EL ENTRENAMIENTO PARA SERVIR EL EXTREMO ALTO-
DEL MERCADO NECESITADO, NECESITANDO ENTRENAMIENTO INTENSIVO Y
NUEVOS REPRESENTANTES DE VENTAS Y DISTRIBUIDORES.

ENSANCHAMIENTO EN AMBAS FORMAS. LAS COMPARIAS SE ENCUENTRAN FUER=-
TEMENTE POSICIONADAS EM EL LTMITE MEDIO DEL MERCADO PUEDEN DECI--
DIR BUSCAR EL DOMINIO DEL MERCADO ENSANCHANDO Su LINEA EN AMBAS -

DIRECCIONES,

DECISION DE CONPLETAR LA LIWEA
UNA LINEA DE PRODUCTO PUEDE SER ENSANCHADA ARADIENDOLE MAS ARTICU

LOS,

EXISTEN CINCO MOTIVOS FUNDAMENTALES PARA COMPLETAR LA LINEA:
1, BusCAR UTILIDADES INCREMENTALES
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2, TRATAR DE SATISFAGER A LOS COMERCIANTES QUIENES SE QUEJAH DE -
PERDER VENTAS POR FALTA DE ARTICULOS EN LA LINEA

3. TRATAR DE UTILIZAR EL EXCESO DE CAPACIDAD EN LAS TEMPORADAS BA
JAS

4, TRATAR DE TEMER UNA LINEA COMPLETA Y LIDER

5. TRATAR DE MANTENER ALEJADDS A LOS COMPETIDORES,

DECISION DE MODERNIZAR LA LINEA

EN ALGUNOS CASOS LA LONGITUD DE LA LINEA DE PRODUCTO ES ADECUADA-
PERO NECESITA SER MODERNIZADA., CUANDO uUNA COMPARIA RECONOCE GUE =~
$U LINEA NECESITA DE LA MODERNIZACION, LA DECISION ESTA EN $! SE-
REACONDICIGNA LA LINEA GRADUALMENTE O EN FORMA NGO GRADUAL.

DECISION REFERENTE A DESTACAR LA LIHEA

EL GERENTE DE UNA LINEA DE PRODUCTO TIPICAMENTE SELECCIONA UNO O-
ALGUNOS ARTICULOS PARA DESTACARLOS, ESPECIALMENTE CON EL OBJETO -
DE ATRAER ATENCIOH HACIA LA LINEA. ALGUNAS VECES. LOS GERENTES -
PROMOCIONAN ARTICULDS EN EL EXTREMC BAJO DE LA LINEA PARA QUE SIR
VAN COMO “PUENTE".

DECISIONES SOBRE EL ARTICULO,

AL DESARROLLAR UN PRODUCTO EM EL MERCADO, EL PLANIFICADOR DEL PRQ
DUCTO DEBE DISTINGUIRSE TRES NIVELES DEL CONCEPTO DE PRODUCTO, --
(cuapro 3),

- 120 -



CUADRD 3

LOS TRES WIVELES DE UN PRODUCTO

3 ProbucTo
AUMENTADO

2 PropucCTO
TANGIBLE

1 ESENCIA DEL
ProDUCTO
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ESENCIA DEL PRODUCTOD, ES EL NIVEL FUNDAMENTAL EL CUAL RESPONDE A
LAS PREGUNTAS DE {aUE ES LO QUE REALMENTE DESEA ADGUIRIR EL cOM-
PRADOR?, REALMENTE CADA PRODUCTD ES EL EMPAQUE DE UN SERVICIO -
QUE SOLUCIONA UN PROBLEMA, EL TRABAJO DEL EXPERTG EN MERCADEC -
ES DESCUBRIR LAS NECES]DADES OCULTAS EN CADA PRODUCTO Y VENDER -
BENEFICIOS NO CARACTERISTICAS. CHARLES REVSON DE LA REVLON INC.,
DICE AL RESPECTO “EN LA FABRICA PRODUCIMOS COSMETICOS; EN EL AL-
MACEN VENDEMOS ESPERANZAS",

PRODUCTO TANGIBLE, LA ESENCIA DEL PRODUCTO SE VUELVE TANGIBLE PA
RA EL COMPRADOR, ES DECIR TIENE UN NIVEL DE CALIDAD, CARACTERIS=
TICAS, ESTILO, UNA MARCA POR NOMBRE Y UN EMPAQUE. SI SE TRATA DE
CIR SERVICIO, DE ANALOGA FORMA, PUEDE CONTENER ALGUNAS 0 TODAS -
ESAS CARACTERISTICAS,

PRODUCTO AUMENTADO, SON LOS SERVICIOS Y BENEFICIOS ADICIONALES -
QUE SE OFRECERAN CON EL PRODUCTQ TANGIBLE, EL PRODUCTO AUMENTADO
DE AVON CONSISTE EN: ATENCIGH PERSONAL, ENTREGA, GARANTIA DE DE-

voLucION DEL DINERO. ETC,

LA FIRMA QUE DESARROLLA EL PRCDUCTO AUMENTADO EN FORMA CORRECTA-
SUPERARA EN LA COMPETENCIA,

DECISIONES REFERENTES A LA MARCA,
LA MARCA PUEDE ARNADIR VALOR AL PRODUCTO Y ADEMAS ES UN ASPECTO -
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INTIMO DE LA ESTRATEGIA DEL PRODUCTO,

LA PRIMERA DECISION ES 51 LA cOMPARIA DESEA ASIGNAR UN NOMBRE DE
MARCA A PRODUCTOS ESPECTFICOS.

Los PRIMEROS SIGNOS DE MARCA SE DIERON COMO UN ESFUERZQ EN LAS -
COMUNIDADES MEDIEVALES PARA EXIGIR A LOS ARTESANOS MARCAR SUS ==
PRODUCTOS CON EL OBJETO DE PROTEGER DE LOS MERCADERES Y A LOS -~
CONSUMIDORES CONTRA LA CALIDAD PERMITIDA POR LO PRODUCTORES AL -

COMERCIAR.

EnN Los EsTaDos UwniDos LOS PRIMEROS PROMOTORES DE LA MARCA FUERON
LOS FABRICANTES DE PATENTES EN LA MEDICINA, PERO EL VERDADERO -
DESARROLLO DE LA MARCA OCURRIO DESPUES DE LA GUERRA CIVIL CON EL
CRECIMIENTO DE FIRMAS NACIONALES Y CON EL DESARROLLO DE LOS HE--
DlOos PUBLICITARIOS,

SIN EMBARGO, HAN EXISTIDO ALGUNQOS INDICIOS DE REGRESO A "NO MAR-
CAR" ALGUNOS RENGLONES DE CONSUMO, DE USO FRECUENTE Y FARMACEUTL
cO. PRESENTAN UN EMPAQUE SIMPLE. SiN NINGUNA IDENTiFICACION DEL-
FABRICANTE, EL INTENTO ES REDUCIR EL COSTO PARA EL CONSUMIDOR -
AHORRANDO EN EMPAGUE Y EN PUBLICIDAD,

& A QUIEN SE BENEFICTA? & COMQ SE BENEFICIA? & A OUE COSTO?

LA MARCA SE OBSERVA DESDE 3 PUNTOS DE VISTA DEL COMPRADOR, DEL =«



VENDEDOR Y DE LA SOC!EDAD.

PuNTO DE VISTA DEL COMPRADOR, LOS COMPRADORES EN LA MAYORIA DE -
LOS CASOS DESEAN LA MARCA PORQUE ES UNA IMPORTANTE FUENTE DE IN-
FORMACION Y CREA GRAN CANTIDAD DE BENEFICIOS AL COMPRADOR.

- LE DICE SOBRE LA CALIDAD DEL PRODUCTQ. PUES CADA UNO TIENE DI~
FERENTE REPUTACIOGN DE CONFIABILIDAD,

- LOS NOMBRES DE LA MARCA CONTRIBUYEN A INCREMENTAR LA EFICIEN--
CIA EN LA COMPRA.

-~ Los NOMBRES DE LAS MARCAS PUEDEN LLAMAR LA ATENCION DE LOS CON
SUMIDORES QUE LOS BENEFICARIAN., EL COMPRADOR PUEDE ELABORAR —-
UNA HISTORIA COMPLETA SOBRE EL NUEVO PRODUCTO Y SUS CUALIDADES

ESPECIALES,

PuNTo DE VISTA DEL VENDEDOR, AUNQUE LE OCASIOGNE UN COSTO Y RIES-
GO AL VENDEDOR-POR EMPAQUE, ETIQUETADO, PROTECCION LEGAL- LA ==

UTILIZA POR:

- EL NOMBRE DE LA MARCA DEL VENDEDOR LE FACILITA A ESTE MANEJAR-
LOS PEDIDOS Y EVITAR PROBLEMAS. ADEMAS ASI Es MAS FACIL DE EN

CONTRAR EL PEDIDU SI SE EXTRAVIA.

- EL NOMBRE DE LA MARCA PROPORCIONA AL VENDEDOR PROTECCION LEGAL
DE OTRA FORMA SER{A FACIL DE COPIAR SI EL PRODUCTO NO ESTUVIE-

RA MARCADQ.
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LA MARCA LE PROPORCIONA AL VENDEDOR LA OPORTUNIDAD DE ATRAER
UN GRUPO DE CLIENTES LEALES, QUIENES REGULARMENTE COMPRAN --
OTORGANDO MAS CONSISTENCIA A LAS VENTAS Y A LAS UTILIDADES -
DE LARGO PLAZO,

PunTo DE VISTA DE LA SOCIEDAD, EXISTEN ARGUMENTOS A FAVOR Y EN --
CONTRA DE LOS BENEFICIQOS QUE TIENE EN LA SOCIEDAD Y EN QUE CANTI-

DAD DEBEN SER DESEABLES!:

ARGUMENTOS A FAVOR!

1.

2,

LA MARCA PROPORCIONA UMA MAS ALTA Y MAYOR CONSISTENCIA EN LA-
CALIDAD DEL PRODUCTOQ.

LA MARCA PROPORCIONA A LOS PRODUCTORES UN INCENTIVO PARA BUS-
CAR OTRAS CARACTERISTICAS DISTINTIVAS DEL PRODUCTO, DANDO CO-
MO RESULTADO UNA MAYOR YARIEDAD DE PRODUCTOS Y MAYOR OPORTUNL
DAD DE SELECCION PARA EL CONSUMIDOR,

LA MARCA AUMENTA LA EFICIENCIA DE LAS COHPRAS;A YA QUE PROPOR-
CIONA MAYOR INFORMACION SOBRE EL PRODUCTO Y DONDE SE LE PUEDE

COMPRAR.,

ARGUMENTOS EN CONTRA:

1,
2,
3-

LA MARCA LLEVA UNA FALSA E INNECESARIA DIFERENCIACIOHN,
LA MARCA ORIGINA PRECIOS MAS ALTOS AL CONSUMIDOR.
LA MARCA AUMENTA EL ESTADO DE CONCIENCIA DE LAS PERSONAS QUIE
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NES COMPRAN DETERMINADAS MARCAS PARA 'IMPRESIONAR' A OTRAS PER

S0NAS,

DESPUES QUE SE HACE LA DECISIGN SOBRE DETERMINADA MARCA. EL FABRI-
CANTE TIENE TRES OPCIONES COH RESPECTO AL PATRQCINIO DE LA MARCA.

- EL PRODUCTO PUEDE SER LANZADO COMO UNA MARCA DEL FABRICANTE,
~ LOS INTERMEDIARIOS LE ASIGNAN UNA MARCA PRIVADA,
- EL FABRICANTE PRODUCE BAJO SU PROPIC NOMBRE Y OTRA PARTE VENDIDA

CON MARCAS PRIVADAS.

DECISIONES REFERENTES AL EMNPAGUE,

EL EMPAQUE SE REMOTA A LOS COMIENZOS DE LA HISTOR!A, LOS PUEBLOS ~
PRIMITIVOS LLEVAN LOS GRANOS SILVESTRES Y OTRAS FRUTAS DE LA FLO--
RESTA A LAS CUEVAS Y UTILIZABAN LAS PIELES DE LOS ANIMALES Y CANAZ

TAS DE HIERBAS COMO ENVASES,

EN LOs TIEMPOS MODERNOS EL EﬂPAOUE JUEGA UN PAPEL !MPORTANTE COMO-
UNA POTENTE HERRAMIENTA DE MERCADEO, LOS EMPAQUES BIEN DISERADOS-
PUEDEN CREAR UN VALOR DE CONVENIENCIA PARA EL CONSUMIDOR Y ACTUAL-
CoM0 UN MEDIO PROMOCIONAL EFECTIVO PARA EL FABRICANTE.

EL DESARROLLO DEL EMPAQUE PARA UN NUEVD PRODUCTO REQUIERE DE UN -~
GRAN NOMERO DE DECiSIONES, TOMANDO EN CUENTA LAS FUNCIONES QUE DE-

BE GUARDAR EL EMPAGUE.
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- DAR PROTECCIGN AL PRODUCTO.
- INTRODUCIR UN NUEVQ METODO DE DISTRIBUCIOGN.
= SUGERIR CIERTAS CUALIDADES ACERCA DEL PRODUCTO O DE LA COMPARIA,

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS.

Los PRODUCTOS SE UBICAN EN UNA DE DOS CATEGDRIAS GENERALES, SEGON
LAS INTENCIONES DEL COMPRADOR, LOS QUE SE COMPRAN CON EL FIN FUN-
DAMENTAL DE SATISFACER LAS NECESIDADES PERSONALES Y FAMILIARES -=
SON PRODUCTOS DE CONSUMO. LAS QUE SE ADQUIEREN PARA EMPLEARSE EN-
LA OPERACION DE LA EMPRESA PRODUCTOS INDUSTRIALES.

Los PRODUCTOS DE CONSUMO SE CLASIFICAN EN:

ProPUCTOS DE USO COMON. SON ARTICULOS BARATOS Y DE COHPRA FRECUEN
TE QUE LOS COMPRADORES DESEAN ADQUIRIR CON EL MINIMO DE ESFUERZO-
{LECHE, PAN, PER1ODICOS, CHICLES). SU COMERCIALIZACION REQUIERE -
DE MUCHOS PUNTOS DE VENTA Y DE UNA ALTA PUBLICIDAD DADD QUE EL =--
CONSUMIDOR CON FACILIDAD PUEDE SUSTITUIR EL PRODUCTO DESEADD POR-
OTRA MARCA 0 FABRICANTE.

ProbDucTOS DE CoMPRA ESPORADICA, SON ARTICULOS POR LDS CUALES LOS-
COMPRADORES ESTAN DISPUESTOS A EMPLEAR CONSIDERABLEMENTE ESFUER--
Z0S PARA PLANEAR ¥ EFECTUAR LA ADQUISIcIOGN., (ELECTRODOMESTICOS. -
MOBILIARIOS, VESTUARID), SU COMERCIALIZACION REQUIERE MENOS PUN-~
705 DE VENTA Y EL PRODUCTOR Y EL INTERMEDIARIO COOPERAN ESTRECHA-
MENTE PARA REALIZAR ACTIVIDADES PROMOCIONALES,



PrRoDUCTOS DE ESPECIALIDAD, TIENEN UNA O MAS CARACTERISTICAS ONICAS
¥ SON ARTICULOS EN LOS QUE EN GRUPD IMPORTAMTE DE COMPRADORES ESTA
DISPUESTO A EMPLEAR ESFUERZOS DE COMPRA CONSIDERABLES PARA OBTENER,
LOS (COMIDAS EXGTICAS, PIEZAS DE ARTE. ANTIGUEDADES).

Lo§ PRODUCTOS INDUSTRIALES SE CLASIFICAN EN:

HATERIAS PRIMAS, SON LOS MATERIALES BASICOS QUE EN REALIDAD SE CON
VIERTEN EN PARTE DE UN PRODUCTO FISICO Y SE OBTIENEN DE MINAS, ---
GRANJUAS, BOSAUES, ES USUAL QUE LAS MATER{AS PRIMAS SE COMPREN Y --
VENDAN DE ACUERDO CON GRADOS Y ESPECIFICACIONES. ’

EculpPo PESADD, ABARCA LAS GRANDES HERRAMIENTAS Y HAOUINARUAS UTILL
ZADAS PARA FINES DE PRODUCCIGN (TORNOS., GRDAS, PRENSAS), CON FRE--
CUENCIA LOS VENDEDORES DE ESTOS EQUIPOS BRINDAMN UNA VARIEDAD DE --
SERVICIOS COMO 1MSTALACION, ENTRENAMIENTO Y ASESORIA EN REPARACIGN

Eourpo AUXILIAR, NO FORMA PARTE DEL PRODUCTO TERMINADO., SINO QUE -
SE USA EN ACTIVIDADES DE PRODUCCION (CALCULADORAS, MAGUINAS DE ES-
CRIEBIR)., ESTAS SE ADQUIEREN EN FORMA SISTEMATICA POR LO CUAL SE RE
QUIERE DE POCO ESFUERZO DE COMERCIALIZACION.

ParTES COMPONENTES, SE I[NTEGRAN DENTRO DEL PRODUCTO FISICO Y PUEDEN
SER PRODUCTOS TERMINADOS LISTOS PARA ENSAMBLAR {BUJTAS, LLANTAS), -
Los COMPRADORES ADQUIEREN ESTOS ART!CULOS DE ACUERDD COM SUS PRO--
PIAS NORMAS Y ESPECIFICACIONES PREVIAMENTE DETERMINADAS.
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{IATERIALES, SE USAM EN FORMA DIRECTA PARA FABRICAR QTROS PRODUC-~
TOS, ESTOS SE COMPRAN DE ACUERDO CON NORMAS Y ESPECIFICACIONES —-
PREVIAMENTE ESTABLECIDAS POR EL INDUSTRIAL.

SUMINISTRAS, FACILITAN LA PRODUCCION ¥ LAS OPERACIONES DE LA ORGA
NIZACION, PERO MO FORMAN PARTE DEL PRODUCTO TERMINADO (LAPICES, -
PRODUCTOS DE LIMPIEZA), POR LO GENERAL SE VENDEN A TRAVES DE MU--
CHAS TIENDAS Y SE COMPRAN EN FORMA RUTINARIA.

SERVIC!OS INDUSTRIALES, SON LOS PRODUCTOS INTANGIBLES QOUE UTIL!--
ZAN EN SUS OPERACIONES MUCHAS ORGANIZACIONES (SERVICIOS DE CONSER
JERIA, ¥ DE INVESTIGACION DE MERCADO),

CICLDO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS.

Los PEOEUCTOS SON COMO ORGANISMOS VIVOS; NACEN, VIVEHN Y MUEREN, =
SE INTRODUCE UN NUEVO PRODUCTO AL MERCADO: CRECE Y CUANDO PIERDE-
ATRACTIVO DESAPARECE. EL CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO TIENE CUA-
TRO ETAPAS PRINCIPALES:

- INTRODUCCIGN
- CRECIMIENTO
- CoNsOLIDACION
- DECLINACIGON
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INTRODUCCION, - EL C1€LO DE VIDA COMIENZA CON LA PRIMERA APARICIGN
DEL PRODUCTO EN EL MERCADO CUANDO LAS VENTAS SON CERO Y LAS UTILL
DADES NEGATIVAS (CUADRO 4), EN ESTA ETAPA ES IMPORTANTE DAR A CO-
NOCER AL CONSUMIDOR LAS VENTAJAS DEL NUEVO PRODUCTO. 5US CARACTE-
RISTICAS ¥ SUS USDS,

CRECIMIENTO.- EN ESTA ETAPA LAS VENTAS AUMENTAN CON RAPIDEZ. LAS-
UTILIDADES ALCANZAN UN TOPE Y DESPUES COMIENZAMN A DECLINAR., LAS -
UTILIDADES DESCIENDEN EN LA PARTE FINAL DEL PERTODO DE CRECIMIEN-
TO, PORQUE MAS EMPRESAS ENTRAH AL MERCADO LO CUAL HACE BAJAR LOS-
PRECIOS Y SE HECESITAN FUERTES GASTOS DE PROPAGANDA.

CONSOLIDACION.~ EN ESTA ETAPA LA CURVA DE VENTAS SUBE HASTA SU --
PUNTO MAXIMO Y COMIENZA A DECLINAR MIENTRAS LAS UTILIDADES SIGUEN
DESCENDIENDO, ESTA ETAPA SE CARACTERIZA POR LA FUERTE COMPETEN--
ClA QUE SE ESTABLECE POR LA ENTRADA DE OTRAS MARCAS EN EL MERCADG
CoMO CONSECUENCIA LOS CONMPETIDORES MAS DEBILES QUEDAN FUERA DE --
MERCADO,

DECLINACION.- EN ESTA ETAPA LAS VENTAS CAEN CON RAPIDEZ, LAS NUE-
VAS TECNOLOGIAS O NUEVAS TEMDENCIAS SOCIALES PUEDEN CAUSAR QUE ==
LAS VENTAS DEL PRODUCTO SUFRAN UNA AGUDA DECLINACION, CUANDO ESTO
OCURRE EL RESPONSABLE DEL MERCADD CONSIDERA LA POSIBILIDAD DE CAl
CELAR ALGUNOS MODELOS DE LA LINEA DEL PRODUCTD, CON EL FIN DE EL)L
MINAR A LOS QRUE NO PRODUCEN UT!LIDADES.
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CUADRO &4
ETAPAS DEL CICLO DE VIDA DE UN PRCDUCTO

INTRODUCCION  CRECIMIENTO CottsoL [DACIGN DECLINACION
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4,82 DECIsiON DE DISTRIBUCION Fisica

HAY UN PUNTO DE VISTA AMPLIO Y OTRO ESTRECHO SOBRE EL ALCANCE DE -
LA DISTRIBUCIBN FISICA. DESDE EL PUNTO DE VISTA AMPLIO LA DISTRI-
BUCIGN FISICA EMPIEZA POR LOCALIZAR LOS MATERIALES ORIGINALES Y LA

MANG DE OBRA QUE SE NECESITAN EN EL PROCESG DE LA PRODUCCION, Y --
CONTINDA LOCALIZACION DE LOS MERCADOS FIWALES DE CONSUMO, POR LO --
QUE SE HACE COEXISTENTE, SEGON MROE ALDERSON, CON LA TAREA MERCADQ
TECNICA FUNDAMENTAL DE ACORTAR LA DISTANCIA EMTRE LOS BIENES SIN -

CLASIFICAR OUE SE ENCUEMTRAM EN LA NATURALEZA, Y LAS HNECESIDADES -

CLASIFICADAS DEL HOMBRE., ESTA PERSPECTIVA ES LA QUE PRINCIPALIIEN-

TE ESPERA A LA FIRMA QUE PROYECTE ENTRAR EN UNW MERCADO DE PRODUC--
TOS NUEVOS, SIN HABER HECHI TODAVIA INVERSIONES EN FABRICAS. PRO-
VEEDORES, ALMACENES, INTERMEDIARIOS O MERCADOS FINALES, ESTA EW --
CONDICIONES DE CONSIDERAR TODOS ESTOS MEDIARIOS O MERCADOS FIUALES
ESTA EN CONDICIONES DE CONSIDERAR TODOS ESTOS FACTDRES COMO VARIA-
BLES PARA DISERAR SU SISTEMA DE DISTRIBucidN FIsIcA. LOS MERCADOS-
FINALES SON GENERALMENTE EL MEJOR PUNTC DE PARTIDA PARA PLANEAR EL
LA coMPARMTA SELECCIONA SUS MERCADOS FINALES META ¥
PARA ESTUDIAR UH SISTEMA APROGPIADO DBE

NUEVO SISTEMA.
DESPUES PROCEDE HACIA ATRAS.
INTERMEDIARIOS, ALMACENES Y UBICACION DE SUS PLANTAS,

MUCHAS EMPRESAS FORMULAN SU OBJETIVO DE DISTRIBUCION FISICA DE LA
MANERA SIGUIENTE: HACER LLEGAR LA MERCANCIA DEBIDA A LOS LUGARES-
EN EL TIEMPO OPORTUNQ Y CON EL HENOR COSTO POSIBLE., -
ESTA DEFINICION NO PROYECTA EN REA

APROPIADDS .,
ZIN EMBARGO. DESGRACI1ADAMENTE,



LIDAD MUCHA LUZ. Ho HAY SISTEMA DE DISTRIBUCION FISICA QUE PUEDA-
SIMULTANEAMENTE PRESTAR EL MEJOR SERVICIO AL CLIENTE Y REDUCIR AL
MINIMO LOS COSTOS DE DISTRIBUCIOK, ZL MEJOR 3ERVICIO AL CLIENTE -
REQUIERE ADOPTAR MEDIDAS TALES COMO GRANDES INVENTARIOS. TRANSPOR
TES DE PRIMERA CLASE Y ALMACENES NUMERDOSC3, TODO LO CUAL ELEVA &L
COSTO DE LA DISTRIBUCION. EN CcAMBID, UNA DISTRIBUCION BARATA HO-
REQUIERE MAS QUE TRASPORTES LENTOS Y BARATOS. INVENTARIOS ESCASOS

Y POCOS ALMACENES,

EL OBJETIVD DE LA DISTRIBUCIOGN FISICA PUEDE DEFINIRSE MAS EXACTA=
MEMTE INTRODUCIENDO LA NOCION BE UN SISTEMA EFICIENTE, LA EFICIEN
Cl1A DEL SISTEMA CONSISTE EN LA PROPORCION ENTRE SUS ENTRADAS Y SA
LIDAS , O ENTRE SU INSUMO Y SU PRODUCTO. EXPLICANDO LO QUE REPRE-
SENTAN ESTOS DOS CONCEPTOS EN UN SISTEMA DE DISTRIBUCION FISlca.-
PODEMOS APROXIMARLOS "AS A LA DEFINICION DE UN OBJETIVO CLARO DE-

DICHD SISTEMA.

Et. PRODUCTO FUNDAMENTAL DE UN SISTEMA DE DISTRIBUCION FISICA ES -
EL. NIVEL DE SERVICIO AL CLIENTE. EL SERVICIO AL CLIENTE REPRESEN-
TA UNO DE LOS BENEFICIOS COMPETITIVOS BASICOS QUE LA FIRMA PUEDE-
OFRECER A SUS CLIENTES POTENCIALES PARA ATRAERLOS., DESDE EL PUN~
TC DE VISTA DEL CONSUMIDOR, EL SERVICIC QUE SE LE PUEDE PRESTAR -

ADOPTA DIVERSAS FORMAS:

1, LA RAPIDEZ EN ATENDER Y ENTREGAR LOS PEDIDOS NORMALES.
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2, La DISPOSICION DEL PROVEEDOR A SATISFACER LAS HECESIDADES CO-
MERCTALES DE EMERGENC!A DEL COMSUMIDOR.
» EL CUIDADO CON QUE SE ENTREGA LA MERCANCTA EN BUEN ESTADO,
4. La pIsPosicION DEL PROVEEDOR A HACERSE CARGO DE LAS MERCANCIAS
DEFECTUOSAS Y A REABASTECER RAPIDAMENTE AL CLIENTE.
5. LAS FACILIDADES DE INSTALACION Y LOS SERVIG10S DE REPARACIGN Y
REFACCIONES POR PARTE DEL PROVEEDOR,
G. EL NOMERO DE OPCIONES RESPECTQ A LAS CARGAS Y TRANSPORTES DE -
'LOS EMBARQUES,
7. LA DIsPosIciGd DEL PROVEEDOR A TENMER IMVENTARIO PARA EL CLIEN-
TE,
8. LoS CAR30S POR SERVICIDS, ES DECIR, SI LOS SERVICIOS 50N GRA--
TUITOS O HAY QUE PAGARLOS APARTE,

ToDA EMPRESA TIENE DETERMINADOS COSTOS EM EL NIVEL DE SERVICIO --
QUE PRESTA A SUS CLIENTES: LOS PRINCIPALES 30N POR CONCEPFTO DE --
FLETES, INVENTARIOS Y ALMACENAJE. [IUCHAS VECES NO SE COHOCE EL TQ
TAL DE DICHOS COSTOS, PORQUE LAS COMPARTAS COMERCIALES MO SUELEN-
CENTRALIZAR LA ADMINISTRACION Y CONTABILIDAD DE SUS ACTIVIDADES -
DE DISTRIBUCION FISICA. SIN EMBARGO., HAY OUE MEDIR ESTOS COSTOS -
COMC REQUISITO PREVIO PARA PLANEAR Y CONTROLAR LA DISTRIBUCIGN,

PUEDE DECIRSE QUE EL SISTEMA ORESENTE ES EFICAZ SI NINGUNA MODIFL
CACIGN DE LA LOGISTICA SERIA CAPAZ DE REDUCIR LOS COSTOS, MANTE--
NLENDG AL MISMO TIEMPC EL NIVEL ACTUAL DE SERVICIO. HUCHAS FIR--



MAS CREEN QUE SU SISTEMA DE DISTRIBUCION FISIcA Es EFICIENTE POR-
QUE CADA CENTRO DE TOMA DE DECISIOHES-INVENTARIO, ALNMACENHAJE Y -
TRANSPORTE- PARECE ESTAR MANTENIENDO BAJOS SUS COSTOS., PERO ESTE
ES UN CAMPO EN EL QUE LA SUMA DE LOS COSTOS DE DiSTRIBUCIOM Ng -
SE REDUCE NECESARIAMENTE AL MINIMO cOMO UN COMJUNTO DE ESFUERZOS
INCOORDINADOS PARA MIMIMIZAR LOS CO$705. SEGON DICE PARKER:

LA ALTA GERENCIA EJERCE PRESIONES QUE ESTIMULAM A LAS DIVERSAS -
UNIDADES FUNDAMENTALES A CONTROLAR Y REDUCTIR SUS COSTOS DE OPERA
cION. LA REDUCCIOM DE cOSTOS SE CONVIERTE EN EL MEDIO PRINCIPAL-
PARA AUE ESTAS UNIDADES FUNCIONALES LLAMEN LA ATENCION.., EL RE-
SULTADO ES OUE, CUANDO SE TOMAN DECISIOHES SOBRE TRANSPORTE. AL~
MACEHAJE, ENVASE, NIVELES DE INVENTARIOS...SE BASAN EN UN ANALI-
SIS DE ALTERHATIVAS DENTRO DE LA FUNCION ESPECIFICA, SINt ATEMNDER
A LOS POSIBLES EFECTOS QUE EJERZAN SOBRE OTRAS FUNCIONES INTIMA-
MEHTE RELACIONADAS., SE TOMAN EN CUENTA LOS COSTOS FUICIONALES,-
PERO SE PASA POR ALTO EL COSTO TOTAL DE LA3 FUNCIOMES AFINES, --
QUE ES EL AUE MAS IMPORTA.™

PRINCIPALES ALTERHATIVAS DE LA ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION FICICA.
LA FIRMA SE ENCUENTRA FRENTE A UN GRAN NOMERO DE ALTERHATIVAS EW
TRE LAS CUALES PUEDE OPTAR PARA DISEfAR SUS SISTEMAS DE DISTRIBY
ci16n FIsica. AUMENTAN su NOMERO Y conPLEJlen AL PASAR DE UNA —--
FIRMA QUE SOLC TIENE UNA FABRICA Y NO SIRVE MAS QUE A UN MERCADO
A OTRA DE PLANTAS Y MERCADOS MULTIPLES.

*PaRKER, OP,CIT.,P.17
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LA INMENSA MAYORIA DE LAS TRESCIENTAS HIL FIRNMAS PRODUCTORAS DE -
EsTADOS UNIDOS TIEHE SOLO UHIA FABRI&A Y TRABAJA EN Ul NERCADO 1A~
DA AS, ESTE PUEDE SER UNA POBLACION PEQUERA, COMO OCURRE CON LAS
PANADERTAS E IMPRENTAS PEQUEfIAS, O UNA RECION, COMO OCURRE CON -~
LAS FIRMAS CERVECERAS LOCALES Y LAS FABRICAS DE LAMNCHAS,

4ESTA LOCALIZADA POR LO GENERAL LA FIRNA DE PLANTA OHICA EH HEDIO
DE SU MERCADD?, !UCHAS VECES ASI ES., PORQUE EL COSTO DEL SERVICIO
AL MERCADO AUMENTA COM LA DISTANCIA. LA FIRMA ESTABLECIDA EN UNA
LOCALIDAD LEJANA TIENE OUE ABSORBER MAYORES COSTO3 DE FACTURACIGN
POR LO CUAL QUEDA CASI SIENPRE EN DESVENTAJA COMPETITIVA,

SIN EMBARGO. EN ALGUNOS CASDS LA LOCALIZACION DE LA FABRICA A ---
CIERTA DISTANCIA DEL MERCADO PUEDE REPRESENTAR ECONOMIAS COHPEHSA
poRAs. EL COSTO MAYOR DEL TRANSPORTE DEL MERCADO PUEDE QUEDAR -
COMPENSADO POR LA REDUCCIGH EN LOS COSTOS DEL TERRENO, MAIIQ DE ~--
OBRA, ENERSIA Y MATERIAS PRIMAS,

LAS VENTAJAS DE ERIGIR UNA PLANTA CERCA DEL MERCADO 0 DE SUS FUEN
TES DE SUMINISTRO DEPENDE PRIWCIPALMENTE DE LOS COSTO3 DE TRASLA-
DO Y PROCESAMIENTO., UN CAMBIO CONSIDERAELE Eit CIERTOS COSTQS FO—-
DRIA DESEQUILIBRAR EL NIVEL DE LAS VENTAJAS, LA FIRMA QUE TENGA -
QUE ESCOGER ENTRE DOS UBICACICMES PARA SU PLANTA DEEE ESTUDIAR --
CUIDADOSAMENTE HO SOLO LOS COSTOS GQUE AMBAS ALTERMNATIVAS REPRESEE
TAN DE MOMENTO. SINO TAMEIEN LOS QUE SE ESPERAN PARA MAS ADELAHTE,



LA IHNMENSA MAYORTA DE LAS TRESCIENTAS MIL FIRMAS PRODUCTORAS DE -
ESTADOS UMIDOS TIENE S0LO UNA FABRICA Y TRABAJA EN UM MERCADO NA-
DA MAS. ESTE PUEDE SER UNA POBLACION PEQUERA, COMO OCURRE COM LAS
PANADERTAS E IMPRENTAS PEQUENAS, O UNA REGION, COMO OCURRE CON --
LAS FIRMAS CERVECERAS LOCALES Y LAS FABRICAS DE LANCHAS,

4ESTA LOCALIZADA POR LO GENERAL LA FIRMA DE PLANTA ONICA EN MEDIO
DE SU MERCADO? [MycHAS VECES ASI ES. PORGUE EL COSTO DEL SERVICIO
AL MERCADD AUMENTA CON LA DISTANCIA, LA FIRMA ESTABLECIDA EN UNA
LOCALIDAD LEJANA TIENE QUE ABSORBER MAYORES COSTOS DE FACTURACIGN
POR LO CUAL QUEDA CAS! SIEMPRE EN DESVENTAJA COMPETITIVA,

SIN EMBARGO, EN ALGUNOS CASOS LA LOCALIZACION DE LA FABRICA A ---
CIERTACIERTA DISTANCIA DEL MERCADO PUEDE REPRESENTAR ECOHONMIAS --
COMPENSADORAS, EL COSTO MAYOR DEL TRAMSPQRTE DEL MERCADO PUEDE -
QUEDAR COMPEMSADO FOR LA REDUCCION EN LOS COSTOS DEL TERRENO, MA-
HO DE OBRA, ENERGIA Y MATERIAS PRIMAS.

LAS VENTAJAS DE ERIGIR UNA PLANTA CERCA DEL MERCADO © DE SUS FUEN
TES DE SUMINISTRO DEPENDE PRINCIPALMENTE DE LOS CQSTOS DE TRASLA-
DO Y PROCESAMIENTO. UN CAMBIC CONSIDERABLE EN CIERTOS COSTOS PO--
DRIA DESEQUILIBRAR EL NIVEL DE LAS VEMTAJAS. LA FiRMA QUE TENGA -
QUE ESCOGER ENTRE DOS UBICACIONES PARA SU PLANTA DEBE ESTUDIAR --
CUIDADCSAMENTE NO S50LO LOS COSTOS QUE AMBAS ALTERNATIVAS REPRESER
TAN DE MOMENTO., S1H0 TAMBIEN LOS QUE SE ESPERAN PARA MAS ADELANTE



LA FIRMA QUE SOLO CUENTA CON UNA FABRICA Y VEMNDE EN UN CONJUNTO -
DE MERCADOS DISTANTES PUEDE ELEGIR ENTRE VARIAS ESTRATEGIAS DE --
DISTRIBUCION, PONGAMOS POR EJEMPLG A UN PRobucTo DEL OEsTE HeDlo-
QUE HA ESTADO VENDIENDO ALLI, PERO AHORA QULERE EXPANSIONARSE HA-
ciA EL EsTE. PUEDE SERVIR A LOS MERCADOS DE ESTA MUEVA REG{O! DE
LAS CUATRO MANERAS SIGUIENTES:

~ ENvIo DIRECTO A CLIENTES DE LA COSTA ORIENWTAL DESDE SU PLAIITA -
DEL OESTE MEDIO,

- REMESA POR FURGON ENTERO A UN ALMACEN DE LA COSTA ORIENTAL.
- ENvIO DE PIEZAS FABRICADAS A UNA PLANTA DE MONTAJE DE LA MISMA-

COSTA.

- INSTALACION DE UNA PLANTA PRODUCTORA EN LA MISMA COSTA,

Envios DIRECTOS A CLIEHTES.- CUALQUIER SISTEMA DE DISTRIBUCIGH FI
SICA QUE SE PROPONGA DEBE ESTUDIARSE Y VALORARSE EN LO RELATIVO -
Al SERVICIO A LOS CLIENTES Y A SU COSTO. ECHANDO UNA OJEADA SU--
PERFICIAL Y GENERICA A LA PROPUESTA DEL ENVIO DIRECTO, SE TIENE -
LA IMPRESION DE AUE NO VA A DAR RESULTADO EN CUANTO A ESTOS DOS -
CONCEPTOS, EN PRIMER LUGAR, PARECE QUE LOS EMBARQUES DIRECTOS --
HABRTAN DE TRADUCIRSE EN UNA ENTREGA MAS LENTA QUE 51 PROCEDIESEN
DE UN ALMACEN INSTALADO EM LA COSTA ORIENTAL. EN SEGUNDO LUGAR, -
PARECE QUE REPRESENTARTAN COSTOS MAYORES, PORAUE LOS PEDIDOS COMU
NES DE LOS CONSUMIDORES NGO SUELEN LLEGAR A UN FURGON ENTERO, LAS-
TARIFAS POR FURGON SON FRECUENTEMENTE INFERIORES EN UN 30 POR ---



CIENTO A LAS QUE HO LLEGAN A ESE VOLUMEN.

PERO ESTAS DESVENTAJAS DE LOS ENVIOS DIRECTOS DEPEMDEN DE UNA POR
CION DE CIRCUNSTANCIAS, PUEDE OCURRIR QUE EL EMBARGUE DIRECTO DES
DE UNA PLANTA DISTANTE SE TRADUZCA EN UMA ENTREGA !IAS RAPIDA QUE-
$1 PROCEDIESE DE UN ALMACEM PROXIMO. UN PRODUCTOR DE HELADOS DE ~
COLORES Y SABORES DIVERS0S INSTALADO EN Kansas CITY AVERIGUO QuUE-
SUS CLIENTES DEL ESTE PODIAN RECIBIR SUS REMESAS DE Nueva YORK, -
ADEMAS, EL COSTO DE Los EMVIOS DIRECTOS QUE NO LLEGUEN A UN VASON
0 FURGON ENTERO DEBE COMPARARSE CON EL QUE REPRESENTARIA MANTENER
INVENTARIOS ALMACENADOS EN EL ESTE. LA DECISION DE ADOPTAR EL --
PROCEDINIENTO DE ENVIOS DIRECTOS DEPENDE DE FACTORES COMO LA NATU
RALEZA DEL PRODUCTO (SU VALOR POR UNIDAD, SU RESISTENCIA AL DETE-
RIORO Y §1 ES O 110 ARTICULO DE TEMPORADA}, LA RAPIDEZ MECESARIA Y
EL COSTO DE ENTREGA. EL TAMAD 0 PESO DE LOS PEDIDOS CORRIENTES ¥
LA DISTANCIA O DIRECCION GEOGRAFICA,

RESPO:ISABILIDAD ORGANIZACIONAL DE LA DISTRIBUCIOW FI3ICA

A ESTAS ALTURAS DEBE HABER QUEDADO PERFECTAMENTE CLAROD QUE LAS DE
CISIONES RELATIVAS A ALMACENES., TRANSPORTE, NIVELES DE INVENTARIO
Y UBICACIONES REGUIEREN UN ALTO GRADO DE COORDINACIGN, PERO CASI-
SIEMPRE LAS RESPONSABILIDADES DE LA DISTRIBUCION FISICA TIENDEN A
ESTAR DIVIDIDAS EN UNA FORMA MAL COORDINADA, Y MUCHAS VECES ARBI-
TRARIA, ENTRE LOS DIVERSOS DEPARTAMENTOS DE LA FIRMA, ADEMAS, CA-
DA UNO DE ESTOS TIENDE A ADOPTAR UM PUNTO DE VISTA ESTRECHO RES--



PECTQ AL OBJETIVQ DE LA DISTRIBUCION FISICA DE LA FIRMA, EL GEREN
TE DE TRAFICQ TRATA DE REDUCIR LO MAS POS!BLE LOS COSTOS DE FLE--
TES. Y PREFIERE MODOS MAS BARATOS DE TRAMSPORTE Y EMBARQUES MENOS
FRECUENTES Y MAYORES., LEL GERENTE DE VENTAS TRATA DE ELEVAR AL MA-
XIMO EL NIVEL DE SERVICIOQ AL CLIENTE, .Y PREFIERE GRANDES INVENTA-
RIOS Y TRANSPORTES DE PRIMERA CLASE., [EL GEREMTE DE CONTROL DE IN
VEHTARIOS PROCURA MINIMIZAR LOS COSTOS DE INVENTARIO, Y PREFIERE-
INVENTARIOS PECUEAOS, PORQUE LOS COSTOS DE SOSTENIMIENTO DE LAS -
EXISTENCIAS TIEMDEN A SER MAS TANGIBLES QUE LOS CUE REPRESENTA EL
AGOTAMIENTO DE LAS MISMAS. CADA GERENTE VELA CELOSAMENTE POR SUS-
PRIVILEGIOS, EL RESULTADO ES LA SUBOPTIMIZACION DEL SISTEMA,

LAS EMPRESAS ESTAN COMPRENDIENDD MAS CADA DIA LAS VENTAJAS QUE PO
DRIA SUPONERLES DESARROLLAR ALGON MECANISMO COORDINADOR Y HAN OP-
TADO EN _:iNERAL POR UNA DE LAS DO5 FORMAS SIGUIENTES: MUCHAS FIR-
MAS HAN ESTABLECIDO UN COMITE PERMANENTE, INTEGRADO POR IND{V]---
DUDS RESPONSABLES DE LAS [IVERSAS ACTIVIDADES DE LA DISTRIBUCIGN-
#1s1CA, QUE SE REONE PERIODICAMENTE PARA ESTUDIAR LA MANERA DE IN
TENSIFICAR LA EFICIENCIA DEL SISTEMA GENERAL DE DISTRIBUCION, —---
OTRAS HAN CENTRALIZADO ESAS ACTIVIDADES DE LA DISTRIBUCION FISsIca
EN UMA SOLA AUTORLIBAD,

PERO LA SITUACION DEL DEPARTAMENTO, Y HASTA SU MISMA CREACIGN, --

50N PROBLEMAS DE CARACTER SECUNDARIO, LO IMPORTANTE ES QUE LA FIR
HA LLEGUE AL CONVENCIMIENTO DE QUE, SI HNO COORDINA LA PLANEACION-
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Y EL DESARROLLO DE SUS ACTIVIDADES DE DISTRIBUCION FISICA, ESTA -
DESPERDICIANDO LA OPORTUNIDAD DE HACER AHORROS EN LOS COSTOS, MU-
CHAS YECES COMSIDERABLES Y DE LOGRAR MEJORAS EN EL SERVICIO. CUAN
DO LA FIRMA COMPRENDE ESTA IDEA FUNDAMENTAL., ESTA EM CONDICIONES-
DE DETERMINAR POR PROPIA CUENTA CUAL PODRIA SER EL IMECANISMO COOR
DINADOR "QUE MAS LE CONVIENE.

4.9 DecisIGn DE PROMOCIOGN,

EN SESIONES ANTERIGRES SE HA EXAMINADO QUE ES LA MERCADOTECNIA, -
CUALES SON SUS OBJETIVOS Y SUS PRINCIPALES COMPOMENTES, DE TAL ~-
FORMA QUE ES DEL COMOCIMIENTO DE TODOS LO QUE ES UN PRODUCTO O ==~
SERVICIO, COMO SE DESARROLLAN. COMO SE MANEJAN SUS PRECIOS Y SE -
TRASLADAN AL MERCADO. AS! BIEN, CORRESPOMDE AHORA AHNALIZAR UN AS
PECTO DE LA MERCADOTECNIA CON LA QUE LOS CONSUMIDORES ESTAN MAS =
FAMILIARIZADOS: LA COMUNICACIGN Y LA PROMOCIGN, ESTA ES LA GLTIMA
DE LAS FORMAS QUE CONSTITUYEN LA MEZCLA MERCADOTECNICA. UNA VEZ -
OUE SE HA VISTO COMO SE COMBINAN EL FRODUCTO, EL PRECIO Y LA PLA~
ZA SE BUSCARA CONOCER COMO SE USA LA PROMOCIOGN PARA ALENTAR LA ~~

COMPRA EN EL MERCADO.
LA CONUNICACION Y SU PROCLSO,

PARA PODER DEFIMIR LOS OBJETIVOS QUE PERSIGUE LA PROMOCION coMo -
INTEGRANTE DE LA MEZCLA MERCADOTECNICA ES PRECISO DEFINIR EN PRI-
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MERA INSTANCIA EL TERMING COMUNICACION Y A TRAVES DE SUS ELEMEN-
T0S EXPLICAH SU PROCESO.

ES PROBABLE CONSIDERAR A LA COMUNICACION COMO AQUEL iNSTRUMEHTO-
PROMEDIO DEL. CUAL UN EMISOR CODIFICA UN MENSAJE, LO TRANSMITE ME
DIANTE UN CANAL HASTA LLEGAR AL RECEPTOR, EL CUAL A MAHERA DE --
RESPUESTA RETROALIMENTA O DECODIFICA EL MENSAJE,

ESTE PROCESO ES RELAVAHTE EN LA FUNCISH MERCADOTECNICA YA QUE IH
DICA AL CONSUMIDOR LA EXISTENCIA DE UN BIEN O SERVICIO TRATANDO-
DE DESTACAR SUS CUALIDADES. Y SENALANDO COMO SATISFACER SUS NECE
SIDADES Y DESEOS,

EN RESUMEN, TODAS LAS ACTIVIDADES DE LA MERCADOTECNIA TIENEM CO-
MO FIN COMUNICAR EL GRADOQ TOTAL DE SATISFACCION QUE un PRODUCTO-
POMDRA A LA DISPOSICION DE LOS CONSUMIDORES,

MEZCLA PRONOCIONAL,

EL MECAMISMO DEL CUAL SE VALE EL MERCADOLOGO PARA CODIFICAR UN -
MENSAJE A LOS CONSUMIDORES ES PRECISAMENTE LA MEZCLA PROMOCIONAL
ANTES DE EXPLICAR SUS COMPONENTES RESULTA CONVENIENTE ESCLARECER
CUALES SON SUS OBJETIVOS PRINCIPALES AUE SE SINTETIZAN EN DOS —-
1DEAS MUY CONOCIDAS GQUE SON:

— LA COMUNICACIGN O EN SU CAS0 LA INFORMACION Y
~ LA GENERACION DE VENTAS

- 1w -



PARA EL LOGRO DE ESTOS OBJETIVOS LA BASE FUNDAMENTAL CONSISTE EN -
EL RECGNOCIMIENTO POR PARTE DE LOS ESPECIALISTAS EN MERCADOTECHIA,
DE UNA SECUENCIA POR LA QUE RECORRE CUALQUIER CONSUMIDOR ANTES DE-
REALIZAR UNA COMPRA ¥ CUYO ACRONISMO SE LE CONOCE coMo RIDA (Reco-
NOCIMIENTO, INTERES., DESEO Y ACCION).

TAMBIEN SE CONTEMPLA EL PRIMER ESFUERZO QUE REALIZA UN ESPECIALIS-
TA EN LA MATERIA AL CREAR CONCIENCIA O EL RECONOCIMIENTO DEL PRQ--
DUCTO; LO QUE COINCIDE CON EL PROPGSITO DE INFORMAR, YA RECONOCI--
DO EL PRODUCTO POR LOS CONSUMIDORES, SE APLICAN LOS ASPECTOS PER=-~
SUASIVOS DE LA COMUNICACION QUE DESARROLLAN EL INTERES Y EL DESEO-
POR EL PRODUCTO PARA FINALMENTE PROVOCAR LA ACCION EN FORMA DE COM
PRA,

RESULTA CONVENIENTE, EN ESTE MOMENTO ENUNCIAR LOS CINCO ELEMENTOS-~
DE LA MEZCLA PROMOCIONAL QUE SON:

- LA PUBLICIDAD PAGADA
PUBLICIDAD GRATUITA
- VENTA PERSONAL
ProMOCIGN DE VENTAS
RELACIONES POBLICAS

PUBLICIDAD
QuizA DEBIDO A SU PRESENCIA ANTE LOS CONSUMIDORES Y A LO ATRACTIVO

DE SUS MANIFESTACIONES, LA PUBLICIDAD ES PROBABLEMENTE EL METODO -
DE PROMOCION MEJOR cCONOCIDO DE ToDOS., LA PUBLICIDAD ES UHA VARIA--
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CIGN CONTROLABLE QUE FORMA PARTE DE LA FUNCIGH DE PROMOCIGN, ES LA
COMUNLCACION TMPERSONAL QUE PAGA LA ORGANIZACLGN PATROCINADORA PA-
RA PROMOVER UN PRODUCTG O SERVIC10, AS[ COMO PARA PROMOVER INTER--
CAMBIOS NO AS0CIADOS COH LAS GANANCIAS Y LOS NEGOCIOS, A TRAVES DE
LOS MEDIOS MASIVOS DE LA CoMUMICACIGM: PERTODICOS, REVISTAS, TELE-
VIS1ON, RADIO, CORRED, VEHICULOS DE TRAHSPORTE Y ANUNCIOS EXTERIO-
RES) QUE INFORMAMN Y PERSUADEN A LA VEZ, ES PECIR, CAMBIA LOS CON--
CEPTOS, LAS ACTITUDES ¥ LAS IMAGENES DE LOS CONSUMIDORES, PARA MAN
TENER ¥ CONDUCIR EL PRODUCTO A UN OBJET1VO DETERMINADO. PUESTO QUE
EL CANAL DEL MENSAJE DE LA PUBLICIDAD NO ES PERSONAL, DICHO MENSA-
JE NO SE PUEDE ADAPTAR A LAS NECESIDADES, LOS DESEOS, LAS CARACTE-
RISTICAS ¥ LOS INTERESES DE CADA UNO DE LOS RECEPTORES O CONSUMIDO
REs. DEBIDO A ESTO, LA PUBLICIDAD ES TAN PRECISA COMO LO SOH OTROS
METODOS PROMOCTONALES. YA QUE SE ORIENTA A GRUPOS MASIVDS MAS QUE-
A CONSUMIDORES INDIVIDUALES, DEBE UTILIZAR ATRACTIVOS BASICOS:_SE—
X0, PRESTIGIO, ESTIMA, HAMBRE PARA CAPTAR LA ATENCIOGN DE LOS RECEP
TORES, EM RESUMEN, LOS MENSAJES DE PUBLICIDAD NO SE PUEDEN DIRI~-—
GIR A NINGUW INDIVIDUO EN LO PARTICULAR.

ADEMAS, EN EL CASO DE LA PUBLICIDAD, LA RETROALIMENTACIGN DE LOS RE
CEPTORES A LA FUENTE CAS! SIEMPRE ES RELATIVAMENTE LENTA. PoR CoN-
SIGUIENTE, LA COMUNTCACION A TRAVES DE ELLOS ES SUSCEPTIBLE A UNA-
MAGNITUD THPORTANTE DE RUIDO Y DISTORSIOH, ESTO INDICA QUE ES DI-
FICIL LOGRARLA EN FORMA EFICIENTE.

MAs AN, RESULTA COSTOSA EN TERMINGS ABSOLUTOS, SIN EMBARGO, CUEN



TA CON CIERTAS VENTAJAS MUY ESPECIFICAS EN COMPARACIGN A OTRAS AQ
TIVIDADES PROMOCIONALES, ESTAS SON:

- AUNQUE ES COSTOSA EN TERMINOS DE VALORES MONETARIOS ABSOLUTOS.-
ES MUY EFICIENTE EM LO QUE RESPECTA A EAXPOHER EL MEHSAJE EN EL-
MERCADO,

- LLEGA A LA MAYOR[A DE LAS PERSONAS AL cOSTO MAS BAJO POSIBLE

- EL MENSAJE SE COMUNICA AL POBLICO MULTITUD DE VECES, Y SE REFUER
ZA GRACIAS A DTROS MEDIOS DIFERENTES.

PARA EL CASO DE LAS DESVENTAJAS SE PUEDE SEfIALAR QUE:

- NO ES MUY FLEXIBLE PORQUE EL MENSAJE NO SE PUEDE FORMULAR DE --
TAL SUERTE QUE SATISFAGA A TODCS LOS MIEMBROS DEL POBLICO.

- DADO EL TREMENDO COSTO DE ELLAS, LOS ESPECIALISTAS EN MERCADO--
TECHIA SUELEN DESPERDICIAR GRANDES CANTIDADES DE ESFUERZO Y DI-
NEROQ SI EL MENSAJE NO SE RECIBE COMO SE ESPERA.

~ SU EFECTIVIDAD ES DIFICIL DE MEDIR

~ PoR (LTEMO, DADA SU NATURALEZA IMPERSONAL, POR LO GENERAL NO ES
TAN PERSUASIVA

EXISTEN 3 ELEMENTOS ESENCIALES @QUE PROPORCIONAN UN MARCO DE REFE~
RENCIA PARA CLASIFICAR LOS DIVERSOS TIPOS DE PUBLICIDAD: LA FUEN-
TE, EL MENSAJE Y EL RECEPTOR.

FUENTZE, (QUIEN) ES EL QUE PATROCINA LA COMUNICACIOM. LOS PATROCI-



NADORES PUEDEN SER LOS FABRICANTES, LOS INTERMEDIARIOS Y LAS ORGA
HIZACIONES NO COMERCIALES. EJEMPLOS: FABRICANTES-FORDs IHTERMERIA
R10-L1VERPOOLs ORGAN!ZACION NO COMERCIAL-INSTITUTO HACIONAL DEL -
COMSUMIDOR,

COMD PODEMOS OBSERVAR LA PUBLICIDAD PUEDE ESTAR PATROCINADA POR -
UNA SOLA ORGANIZACION, SIN EMBARGO., TAMBIEN PUEDE REALIZARSE BAJO
ACUERDOS DE COOPERACIGN, ESTO IMPLICA LA BEBIDA "LA CLASICA", EN-
LA CUAL NO éUEDEN PRESCINDIR UNO DEL OTRO Y QUE ESTAN AL MISMO Ni

VEL.

LA PUBLICIDAD EN COOPERACION VERTICAL: ES DONDE LOS COSTOS SE COM
PARTEN A DIFERENTES NIVELES EN EL CAMAL DE DISTRIBUCIGON, SIENDO -
ESTA LA MAS cOMON., QUE POR LO REGULAR PARTE DEL ACUERDO ENTRE EL
FABRICANTE Y EL MINORISTA. POR EJEMPLO L1VERPOOL-CACHAREL) O --—-

ARIEL Y HOOVER.

LA PUBLICIDAD EN COOPERACIOM HOR!ZONTAL. ES CUANDO SE COMPARTEN -
LOS COSTOS AL MISMO NIVEL EN EL CANAL DE DISTRIBUCION, POR EJEM--
PLO COCA-COLA Y BACARDI QUE ANUNMCIABAL LA BEBIDA "LA CLASICA", EN
LA CUAL NO PUEDEN PRESCINDIR UNO DEL OTRO Y QUE ESTAN AL MISMO ML

VEL.

FENSAJE (QUE): SE RELACIONA CON EL QUE DEL MODELO DE COMUNICACION
Y SIRVE TAMBIEN PARA CLASIFICAR A LA PUBLICIDAD,

EL MENSAJE SE CLASIFICA EN!
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DENAHDA PRIMARIA: TRATA DE DESARROLLAR LA DEMANDA PARA UNA CLASE
GEMERAL DE PRODUCTOS Y ESTIMULA LA ACEPTACION DE UNA IDEA O UN -
CAMBIQ DE CONCEPTO DE LOS PRODUCTOS., MUy SIGNIFICATIVO DE ESTE~
TIPO DE PUBLICIDAD SON LOS ANUNC!OS GENERICOS QUE PROMUEVEN LOS-
PRODUCTOS BASICOS COMO EL LIMON, LA UVA, EL ATON, ETC, CSTQ IM--
PLICA NO UNA IDEA INNOVADORA SINO UN CAMBIO EN LOS HABITOS ALI--

MENTICIOS DEL MEXICANO.

DEMANDA SELECTIVA: SE ORIENTA A PROMOVER UNA MARCA DE PRODUCTO ~
INDIVIDUAL DE UN MODO PARTICULAR. LA MAYOR PARTE DE LOS MENSAJES
SON DE ESTE TIPO YA QUE SE ESFUERZAH EN OBTENER UNA MAYOR POR-=-

cION DEL MERCADO PARA UNA SOLA MARCA.

PUBLICIDAD DE ACCION DIRECTA: Su PROPSSITO ES ESTIMULAR EL COM--
PORTAMIENTO DE COMPRA EN FORMA INMEDIATA POR PARTE DEL RECEPTOR,
La FORD cON SU ESLOGAN “VEA A SU DISTRIBUIDOR FFORD HOY MISMO.

PUBLICIDAD DE ACCIONW IUDIRECTA: TIENE COMO PROPGSITO LA ATENCI0ON
Y DESEO DE RECONOCIMIENTO DE LA MARCA DE LOS CONSUMIDORES., PARA-
QUE CUANDO LA NECESIDAD O EL DESEO SE PRESENTE ESTEN DISPUESTOS-
A REALIZAR LA COMPRA; EJEMPLO:; AEROMEXICO.

PUBLICIDAD INSTITUCIONAL: SE DIRIGE A DESARROLLAR UNA BUENA IMA-
GEN DE RELACIOMES POBLICAS PARA EL COMERCIANTE O FABRICANTE. EL-
EJEMPLO cLASICO SON LAS COMPARIAS FARMACEUTICAS Y LOS BANCOS,

SERVICIO PUBLICO: TIEME POR OBJETO CAMBIAR LAS ACTITUDES O EL COM
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PORTAMIENTO PARA EL BENEFICIO DE LA COMUNIDAD O EL BENEF!ICIO GENE
RAL. EJEMPLO: SECRETARIA DE SALUBRIDAD Y ASISTEWCIA. PROCURADURIA

FeEpERAL DEL COMNSUMIDOR.

RECEPTOR (PARA QUIEN}: SE RELACIONA CON EL PARA QUIEN DEL MODELO
Y PUEDE SER NACIONAL Y LOCAL EN FUNCIGN AL POBLICO META AL QUE -

VA ORIENTADA: CONSUMIDORES O INDUSTRIALES.

PANEJD DE LA PUBLICIDAD
LA PALABRA PUBLICIDAD EFICIENTE REQUIERE DE UN PROCESG BIEN DEFINL

DO Y DE UN CONOCIMIENTO Y COMPRENSION DE LOS COMSUMIDORES. DE AW{
QUE LOS PASOS PARA PUBLICITAR SEAN LOS SIGUIENTES:

1, DETERMINACION DE METAS Y OBJETIVOS., BASICAMENTE ES EL ESTIMy--
LAR LAS VENTAS DERIVANDOSE DE ELLOS LAS SIGUIENTES MANIFESTA--

CIONES O METAS:

LUANDO EL PRODUCTC ES NUEVQ EL OBJETIVO FUNDAMENTAL ES INFOR
MAR A UN GRAN MERCADO DE LA EXISTENCIA DEL MISHO,

AUMENTAR EL CONSUMO DE ARTICULOS [MFORMANDO Y PERSUADIENDO -
LAS NUEVAS APLICACIONES DE PRODUCTOS YA EXISTENTES JOHNSON -

{TALCO), ['ENNEn (SHAMPOO!,
AUMENTA LAS VENTAS DE BIENES Y SERVICIGS FUERA DE TEMPORADA-

LIVERPOOL (LA MODA DE PRIMAVERA EN INVIERMO).
FINALMENTE, LO RELACIONADD COM LA CONSERVACION A LA LEALTAD-

DE LA MARCA COCA-=COLA.
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AsSI B1EN, PUEDE HABER OBJETIVOS EN FUNCION A LA AYUDA A LA FUERZA
DE VENTAS PARA DESCUBRIR CLIENTES POTENCIALES U OBJETIVOS RELACIQ
NADOS COM LA COMPETENCIA COMO PUEDE SER EL CASO DE CAPTAR LAS VEW
TAS DE LAS MARCAS COMPETIDORAS,

2, DESARROLLO DEL MENSAJE, EN ESTE PASO SE TRADUCEN LOS OBJETIVOS
EN UN MENSAJE PARA LO CUAL SUS ETAPAS BASICAS SON:

. LA TAREA DE REDACCION QUE [MPLICA QUE DETRAS DE UNA FRASE €0
HO "S{ TIENE UN ASUNTO BANCARIO VENGA A VERMEY, UN COMPLICA-
DO PROCESO QUE REFLEJA EMN FORMA CLARA Y BREVE LOS BENEFICIQS
QUE OTORGA TAL PRODUCTO 0 SERVIC!O.

+ SELECCION DE ILUSTRACIONES QUE DESPIERTAN LA ATENCIGN DEL lﬂ
TERES Y DESEA DE UN BIEN 0 SERVIC!O, "EL LOGOTIPO DE SERFINT,

. PREPARACIGN DEL DISENO O PRESENTACIGN GENERAL DE TODOS LOS -
ELEMENTOS,

PARA EL DESARROLLO DEL MENSAJE EXISTEN VARIOS METODOS ENTRE LOS =
CUALES ESTAN:

A} LOs MENSAJES PUBLICITARIOS PRESENTADOS Y RESPALDADOS POR UNA -
RAZON CONSIDERADA COMO EXPERTA Y DIGNA DE CREDITO ANTE LOS ---
0JOS DE LOS CONSUMIDORES MAS QUE POR UN MODELO O UN ACTOR DES-
conNoclDos, EJEMPLOS:; HECTOR BONILLA-BACARDIs CANTINFLAS-CARMET
ANTONY QUEEN-VIEJO VERGEL, ETC.
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B)

c)

D)

E}

LA PUBLICIDAD HUMORISTICA SE CLASIFICA EN LA CATEGORIA DE VEN-
TAS POR PERSUACIGN SUTIL; EXISTENTE EL PELIGRO DE QUE EL ASPEC
TO HOMORISTICO OCULTE EL MENSAJE Y EL PRODUCTG, POR EJEMPLO: -
PRONGSTICOS DEPORTIVOS~ CON SUS SATIRAS, CARTA BLANCA con [lau-
RICI0 GARCES Y SALvADOR PINEDA: liERMAMOS VAZQUEZ: CHICLET'S --
ADAMS .

EL SEX0 ES Y HA SIDO DESDE HACE MUCHO TIEMPO, UN ATRACTIVO MUY
DESEADO PRA ILUSTRAR MENSAJES PUBLICITARIDS; PERO LA INVESTIGA
cI6N A DEMOSTRADO QUE NO ES MUY EFICAZ PARA COMUNICAR EL MENSA
JE., Los CONSUMIDORES TIENDEN A ENFOCAR su ATENCION AL OBJETO-
SEXUAL HACIENDD CASO OMISO DEL MENSAJE DEL PATROCINADOR, POR -
EJEMPLO: FARRAH FAWCETT, LA CHICA DE VINOS URBIFON E IMEDIA DE
LOREAL, ASIMISMO, ES MAS PROBABLE QUE LOS HOMBRES PRESTEN SU -
ATENCION A LA PUBLICIDAD QUE INCLUYE DESNUDOS, EN TANTO LAS My
JERES SE SIENTEN ATRAIDAS PQR ESCENAS ROMANTICAS, POR EJEMPLO-
LOS DE PALEIG, PATRICHS. CLYO, ETC.

LA PUBLICIDAD COMPARATIVA DA EL NOMBRE DE LOS PATROCINADORES -
COMPETIDORES Y EN MUCHOS CASOS SACABA SUS PRODUCTOS. POR EJEM-
PLO MAYONESA [BARRA HACE LA DIFERENCIA.

LA PUBLICIDAD “CON SITUACIONES DE LA VIDA REAL" PRESENTA A LOS

CLIENTES EN CIRCUNSTANCIAS REALISTAS O RAZONABLEMENTE REALIS--
TA. EJEMPLO; AVIANCE, JABOGN ZEST, CHICLE OHEGA,
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SELECCTON DE LOS FEDIOGS

AUNQUE Ei MENSAJE ES EL CORAZOM DE INA COMUNICACION PUBLICITARIA,-
MO TENDRA EFICACIA ALGUNA SI NO SE PRESENTA REALMENTE EN EL MERCA-
DO, PoR ENDE., ES PRECISO SELECCIONAR EL CANAL DEL MENSAJE APROPLA-

DO PARA COMUNICAR UN MENSAJE.

ESTOS MEDIOS PUEDEN SER:

A) PERIGDICOS:

VENTAJAS

1. COBERTURA EXTENSA A NIVEL LOCAL

2. SON MEDIOS FLEXIBLES, YA QUE 50L0 SE MNECESITAN UNDS CUANTOS —---
DIAS DE ANTICIPACION PARA SU INSERCIGN,

3. Su TEXTO PUEDE SER GRANDE O BREVE

4, ESTA CALIDAD DE PRODUCCIGN ES ACEPTABLE

5, EL COSTO E5S RELATIVAMENTE BAJO

6. EL MEN"AJE ES TAN PERMANENTE COMC EL PERIGDICO MiSMO

DESVENTAJAS
1. LA MAYOR PARTE DE LOS PERIODICOS TIENEN CIRCULACION LOCAL

2. LA CALIDAD DE REPRODUCC{ON ES DEFICIENTE EN COMPARACION CON LAS

REVISTAS

B) REVISTAS:

VENTAJAS
1. COBERTURA DE CIRCULACION NACTONAL
2, BUENA CALIDAD DE REPRODUCCION, TENIENDO U IMPACTO VISUAL PODE-

ROS0
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3. TIENE MERCADOS BIEN DEFINIDOS Y PERFECTAMENTE 1DENTIFICABLES

4, SE CONSERVAN DURANTE MAS TIENPO QUE LOS PERIODICOS Y LAS =--
LEEN MUCHO MAS PERSONAS ADEMAS DE SUS PROPIETARIOS,

DESVENTAJAS
1, Es MAS COSTOSA EN COMPARACION CON LOS PERIODICOS
2, No SE PUBLICAN CON TANTA FRECUENCIA

€} TELEVISIGN

VENTAJAS

1. Es UN MEDIO MASIVO DE COMUNICACIGN DE MAS RAPIDO DESARROLLO

2, LLEGA A TODOS LOS CONSUMIDORES META

3. TIENE UNA COBERTURA NACIONAL O LOCAL

4, COMUNICA EL MENSAJE TANTO VISUAL COMO AUDITIVAMENTE DE DONDE
SU {MPACTO ES IMPRESIONANTE.

DESVENTAJAS

1., UN coSTO ELEVADO

2, EL MENSAJE NO ES PERMANENTE

3. EL MENSAJE SE PIERDE PARA SIEMPRE, SI HO SE VE EN EL MOMENTO
EN QUE SE DIFUNDE

4, {lo SE PRESTA PARA MENSAJES LARGOS

p) RAD1O
VENTAJAS
1. MERCADG LOCAL, CONM UNA COBERTURA AMPLIA



2. SELECTIVA CON LOS AMUNCIANTES

Z. BARATO, RELATIVAMENTE

4, FLEXIBLE, EN EL SENTIDO EN QUE LOS ANUNCIOS SE PUEDEMN ENTRESAR
MUY CERCA DE LA FECHA O LA HORA DE VENCIMIENTO.

DESVENTAJAS
1. SON CORTOS
2, NO ATRAEN EL SENTIDO VISUAL

E} CORRESPONDENCIA

VENTAJUAS

1. Es EL MEDIO MASIVO MAS PERSONAL E INDIVIDUALIZADOS DE TODOS
2, Es MAS SELECTIVA

3, TIENE UNA CANTIDAD MINIMA DE CIRCULACI&N DESPERDICIADA

4, EL TEXTO ES MUY FLEXIBLE

5, LA CALIDAD DE REPRODUCCION SATISFACE AL MERCADO

6, LA DURACIGN DEL MENSAJE MO ESTA RESTRINGIDA

DESVENTAJAS

1, MucHos cONSUMIDORES OPIWAN QUE LA PUBLICIDAD POR CORREO “ES -
CORRESPONDENCIA INOTIL” Y LA DESECHAN TAN RAPIDO COMO LA LEEN

2. Los cosTos soH ELEVADOS

F) PUBLICIDAD EXTERIOR: COMPREMDEN LAS GRAMDES CARTELERAS Y OTROS
LETREROS Y PRESTACIONES COMO MEDIOS DE PUBLICIDAD. LA MAYORIA-
DE DICHOS LETREROS Y CARTELERAS SON DE PROPIEDAD PARTICULAR Y



SE ALQUILAN A LOS ANUNCIANTES DURANTE CIERTO TIEMPO

VENTAJAS

1, EXISTEN SIT!0S ESPECTIFICOS QUE SIRVEN PARA LOGRAR UNA MAYOR D1
FUSIGN

2. SOH MAS EFICACES CUANDD INCLUYEN MOVIMIENTO

3. OFRECEN FLEXIBILIDAD AL MISMO TIEMPQ QUE INA COBERTURA AHPLIA,

DESVENTAJAS

1, 81 NO SE UT{LIZA ADECUADAMENTE TIENE UNA CIRCULACION DESPERDI-
ClADA

2. LA COBERTURA NACIONAL ES COSTOSA

G) LA PUBLICIDAD EN MED10S DE TRANSPORTE. SON AHUNCIOS FUERA Y --
DENTRO DE AUTOBUSES, TAXIS, TRANVIAS Y METRO,

VENTAJAS

1, SE ORIENTA A MERCADOS ESPECIF1COS
2, SE PUEDE REPETIR EL MENSAJE

3. ES RELATIVAMENTE BARATO

DESVENTAJAS

1. EL MENSAJE ES BREVE

2, SE COMUNICA SOLO A LOS QUE ESTAN EM LA CERCANIA INMEDIATA DEL-
ANUNCIO
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PUBLICIDAD GRATUITA 0 O PAGADA

ES UNA ACTIVIDAD QUE SE INCLUYE NORMALMENTE DENTRO DE LA FUNCIGH
DE RELACIONES POBLICAS, Y SE PRODUCE CUANDO UNA ORGANIZACION DI-
FUNDE INFORMACION SOBRE SI MISMA A TRAVES DE UN MEDIO MASIVOs PE
RO SIN PAGAR FOR ELLO. AUNDUE UNA ORGANIZACIGN NO PAGA PARA QUE-
SE PUBLIQUE ESTA INFORMACION, SUS ESPECIALISTAS DE MERCADOTECNIA
NO REPARAN EN LOS ESFUERZOS O EN EL COSTO PARA VER QUE LA HISTO-
RIA LLEGUE A LOS MEDIOS ADECUADOS,

LOS ESPECIALISTAS EN MERCADOTECNIA TIENEN POCO CONTROL SOBRE LA-
FUBLICIDAD GRATUITA, EN COMPARACION CON LA PAGADA. LA VENTA PER-
SOMAL ¥ LA PROMOSIGN DE VENTAS. WO OBSTANTE, CUANDO ESTA IHFORMA
"C10N SE TRANSMITE, EL POBLICO TIENDE A COHSIDERARLA MAS VERAZ --
QUE SI PROVINIERA DE UN PATROCINADOR, PUESTO QUE EL MEDIO TIENE-
POCO QUE GANAR AL ADOPTAR LA MISHMA POSICION ESTL1PULADA EN LA NO-
TICIA,

ESTE TIPO DE PUBLICIDAD ACTUALMENTE EN NUESTRO PAlS TIENE CIER~-
TAS LIMITACIONES PARA SU APLICACION Y EN REALIDAD CUANDO ESTA SE
DA LLEVA IMPLICITO UN CIERTO COSTO AUNQUE NO INMEDIATO Y EN EFEQ
TIVO SI A UN CIERTO PLAZO DE DIVERSAS FORMAS DE PAGO COMO PUEDE-
SER EXCENCION DE IMPUESTO PARA CIERTAS coMPAlllas,

VENTA PERSONAL
ES LA COMUNICACION DE PERSONA A PERSONA EN LA QUE EL RECEPTOR ~-
PROPORCIONA UNA RETROALIMENTECION INMEDIATA AL MENSAJE DE LA --



FUENTE POR MEDIO DE PALABRAS., GESTOS, EXPRESIOHES, ETC. CSTA RE--
TROALIMENTACION INSTANTANEA PERMITE GQUE LA FUENTE REALICE CAMBIOS
INMEDIATOS EN LA CODIFICACION DEL MENSAJE PARA ADAPTARLO AL RECEPR
TOR.,

CONTRARIAMENTE A LO GUE SUCEDE CON LA PUBLICIDAD. LA VENTA PERSO-
NAL SE ENFOCA HACIA LA COMUNICACION CON UNA SOLA PERSONA 0 UH NO-
MERO PEQUEND DE RECEPTORES, ESTE METODO ESTA LIMITADO, OBVIAMENTE
AL NOMERO DE CONTACTOS PERSOMALES QUE SE PUEDA HACER., OTRA DESVEN
TAJA ES QUE EL COSTO DE CADA CONTACTO ES MUY SUPERIOR AL QUE SE -
LOGRA CON LA PUBLICIDAD. A PESAR DE ELLO, DEBIDO A SU ADAPTABILI-
DAD Y SU NATURALEZA "PERSONAL”, ESTE TIPO DE VENTAS TIENE MUCHO -
MAYOR QUE EN LOS CONSUMIDROES QUE LA PUBLICIDAD,

EL TRABAJO DEL VENDEDOR

EL VENDEDOR DESEMPENA MUCHAS FUNCIONES Y NO SE LIMITA A UN SIMPLE
COMERCIANTE DE PRODUCTOS, EL MEOLLO DEL TRABAJO DE UN VENDEDOR ES
LOCALIZAR LOS CLIENTES EN PERSPECTIVA Y CONVERTIRLOS EN COMPRADG-
RES., SIGUIENDO DESPUES LA TRANSACCION PARA TENER LA CERTEZA DE HA
BER PROPORCIONADO UNA SATISFACCIGN TOTAL.

Es EVIDENTE QUE EL YENDEDOR DEBE PARTICIPAR EN MUCHAS ACT!VIDADES
EL VENDEDOR O LA VENDEDORA DEBEN CONVERTIRSE EN RECOPILADORES DE-
INFORMAGION, SOLUCIONADORES DE PROBLEMAS PARA LOS CLIENTES Y SUS-
COMPARTAS, ELEMENTOS DE INFLUENCIA, REALZADORES DEL EGO DE LOS —-



CLIENTES, DECORADORES DE ESCAPARATES DE TIENDAS, COORDINADORES -
DE LAS ACTIVIDADES DE MERCADOTECHIA DE LA COMPAIIA E INCLUSD HA-
CER REPARACIOMES DE VEZ EM CUANDO.

EXISTEN DIFEREMTES TIPOS DE TRABAJOS DE VENTAS ESTOS SOH:
- REPARTIDORES DE MERCANCIAS

- TOMADORES INTERNQS DE PEDIDOS

TOMADORES EXTERNOS DE PEDIDOS

VENDEDORES MISIONEROS

INGENIEROS DE VENTAS

VENDEDORES DE PRODUCTOS TANGIBLES

VENDEDORES DE PRODUCTOS INTANGIBLES

As! PUES, ES EVIDENTE QUE LA VENTA PERSONAL $E RELACIONA HO S0LO
CON LA TRANSFERENCIA DE BIENES Y SERVICLOS, SINO TAMBIEN CON LA-
DE IDEAS, ACTIVIDADES E INCLUSO SENTIMIENTOS. TODAS LAS PERSONAS
PUEDEN UTILIZAR LAS TECMICAS DE LA VENTA PERSONAL, Y LD HACEN EN
TODA CLASE DE SITUACIONES., CUALQUIER PERSONA PUEDE BENEFICIARSE-
ESTUDIANDO EL PROCESO DE VENTAS Y APLICANDOLO A LA VIDA COTIDIA-
NA, ToDO EL PROCESO DE LA VENTA SE ASOCIA CON INTERACCIOHNES COl-
LAS PERSONAS QUE SOM LA CLAVE PARA UNA EXISTENCIA COTIDIANA EFI-
CIENTE, TANGIBLE PARA LA MERCADOTECNIA EFICAZ,

LA IMPORTANCIA DE LA VENTA PERSONAL ES QUE UNA PORCION REPRESEN-
TATIVA DE LA POBLACION ESTA DEDICADA A ESTE TRABAJO EN ALGUNA U



OTRA FORMA Y DE TODAS LAS ACTIVIDADES PROMOCIONALES ES LA QUE RE=-
QUIERE LA PORCIOR MAS SUSTANCIAL DEL PRESUPUESTO.

PROMOCIQN DE VENTA3

LA GENTE SUELE CONFUNDIR LA PROMOCISN DE VENTAS CON EL VOCABLO —-
MAS AMPLIO PROMOCIONJ PERD EL PRIMER TERMING ES SIMPLEMENTE UNA -
CLASE ESPECIAL DE ACTIVIDAD PROMOCIONAL. LA AsSOCIACION ESTADOUNI-
DENSE DE [IERCADOTECNIA DEFINE LA PROMOCION DE VENTAS CONMO “AQUE--
ILLAS ACTIVIDADES DE MERCADOTECHIA, QUE NO SEAN VENTAS PERSONALES.
PUBLICIDAD PAGADA Y PUBLICIDAD GRATUITA, QUE ESTIMULEH LAS COM---
PRAS DEL CONSUMIDOR Y LA EFECTIVIDAD DEL DISTRIBUIDOR, POR EJEN~
PLO, EXHIBIDORES, DESFILES Y EXPOSICIONES, DEHOSTRACIONES Y ALGU-
NOS OTROS ESFUERZOS DE VENTAS HO REITERATIVOS QUE HO SE I[NCLUYENW-
EM EL TRABAJO ORDINARIO DE VEHTAS". ESTA DEFINICION ES MUY AMPLIA
E IHCLUYE UNA GRAN CANTIDAD DE ACTIVIDADES DIVERSAS, DE HECHO, CA
S TODO LO QUE SE PIENSA COMONMENTE QUE ES "PUBLICIDAD”, QUE ND -
UTILIZA LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION, SE CLASIFICA EN ESTA-
CATEGORIA DE PROMOCION DE VENTAS., ESTAS ACTIVIDADES INCLUYEN EXHL
BICIONES DENTRO DE LA TIENDA, MUESTRA GRATIS, ESTAMPILLAS CON PRE
MiO, CUPONES, BARATAS, OFERTAS DE REEMBOLSO, PREMIOS, LOTERIAS ¥
FERIAS Y EXPOSICIONES COMERCIALES,

LAS ACTIVIDADES DE PROMOCIGM DE VENTAS SE ASOCIAN CAS! SIEMPRE --
CON LA PUBLICIDAD O LA VENTA PERSONAL (0 AMEAS)., Y TIENDEN A RE--
FORZAR EL TEMA DE ESTAS OTRAS ACTIVIDADES. WO OBSTAMNTE SIRVE PARA



MOTIVAR A LOS CONSUMIDORES EN EL PUNTO DE COMPRA, CUANDO ESTAN AL
BORDE DE DECIDIR S1 HACEN 0 {10 LA ADOUISICION, LA PROMOCION DE —-
VENTAS EFICIEHTE EJERCE UMA INFLUENCIA DEFINITIVA PARA PERSUADIR-
AL CONSUMIDOR A HACER LA COMPRA, LA PROMOCION DE VENTAS SE APLI-
CA A MENUDO A INTERVALOS POCO FRECUCITES ZH EL CUNLSG DEL CICLC DE
VIDA DEL PRODUCTI, MIENTRAS QUE LA PUBLICIDAD Y LA VENTA PERSONAL

SE USAM CONTINUAMENTE Y EM GENERAL LA ACTIVIDAD GE PROMOCION DE-
VENTAS TIENE COMO PODER DESTACARLAS EN UN CORTO PERIODO. EN TANTGC
OUE LA VENTA PERSONAL LA PUBLICIDAD TIENE METAS A LARGO PLAZO, --
Por OLT1MO, MO TOMAR LAS PROMOCIONES DE VENTAS ESTAN ENCATINADAS-
A LOS COMSUMIDORES FINALES, SINO QUE TAMBIEN SE USAN PARA AUMEN--
TAR LAS CUENTAS A INTERVALOS Y COMPRADORES IHDUSTRIALES. SE OBSER-
VA CON FRECUENCIA RUE LOS INTERMEDIARIOS REPRESENTAN LA META QUE-
SE TRATA DE ALCAHZAR POR MEDIQ PE LAS EXHIBICIONES Y DIVERSOS CON
CURS0S EN LAS EXPOSICIONES Y CONVENCIONES INDUSTRIALES,

Los GASTOS DE PROMOCIGN DE VENTAS SON PARTICULARMENTE DIFfCILES -
DE MEDIR., LA MAYORIA DE LAS EMPRESAS CUEHTAN ESTOS GASTOS COiO0 --
PARTE DE LOS cOS5TOS DE PUBLICIDAD O DE VENTAS.

EL VALOR PRINCIPAL DE LA PROMOCION DE VENTAS SE OBSERVA EN EL PUp
TO DE COMPRA, POROGUE RESPALDA LA PUBLICIDAD Y LA VENTA PERSONAL.,-
PERO RARAMENTE SE UTILIZA S8LO cOMU INSTRUMENTO PRONOCIONAL FUNDA
MENTAL, LAS TECNICAS DE PROMOCIGN DE VENTAS ESTAN DISERADAS PARA-
AGREGAR ALGO ADICIOHAL A LA PROMOCION QUE GEHERA LA COMPRA. SE =--
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UTILIZA PARA ATRAER CLIENTES NUEVOS, GENERAR VENTAS REPETIDAS Y -
PROMOVER ARTICULOS DE FUERA DE TEMPORADA.

Los ESPECIALISTAS EN MERCADOTECNIA EMPLEAN !MUCHDOS METODOS PARA --
PROMOVER LAS VENTAS Y., DE HECHO, LA VARIEDAD PARECE CAS! INFINITA,
SIN EMBARGO, ALGUNAS TECHICAS SE UTILIZAN COH MAYOR FRECUENCIA -
QUE OTRAS, Y A CONTINUACIGN SE ENLISTARAN ALGUNAS DE ELLAS:

MUESTRAS GRATUITAS
CuPoONES

0BSEQUiOs

RepucciOGN DE PRECIOS

CONCURS0S Y LOTERIAS
ESTAMPILLAS CON PREMIOS
ProMOCION EN EL PUNTQ DE COMPRA

EXISTEN MUCHAS OTRAS TECNICAS PROMOCIONALES QUE LOS ESPECIALISTAS
EN MERCADOTECMNIA PUEDEM USAR., SE ACOSTUMBRA REGALAR MILLONES DE -
LLAVEROS, CALENDARIOS Y FOSFOROS TANTC A CONSUMIDORES COMOD A IH--
TERMEDIARIOS, LAS FERIAS Y LAS CONVENCIONES SE USAN TAMBIEN PARA-
PROMOVER ARTICULOS NUEVOS, SOBRE TODO EQUIPOS INDUSTRIALES PESA-~
pos, INCLUYENDO EL DIRIGIBLE DE GOODYEAR SE CLASIFICA COMO PRONMO-
CION DE VENTAS: TAMBIEN HAY GLOBOS DE AIRE CALIENTE QUE PROMUEVEN
DESDE EL POLLO KENTUCHY HASTA LA REVISTA FORBES. PARECE QUE LA IN
VEMTIVA Y LA IMAGINACISN DE LOS EXPERTOS DE PROMOCIGN DE VENTAS -
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SO INAGOTABLES. EN CUALQUIER CASO, ES CRUCIAL QUE LA PROMOCION -
DE VENTAS SEA SIGNIFICATIVA Y QUE CONCUERDE CON EL PROGRAMA DE cO -
MUMICACION COMPLETO DE LA EMPRESA,

RELACIONES PUBLICAS

SOM UNA ACTIVIDAD PROHMOCIONAL QUE TIENE POR OBJETO COMUIICAR UMA-
IMAGEM FAVORABLE DEL PRODUCTO O SU FABRICANTE. TODAS LAS ORCANIZA
CIONES SE RELACIOMAN CON MUCHOS GRUPOS IMPORTANTES, OUE SON EL P
BLICO, TALES COMO ACCIONISTAS, GOBIERMO, INTERMEDIAR1OS, SOCIEDAD
EN GENERAL, EMPLEADOS ¥ LOS MEDIOS NOTIGIEROS. AUNGUE LAS RELACIQ
NES POBLICAS VAN MAS ALLA DE LAS NECESIDADES BASICAS DE LA MERCA-
DOTECNIA, LA IMAGEN FAVORABLE AYUDA, EVIDENTEMENTE. A LOS GEREN--
TES A ALCANZAR LA META DE DAR SATISFACCION. EN ESTE SENTIDO EN EL
OUE LAS RELACIONES POBLICAS SE CONSIDERAN COMO ACTIVIDAD DE MERCA
DOTECNIA, Y CON FRECUENCIA SE ASOCIAN COM ESTE DEPARTAMENTO O CON

PARTE DE EL.

COMENTARIOS FLIALES.

TopAS LAS FUNCIONES DEL “SISTEMA DE SATISFACCION” TIENE LA HMISHA-
IMPORTANCIA; S0 CUALCUIERA DE ELLAS FALTA EL SISTEMA SE DERRUMBA,
Lo MISMO SE PUEDE DECIR RESPECTO A LOS INGREDIENTES DE LA MEZCLA-
DE MERCADOTECHIA, AQUELLAS ACTIVIDADES AUE SE COMBINAN PARA CONS-
TITUIR EL CONJUNTO DE BENEFICIOS. AS] PUES, LA PROMOCION ES UN --
ELEMENTO PARTICULARMENTE IMPORTANTE DE ESTA MEZCLA POR VARIAS RA-

. ZONES,
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LA REVOLUCION IHDUSTRIAL OFREC!O UM MEDIO PARA DESARROLLAR LA 50-
CIEDAD ACOMODADA DE HOY EM DIA., Y EM LA ACTUALIDAD ES MUY RARD --
QUE EL POBLICO SE PREOCUPE POR LA SATISFACCION DE SUS MECESIDADES
BASICAS DE SUPERVIVENCIA=ALIMENTO, AGUA, ROPA, ALIMENTACIGHN- POR-
EL CONTRARIG, LA MAYORIA DE LAS COMPRAS SE ASOCIA COH LA SATISFA:
CI0N DE DESEOS. MO OBSTANTE, LAS NECESIDADES ESTIMULAM cOM FRE---
CUENCIA UN SOLO DESEOQ EN LOS CONSUMIDORES., DE MANERA QUE LDS BIlE-
NES Y SERVICIOS QUE SATISFACEN LAS NECES{DADES TIENDEN A “VEMNDER-
SE POR ST SOLAS coMO TODO, DADO EL INCREIBLE NOMERO Y MULTITUD DE
VARIEDADES DE DESEQS RUE SE MANIFIESTAN EN EL MERCADO, LOS CONSU-
MIDORES MECESITAM UM GRAN CAUDAL DE INFORMACION PARA COMPRENDER -
COMO PUEDEN SATISFACERLOS CIERTOS PRODUCTOS. EN COWSECUENCIA, ENH -
UMA SOCIEDAD ACOMADADA SE OBSERVA UNA MAYOR NECESIDAD PARA ESTIMU
LAR LAS VENTAS, LO QUE LOGRA GRACIAS A LAS ACTIVIDADES PROMOCIONA
LES.

ADEMAS, MUCHOS PRODUCTOS DEL HERCADO SOM SIMILARES, Y CON FRECUEN
CIA EXISTE UNA COMPETENCIA INTENSA ENTRE LOS FABRICARTES DE UHA -
INDUSTRIA, LA PROMOCIGN BRINDA ESE INGREDIENTE ADICIONAL AL CON--
JUNTO DE BENEFICIOS QUE HACE QUE UN PRODUCTC DADO CONFIERA UNA MA
YOR SATISFACCIOGN QUE LOS DE LA COMPETENCIA.

OTRA DE LAS RAZONES POR LAS QUE LA PROMOCION ENTRARA TAL IMPORTAN

CIA ES QUE., EN ALGUNGS CAS0S, COMSTITUYE LA PORCION MAS SUBSTAN--
CIAL DE LAS ERQGACIONES DE MERCADOTECHIA.
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As! PUEsS, ADEMAS DE TODOS LOS COSTOS DE PROMOCION ASOCIADOS COM LA
PUBLICIDAD, LS ESPECIALISTAS DEBEM AGREGAR LO QUE SE GASTA EN LA~
COMTRATACION DE CELEBRIDADES., MODELOS, ARTISTAS Y ESCRITORES. AS[-
COMO LOS COSTOS DE LA COMPRA DEL TIEMPO DE LOS MEDIOS DE COMUNICA-
CIon,

La PROMOCION ES DE ORDINARIO EL (N1CO COIPONENTE DE LA MEZCLA DE -
NERCADOTECNIA QUE ES FACTIBLE CAMBIAR CON RAPIDEZ CUANDO SE COMIEN
ZA A SUFRIR UNA PERDIDA EM LAS VEHTAS, HAY OTROS AJUSTES-EN EL PRQ
DYCTo. EL PRECIO O LA DISTRIBUCION- QUE EN GEMERAL REQUIEREN MAS -
TIEMPO PARA LLEVARSE A CABO, 0 QUE RESULTAN IMPOSIBLES DE REALIZAR

DE DONMDE, LAS ALTERACIGNES EN LAS ACTIVIDADES PROMOCIONALES SIRVEN
PARA ESTIMULAR COMPRAS CUANDC LAS VENTAS COMIENZAN A FALLAR.

Por OLTINO, LA PROMOCION SE UTILIZA COMO AYUDA PARA DESCOMERCIALIL-
ZAR CIERTOS PRODUCTOS Y CONTRIBUYE ENORMEMENTE A REDUCIR EL USO DE
RECURS05 ESCAS0S., EM CONSECUEMCIA., LA PUBLICIDAD PIDE A LOS COMNSU-
MIDORES QUE COMPREN AUTOS PEQUENOS, QUE UTILICEN MENOS GASOLINA Y
ELECTRICIDAD, ¥ QUE EVITEMN TRASTORNAR EL EQUILIBRIO DE LA NATURALE
ZA Y LA BELLEZA DE LOS BOSQUES, LOS RECURS0S DEL AIRE ¥ EL AGUA.

LA VENTA PERSONAL {CON SUS CONTACTOS MAS ESCASOS) ES MENOS EFICAZ-

PARA CREAR TAL RECONOCIMIENTO, PERO ES LA NAS ADECUADA PARA DESPER
TAR EL DESEC E INICIAR LA Acclfn, LA PROMOCION DE VENTAS TIENE SU
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MAYOR EFECTO CUANDO IMPULSA A LOS CONSUMIDORES A VENCER SU RESIS-
TENCIA Y REALIZAR LA COMPRA COMO SE EXFLICO ANTES, SU IMPACTO ES-
MAYOR EN EL PUNTO DE COMPRA (0 ADQUISICIBN). PoR OLTIMO, LAS RE-
LACIONES POBLICAS ¥ LA PUBLICIDAD GRATUITA CONTRIBUYEN A LLAMAR -
LA ATENCION, PERC TIENEN POCO EFECTO EN LO OUE COMSCIERNE A LA GE
NERAC!OH DE VENTAS.



5, LA ToMa DE DEcISIONES BAJo UNA EcomnoMIA En RECESIGN.

UMA CARACTERISTICA DE IMPORTANCIA FUNDAMENTAL EN EL PROCESO DE LA
GERENCIA DE MERCADEO EN LA TOMA DE DECISIONES. EL PROCESO DE LA -
TOMA DE DECISIONES AFECTA EL PROCESO GERENCIAL; FRECUENTEMENTE -~
LOS DOS TERMINOS SE CONSIDERAN SINONIMOS,®

EL BIENESTAR DE LA ORGANIZACION DEPENDE DE LA INTELIGENCIA Y SAB]
DURIA DE LAS DECISIONES TOMADAS POR LOS GERENTES, LA GRAN MAYOR[A
DE LAS DECISIONES TOMADAS POR ELLOS ESTAN PROGRAMADAS®., ESTAS DEC]
SIONES DIARIAS IMPLICAN SITUACIONES RUTINARIAS QUE ELLOS HAN TENL
DO QUE SORTEAR PREVIAMENTE, PhACT!CAMENTE; LAS DECISICONES PROGRA-
MADAS NO ENCIERRAN MINGUMA INCERTIDUMBRE Y TIENEN UN PORCENTUAL -
BAJO DE SORPRESA, LOS GERENTES SE BASAN EN GRAN PARTE. SI NO EX--
CLUSIVAMENTE, EN LA EXPERIENCIA Y EL CRITERIO PﬁOPIOS; EN LA TOMA

DE DECISIOMES.

EL PROCESO DE TOMA DE DECISIONES PUEDE CONSIDERARSE COMO UN PROCE
$0 QUE THCLUYE UNA SERIE DE PASOS. EL PRIMER PASC ES RECGMOCER -
QUE EXISTE UN PROBLEMA DE MERCADEC (ONICO G QUE SE PRESENTA UNA --
OPORTUNIDAD, LOS PROBLEMAS Y LAS OPORTUNIDADES DE MERCADEO RESUL-
TAN DE LA NATURALEZA DINAMICA DE LOS FACTORES DE SITUACION v/0 LA
PUESTA EN EJECUCION DEL PROGRAMA DE MERCADEO. CON FRECUENCIA. LAS
MEDIDAS DE EJECUCION SERNALAN LA PRESENCIA DE PROBLEMAS, MIENTRAS-
QUE LA MONITORTA DE LOS FACTORES DE SITUACION PUEDE SERALAR PRE--
SENCIA DE PROBLEMAS, AST COMD DE OPORTUMIDADES. POR EJENPLO, SE -
* HERBERT A. Simon, THE New SCiEnce OF !launGeMenT DECISION (B YORK: HARPER -

Row, 19603, P.1
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PUEDE INFORMAR A UN GERENTE QUE EL RENDIMIENTO DEL PRODUCTO EN EL
MERCADO HA DISMINUIDO Q QUE UM COMPETIDOR VA A INTRODUCIR UM NUE-
VO PRODUCTO; QUE LA DEMANDA PRIMARIA DE UN PRODUCTO HA AUMENTADG-
#MAS RAPIDO DE LO QUE SE PREVEIA, O QUE LA ACCIGN DEL GOBIERNO HA-
INFLUIDO NEGATIVAMENTE EM LA VENTA DEL PRODUCTO DEL COMPETIDOR, -
ETC., EN CONSECUENCIA, LDS GERENTES TOMAN DECISIONES PARA RESOLVER
LOS PROBLEMAS O PARA CAPITALIZAR LAS OPORTUNIDADES,

LA PALABRA "PROBLEMA” TIENE UNA CONNGTACION DE DIFICULTAD. ALGO -
NO ESTA FUNCIOMANDO BIEN O NECESITA ATENCION. SITUACIONES TIPICAS
SE PRESENTARIAN EN UN PROGRAMA DE MERCADEO IMEFICIENTE O EN UNA -
SITUACIOGN EN LA QUE LOS FACTORES DE SITUACION HAYAN CAMBIADO Y RE
QUIERAN AJUSTES, DENTRO DEL PROGRAMA DE MERCADEO, ESTOS PUEDEN --
OSCILAR DESDE CAMBIOS MINIMOS EN LOS PROGRAMAS EXISTENTES HASTA -
EL DESARROLLO DE PROGRAMAS NUEVOS, PARA MERCADOS NUEVOS, LAS OPOR
TUNTDADES SE DIFERENCIAN DE LOS PROBLEMAS EN EL SENTIDO DE QUE EL
GERENTE. POSIBLEMENTE, MO TENGA QUE INTERYENIR EN ELLAS. DE HECHG
PUEDE MUE NI SE LES TENGA EN CUENTA. [UCHAS DE LAS OPORTUNIDADES-
NO REQUIEREN LA ASISTENCIA DEL GERENTE, DE LA MISMA MANERA QUE --
OCURRE CON LOS PROBLEMAS. LA RAZON ES QUE LA MAYORIA DE LAS FIR--
MAS TIENEN METODOS FORMALES PARA DETECTAR LA PRESENCIA DE LOS PRO
BLEMAS A TRAVES DE SUS MEDIDAS DE EJECUCION, PERO UTILIZAN METO--
DOS MENDOS FORMALES PARA LA MuUMITORIA DE LAS OPORTUNIDADES.

EL SEGUNDO PASO EN EL PROCES? I'C TOMA DE DECISIONES ES LA DEFINI-

* DaviD J, Luck, HugH GMALES v D1 5aLD A, TAYLOR., PARKETING RESEARCH. CUARTA EDL
c1on (EngLevwaD CLIFFS, d.J.; F.avtice HaLL, 1974), pAc. 15,
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c1ON DEL PROBLEMA DE LA DECISION, EL GERENTE MECESITA DEFINIR Y -
CLASIFICAR LOS AsUNTOS tAs IMPORTANTES Y LOS FACTORES CAUSALES —-
QUE OPERAN LA SITUACION DE DECISION, 0 SIEMPRE ES FACIL IDENTI-
FICAR LAS VARIABLES FUHNDAMENTALES QUE ESTAN CAUSANDO LA DIFlcuUL--
TAD DE INVESTIGACION DE MERCADOS JUEGAN UN PAPEL TMPORTANTE A ES-
TE RESPECTO. AL INCLUIR LA FUNCION DE IMVESTIGACION EM ESTA FASE-
TENFRANA DEL PROCESO DE TOMA DE DECISIONES, EL GEREHNTE DE MERCA--
DED PUEDE BENEFICIARSE CON UNA FORMULACISN MAS EFECTIVA DE LOS --
PROBLEMAS Y LAS OPORTUNIDADES., MIENTRAS QUE, AL MISMO TIEMPO ASE-
GURA UNA UTILIZACION MAS EFECTIVA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS,
EN LAS ETAPAS POSTERIORES DEL PROCESQ DE DECIs1dN.

EL TERCER PASO EN EL PROCESO DE DECISION ES LA IDENTIFICACION DE
LAS LINEAS DE ACCION ALTERNATIVAS, EN MERCADEQ, UNA LINEA DE AC--
C10H ALTERNATIVA, EM MERCADEO, UNA LINEA DE ACCION COMPRENDE LA -
ESPECIFICACION DE ALGON TIPO DE COMBINACION DE LAS VARIABLES DE ~
LA MEZCLA DEL MERCADO., “HO HAGA NADA HUEVO"™ O "MANTENGA EL STATUS
cUO" PUEDEN CONSIDERARSE LINEAS DE ACCION IGUALES A ACUELLAS QUE-
SEMALAH UN CAMBIO, EN LAS ACTIVIDADES DE MERCADO.

A MIVEL GERENCIAL, LA EFECTIVIDAD DE LA TOMA DE DECISIORES ESTA -.
RESTRINGIDA POR LA CALIDAD DE LAS ALTERMNATIVAS CONSIDERADAS POR -
CONSIGUIENTE, ES ESENCIAL QUE SE IDENTIFIQUE LA “MEJOR" ALTERNATL
vA. EL PROCESO POR EL CUAL SE IDEMTIFICAN LAS LINEAS DE ACCIDN ES
UN PROCESO DE TOMA DE DECISIONES., EL GERENTE Y EL INVESTIGADOR DE



MERCADOS TIENEN QUE BUSCAR WUEVAS IDEAS, QUE SE DERIVAN DE UNA ~-
MENTE Y UNA IMAGINACION CREATIVAS, EXISTEN VARIOS ENFOQUES PARA =
LA INVESTIGACIGN DE MERCADOS, CAPACES DE ESTIMULAR EL PROCESO ---
CREATIVO DEL GERENTE Y AMPLIAR EL CAMPO DE ALTERNATIVAS IDENTIFI-

CADAS,

.05 PASOS CUARTO Y QUINTO EN EL PROCESO DE DECISION INCLUYEN LA -
EVALUACION DE LAS ALTERNATIVAS Y LA SELECCISN DE LA LINEA DE Ac--
cidn. PARA QUE PUEDA TOMARSE UNA DECISION, DEBE EXISTIR, POR LO -
MENDS, DOS LINEAS DE ACCION IDENTIFICADAS E INCERTIDUMBRE RESPEC-
TO A LA LINEA DE ACCION QUE LDGRE, PLENAMENTE, L.OS OBJETIVOS GE--
RENCIALES, S1 LA PERSOMA QUE ESTA EM EL PROCESQ DE TOMA DE DECI--
SIONES SE ENFRENTA A UNA SITUACION EN LA QUE SOLAMENTE EXISTE UNA
LINEA DE ACCION REALISTA, Y ESTA ES "NO HACER HADA", ENTONCES NO
HAY NINGUNA DECISION IMPLICITA, AUNMUE EL PROBLEMA O LA OPORTUNI~
DAD QUE ENFRENTA LA GERENCIA TEMGA CONSECUENCIAS IMPORTANTES PARA

LA ORGANIZACIGN,

LA INVESTIGACION DE MERCADOS ES UNA HERRAMIENTA VALIOSA EN LA EVA
LUACIGN DE LAS LLINEAS DE ACCION ALTERNATIVAS, CON FRECUENCIA, HAY
SITUACIONES DE DECISIONES NO PROGRAMADAS QUE IMPLICAN UNA INCERTL
DUMBRE Y UN RIESGO SUSTANCIAL, EL GERENTE MUESTRA INTERES EN LA -
INFORMACION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS., COMD UN MEDIO PARA -
REDUCIR LA INCERTIDUMDRE RELATIVA A LA SELECCION DE LA LINEA DE -

ACCIGN.

EL PASO FINAL EN EL PROCESO DE TOMA DE DECISIONES ES PONER EN --

- 167 -



EJECUCION LA LINEA DE ACCION SELECCIONADA. LA INVESTIGACION DE --
MERCADOS SUMINISTRA EL MEDIO PARA VIGILAR LA EFECTIVIDAD DE LA AC
CIGN SELECCIONADA Y LAS VARIABLES DE SITUACIGN QUE INFLUYEN EN LA
EJECUCIGN DEL PROGRAMA.

LA TOMA DE DECISIONES COMPRENDE SITUACIONES DE DECISIGN NO PROGRA
MADAS NUNCA PUEDE RESULTAR TAN BUENA, COMO LOS GERENTES LA QUISIE
RAN., EN PARTE, ESTO SE DEBE A LA INCERTIDUMBRE RELACIONADA CON -
EL ESTADO FUTURO DE LOS FACTORES DE SITUACION., EN PARTE A LAS LI-
MITACIOHNES PARA OBTENER INFORMACION CLARA Y PRECISA RELACIONADA -
CON LOS RESULTADOS DE LAS ALTERNATIVAS CONSIDERADAS Y., EN PARTE,-
POR EL HECHO DE {WE LA TOMA DE DECISIONES ES UN PROCESO HUMANO, -
El. LAPSO TAN LARGO ENTRE LA TOMA DE DECISIONES Y EL RECIBO DE LA~
INFORMACION DEFINITIVA, ADEMAS DE LA INCERTIDUMBRE RELACIONADA -~
CON LA NATURALEZA DE LAS RELACIONES DE CAUSA Y EFECTO EN EL SISTE
MA DE MERCADEO., CONTRIBUYEMN SUSTANCIALMEMTE A ESTA SITUACIGN,

5.1 ToMA DE DECISIONES BAaJo CERTIDUMBRE

EN CIERTA OCASIOGN SE OYO A UN BIEN CONOCIDO CONSULTOR ADMINISTRA-
TIVO HACER HINCAPIE EN QUE UN EJECUTIVO VERDADERAMENTE EFICIENTE.
EN REALIDAD OCUPA MUY POCO TIEMPO EN LA TOMA DE DECISIONES., Lo --
QUE ESO IMPLICA ES QUE, UNA VEZ QUE TIENE USTED UN BUEN SISTEMA -
DE TOMA DE DECISIONES, UN BUEN PROCEDIMIENTO PASO A PASD (COMPUTA
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RIZADO SI ES PDSIBLE), LAS DECISIQNES SERAN BASTAHTE AUTONATICAS.
Y USTED PUEDE SACURIRSE LAS MANDS Y VOLVER A LAS “ACTIVIDADES" DE

SU TRABAJD,

CIERTAMENTE, LOS EJECUTIVOS NO SOLAMENTE TOMAN DECISIONES, SINO -
QuE sY BUEN EXITO A MENUDD DEPENDE DE SU HABILIDAD PARA TOMARLAS.

COHSTDEREMOS LA VARIEDAD DE DECISIONES (UE UN GERENTE DEBE TOMAR.
HAY DECISIONES @UE SON REPETITIVAS Y QUE SE BASAN EN DATOS DBJE{L
VOS O EN PROCEDIMIENTOS DE GPERACION ESTANDARS LAS HAY QUE IMPLI-
CAN SITUACIONES NUEVAS, EN LAS QUE LOS DATOS SON ESCABD0S 0 QUE NI
STQUIERA EXISTEN, HAY DECISIONES CUYO RESULTADO E5 CASI PREVISI-~
BLE, ¥ DECISIOQMES CUYD RESULTADBO ES SIMPLEMENTE UNA CONJETURA. -~
HAY DECISIONES TACTICAS QUE TIENEN QUE TOMARSE BAJO SEVERAS PRE-~
SIONES DE TIEMPO (SI1TUACION A LA QUE ALGUNAS.VECES NO5S REFERIMOS-
COMO “DE EXTINGUIDARY) ¥ DFCISIONES ESTRATEGICAS QUE SE BASAN EN-
MUCHOS FACTORES, COM TIEMPOS SUFICIENTE PARA REUNIR Y AMALIZAR -~

L0S DATOS.

HaY DECISIOMES PARA RESOLVER PROBLEMAS Y DECISIONES PARA PLANEA-~
c18N FUTURA., HAY DECISIOMES QUE PLANTEAN UNA ELECCIBN ENTRE LAS ~
OPCIONES ¥ DECISIONES QUE IMPLICAN MUCHO opcibn, HAY DECISIONES -
CON PARAMETROS FACILMENTE CUANTIFICABLES, TALES cOMo EL DINERO, ~
Y OTRAS £UYOS ELEMENTOS PRINCIPALES (TALES COMO EL BLENESTAR SO-
CIAL O MORAL) 504 DIFICILES DE CUANTIFICAR. Y AS SUCESIVAMENTE.-
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3
QuizAs LaAs DECISIOHES MAS PERISTENTES Y CRUCIALES QUE LOS GERENTES
TOMAN SON AQUELLAS QUE SE RELACIONAN CON LO QUE TIENE QUE DECIDIR-
SE Y COMO ASIGNARLES CORRECTAMENTE SU TIEMPO.

LA CANTIDAD DE T!EMPO QUE LOS EJECUTIVOS DEBEN DEDICAR A LA TOMA -
DE DECISIONES, AUMENTA TIPICAMENTE A MEDIDA QUE ESTOS ASCIENDEN EN
. LA ESCALA ADMINSITRATIVA, POR LO COMUN. SE ESPERA QUE LOS ALTOS -—-
EJECUTIVOS DEDIQUEN LA PORCION MAS GRANDE DE SU TLIEMPO A LA TOMA -
DE DECISIONES, Y SU ACTUACION SE EVALOA DE ACUERDO A QUE TAN BIEN-
FUNCIONA SU DECISION. POR LO TANTO, NO ES DE SORPRENDER QUE LA TO-
MA DE DECISIONES SE HAYA VUELTO UNA DISCIPLINA POR SU PROPIO DERE-
CHO, UN TEMA IMPORTANTE DE €STUDIO Y ANALISIS. LA TOMA DE DEcClISlo-~
NES, QUE HO SOLAMENTE PUEDE INCORPORAR LAS TECNICAS MATEMATICAS --
MAS IMPORTANTES, SINO QUE TAMBIEN PUEDE IMPLICAR LAS FORMAS MAS --
ELEVADAS DEL PROCESO MENTAL, ES UNA CIENCIA QUE INCORPORA GRANDES-
CANTIDADES DE ARTE,

EL PROCESO POR EL CUAL NO SE LLEGA A UNA DECISION ES COMPLEJO: DE=-
HECHO, NINGONM PROCESO (GNIicO PUEDE APLICARSE A TODAS LAS DESICIONES
PIDASELES A 25 GERENTES, CONSULTORES Y PROFESORES DE ADMINISTRA---
CION QUE HAGA UNA LISTA DE LOS PASOS DEL PROCESO DE UNA TOMA DE DE
CISIONES, Y PROBABLEMENTE SE RECIBIRAN 25 LISTAS DIFERENTES. EsTas
TENDRAN MUCHOS ELEMENTOS EN COMON; PERO TAMBIEN CONTENDRAN DIVER-
$05 ELEMENTOS DIFERENTES Y MUCHOS DE ELLOS NO ESTARAN EN LA MISMA-

SECUENCIA,
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EN ESTE LIBRO EMCONTRARA USTED QUE EL PROCESO DE LA TOMA DE DECI~
SIONES SE TRATA DE LO QUE PODRIA CONSIDERARSE UNA SECUENCIA L6G1-
CA DE PASOS; SIN EMBARGO, EN MUCHOS TIPQS DE DECISIOMES, ESTOS PA
SOS BIENEN EN ORDEN DIFERENTE, SE TRASLAPAN O SIMPLEMENTE SE EXA-
MINAN SUPERFICIALMENTE, POR EJEMPLO, A MENUDO LA CONSTRUCCION DEL
MODELO ES EL PRIMER PASO, EL CUAL TIENE LUGAR AUN ANTES DE QUE US
TED SE DE CUENTA DE QUE TIENEN QUE TOMARSE UHA DECISION: EL CUA=~-
DRO MENTAL QUE BESCRIBE LA SITUACION REAL., EN ClERTO SENTIDO ES -
UN MODELG. Y CIERTA CAHTIDAD DE PRONOSTICO FORMA PARTE. EN MUCHAS
PRIMERAS ETAPAS, DE UNA DECISIOGN-INCLUSO LA DECISISN DE TOMAR UNA
DECISION,

PUESTO QUE LA TOMA DE DECISIONES ES ALGC TAN ALTAMENTE COMPLEJQ,~
LOS EJECUTIVOS FRACASAN A MENUDO CUANDO SE TRATA DE TOMARLAS. AUN
CON TODAS LAS AYUDAS MODERHAS DE MATEMATICAS Y LAS COMPUTADORAS,-
QUE SE HAN DESARROLLADO EN LAS OLTIMAS DECADAS PARA AYUDAR A QUIE
NES TOMAN LAS DECISIONES., LA VALIDEZ DE ESTAS EN LOS NEGOCIOS NO-
HA AUMENTADO PERCEPTIBLEMENTE, TODAVIA LOS FACTORES HUMANOS EN---
TRAN EN ESCENA Y CONFUNDEN LAS COSAS; EL MEDIO AMBIENTE SE HA -—-
VUELTO MAS SUTIL; LOS COMPETIDORES SON MAS INGENOSOS.

SIN EMBARGO, ESTO NO SIGNIFICA QUE LA TOMA DE DECISIONES SEA UN -
PROCESC GUE NO PUEDA MEJO!.?ARSE. LA ACTUACION DE LA MAYORIA DE LOS
EJECUTIVOS COMO TOMADORES DE DECISIONES PUEDE .IR‘EN ASCENSO S1 DQ
MIMAN UN ENFOQUE SISTEMATICO DE LA DECISION UNO QuE LES PERMITA -
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USAR MEJOR LO QUE SABEN Y EMPLEAR EFECTIVAMENTE LA AYUDA DE OTROS.
IAs AON, SOLO ESTANDO ENTERADOS DEL PROCESO DE LA DECiSIGN, Y DE -
SU PROPIO ESTILO Y ENFOQUE EN LA TOMA DE DECISIONES, PODRAN EVITAR
ALGUNOS ERRORES Y PELIGROS COMUNES,

EN EL TRANSCURSO DE LAS DECADAS. LOS METODOS PARA LA TOMA DE DECI-
SIONES HAN EVOLUCIONADO DE LO PRIMITIVO A LO SUPERSOFISTICADO,

PODEMOS, EN CIERTO MODO ARBITRARIAMENTE, DIFERENCIAR CUATRO ETAPAS
EN EL DESARROLLO DE ESTA CIENCIA/ARTE; EL ENFOQUE DEL SENTIDO CO--
MON ¥ EL METODO CIENTIFICO.

EL ENFOQUE IHSTINTIVO

A LA PRIMERA Y MAS ANTIGUA CLASE DE TOMA DE DECISIONES PUEDE LLA--
MARSELE INSTINTIVA, Y ES QUE CARACTERIZA LA TOMA DE DECISIONES DE
LOS ANIMALES Y QUIZAS DEL HOMBRE PRIMITIVO, LOS ANIMALES EMPLEAN -
UNA BUENA DOS!S DE CONDUCTA AUTOMATICA, INSTANTANEA Y PROGRAMADA.-
LAS ABEJAS, AL CONSTRUIR SUS PANALES; LOS CASTORES, QUE SO0N ALGU--
NOS DE LOS INCONTABLES EJEMPLOS DE LA TOMA DE DECISIONES POR INS--

‘TINTO,

ESTOS EJEMPLOS SUGIEREN QUE EL ENFOQUE POR INSTINTO, QUE CARECE DE
CONCIENCIA Y DEL PROCESO RACIONAL DEL PENSAMIENTO, ES DE POCA RELE
VANCIA PARA EL HOMBRE CONTEMPORANEO. SIN EMBARGO. TODOS NOSOTROS -
TENEHMOS TdDAVfA UN APARATO PARA LA TOMA DE DECISIONES POR INSTINTO
Y LO USAMOS CON RAZONABLE FRECUENCIA. SIEMPRE QUE SE PRESENTA UNA-
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AMENAZA REPEHTINA MO ESPERADA EN NUESTRA VIDA 0 POR ALGGM MIEMBRD
DE NUESTRO CUERPOD, NUESTRO EQUIPO [NSTINTIVO DE TOMA DE DECISIO-
NES SE HACE CARGQ,

CUANDO EL AUTOMOVIL EMPIEZA A PATINAR EN UNA CARRETERA HELADA O
CUANDO SE ROMPE UN PELDAfIO DE UNA ESCALERA ALTA, NO HAY TIENMPO Pa
RA UNA DECISIBGN REFLEXIONADA. LA SUPERVIVENCIA DEPEHDE DE UNA DE-
CIS16H REFLEXIOMADA, LA SUPERVIVENGCIA DEPEMDE DE UNA RESPUESTA IN
MEDIATA, Y SOLO UNA DECISION INSTINTIVA SERA LO SUFIGLENTEMENTE -
RAPIDA PARA SER (TIL. Y cOMD SIENPRE PUEDEN PRESENTARSE SITUACIO-
NES ASI, LA TOMA DE DECISIONES POR INSTINTO JUEGA TODAVIA UN PA--
PEL IMPORTANTE EN HUESTRAS VIDAS, AUN CUANDO LO HAGA RARAMENTE EN
MUESTRAS ﬁEClSIOHES DE NEGOC!OS,

EL EdFOQUE TRAGICIONAL

A LA CLASE DE TOMA DE DECISIONES QUE OCUPA EL SEGUNDO LUGAR Efl EL
DESARROLLO HISTORICO, PUEDE LLAMARSELE TRADICIONAL., CSTE TIPO DE-
TONA DE DECISIONES ES CARACTERISTICO DE LAS SOCIEDADES MAS PRIMI-
TIVAS Y., APARENTEMENTE, PREDOMINABA EN LA MAYORTA DE LAS PRIMERAS
SOCIEDADES, CIERTAMENTE PREVALECIDO EN MUCHAS PARTES DEL MUNDO HAS
TA TIEAPOS RECIENTES COMPARATIVAMENTE,

EN LAS SOCIEDADES DENOJIINADAS POR LA TRADICIGN, CASI TODAS LAS SL
TUACIONES POSIBLES OUE NECESITAN RESOLUCION YA SE LES HAN PRESEN-
TADO MUCHAS VECES ANTES A TODAS LAS GENERACIONES AHTERIORES, Los-



PRIMEROS QUE TOMARAON DECISIQNES RESOLYIERON LO QUE EL CONTEMPORA-
NEO SE ESPERA OUE CONOZCA ESTOS PROCEDIMIENTOS “ADECUADOS” Y QuE-
LOS SIGA.

GENERALEMENTE. ESTE ENFOQGUE A PROBLEMAS DE DECISIONES £STA FORTA-
LECIDO POR LA CONVICCIGH, QUE A MENUDO PUEDE ESTAR JUSTIFICADA, ~
DE QUE LOS ANTIGUOS EN REALIDAD ERAN MAS LISTOS QUE LOS DE LA NUE
VA GENERACION. POR OTRA PARTE., HAY MUCHAS SITUACIONES EN LA VIDA~
CONTEMPORANEA EN QUE LA TOMA DE DECISIONES SE SIMPLIFICA DICIENDO:
YESTE ES EL MODO COMO SIEMPRE LO HEMOS HECHO PORGUE ESTO ES LO QUE
TRABAJA MEJOR, POR LO QUE CONTINUAREMOS HACIENDOLO AST”,

EL ENFOQUE DEL SENTIDO COHMUN

HAY DOS CARACTERISTICAS QUE DISTINGUEN EL ENFOQUE DEL SENT!DO co--
MON. PRIMERO., LOS QUE TOMAN LAS DECISIONES SONCAPACES DE ENUNC!AR-
LA MAYORIA DE LOS FACTORES QUE INFLUIRAN EN SUS DECISIONES; NO CON
FIAN PRINCIPALMENTE EN EL INSTINTO. LA INTUICIGN O LA TRADICION, -
ENTIENDEN SU PROCESO DE TOMA DE DECISIONES, CUANDO MENCS BURDAMEN-
TE, Y SABEN PORQUE HACEN LO QUE HACEN., SEGUNDO NO USAN NINGUNO DE-
LOS ENFOQUES AMALTTICOS QUE PUEDEN APLICARSE A COMPLEJOS PROBLEMAS
DE DECISION.

Por EJEMPLO, UN TOMADOR DE DECISIONES PUDIERA HACER UN SIMPLE ANA-
LISIS DE COSTO/BENEFICIO EN EL QUE LOS BENEFICIOS SE COLOCAN EN UN
LADO DE LISTA Y LDS COSTOS EN EL OTRO. SIN HACER NINGON CALCULO EX
PLICITO, EL QUE TOMA LA DECISION PUDIERA DECIR: “OBVIAMENTE., LOS =
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COSTQS SUPERAN A LOS BENEFICIO0S; POR LO TANTO, EL SENTIDOD coMON ~
ORDENA NG HACERLG". (CHESTER BOWLES PUDIERA SER EJEMPLO DE UN TO-
MADDR DE DECISIONES QUE SE BASA EN ESTE ENFOQUE. EL CUAL DESCRIBE
DavID HALBERSTAM COMO SUMAR LOS MAS Y LOS MENOS DE CUALGUIER CUES
TION PARA LLEGAR A UNA CONCLUSIGON®),

EL METODD CIENTIFICO

LA ETAPA ACTUAL EN LA EVOLUCION DE LA TOMA DEDECISIONES LLEGD ---
CUANDO LOS ADMINISTRADORES DEL GOBIERNO Y DE LOS NEGOCIQS EMPEZA-
RON A SEPARAR LOS COMPONENTES DE LO CUE ESTABAN HACIENDO, ANALIZAR -
CADA COMPONENTE Y TRATAR DE OBTENER CONTESTACIONES PRECISAS A LAS
PREGUNTAS QUE SURGIAN EN EL CURSO DE ESTAS ACTIVIDADES. PARECE --
QUE ESTA ETAPA SE INICIO A FINES DEL SIGLO XVII] EN INGLATERRA., -
UNo DE LOS PRIMEROS EJEMPLOS ESTA EM LA INDUSTRIA DE LOS SEGUROS,
EN LAS QUE TOMABAN LAS DECISIONES DESCUBRIERON QUE ALGUNAS DE LAS
PREGUNTAS QUE REQUER[AN CONTESTACION PODIAN MANEJARLAS MATEMATI--
COS Y ACTUARIOS. QUIENES ESTABAM INTEGRANDO TABULACIONES DE VIDA-
QUE PRESENTABAN LA PROBABILIDAD DE QUE UNA PERSONA DE UNA EDAD DE
TERMINADA PUDIERA FALLECER EN EL TRANSCURSO DE UN TIEMPO DADD,

LA APLICACI&GN DE £50S ANALISIS CIENTIFICOS A OTRAS INDUSTRIAS NO-
SUCEDIO RAPIDAMENTE, PERO YA EN 1832, CHARLES BABBAGE, EL PRIMERO
EN TRATAR DE CONSTRUIR UNA GRAN COMPUTADORA PRACTICA., PRESCRIBIO-
EL USO DEL ANALISIS MATEMATICO Y CIENTIFICO PARA MEJORAR LA PRO--
DUcCIGN®. Y PARA FINES DEL SIGLO XIX. LA APLICACION DE UN ENFOOUE
CIENTIFICO A LA PRODUCCION HABIA ADELANTADO CONSIDERABLEMENTE,
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DURANTE LA PRIMERA PARTE DEL SIGLO XX, LA APLICACIGN DE uN METODO
CIENTIFICO A PARTES ESPECIFICAS DE PROBLEMAS DE DECISION, SE EX--
TENDIO RAPIDAMENTE; EL DESARROLLO DE PROCEDIMIENTOS DE COMTROL DE
CALIDAD ENM LOS AROS TREINTA ES UNO DE MUCHOS EJEMPLOS QUE PUD]E-=
RAH CITARSE, SIN EMBARGO, NO SE DESCUBRIG SINO HASTA MAS TARDE QUE
ESTE METODG POD{A APLICARSE A TODO PROBLEMA DE DECISISN, EN VEZ DE
A DETERMINADAS PARTES DEL MISMO, .

PARECE QUE ESTE NUEVO ENFOQUE SE INICIS EN EL EJERCITO INGLES DU--
RANTE LA SEGUNDA GUERRA [UNDIAL. NECESIDADES DESESPERADAS EXIGIAN-
METODOS EXTREMOS Y LOS TOMADORES DE DECISIONES DEL MAS ALTO NIVEL-
ESTABAN DISPUESTOS A PONER A PRUEBA CUALBUIER COSA QUE TUVIERA AL-
GUNA OPORTUNIDAD DE EXITO., GRANDES GRUPOS DE CIENTIFICOS DE CAS! -
TODAS LAS DISCIPLINAS FUERON CONVOCADOS O CONTRATADOS Y PUESTOS EN
GRUPDS, A CADA UNO DE LOS CUALES SE LES ASIGNG ALGON PROBLEMA ESPE
cIF1co, ORIGINALMENTE ESTOS PROBLEMAS ERAN PARTE DE PROBLEMAS DE -
DECISIGN, TALES COMD LA FIJACION OPTIMA DE LA PROFUNDIDAD A LA QUE
UNA BOMBA DEBERIA ESTALLAR, SIN EMBARGO, CON EL EXI1TO LOGRADO, LA-
TENDENCIA SE CONVIRT1O EN LA DE ASIGNARLE AL GRUPD UN FROBLEMA COM
PLETO PARA SU DECISIGN: &COMO DEBERTAN LOS BARCOS DEFENDERSE COR--
TRA EL ATAQUE DE UN KAMIKAZE? {COMO DEB1ERAHN USARSE LOS AEROPLANOS
EN LA LUCHA CONTRA LOS SUBMARINOS ENEMIGOS?,

ESTo FUE EL PRINCIPIO DEL PERIODO DE LA INVESTIGACION DE OPERACIO-

NES. MUCHOS DE LOS [HVESTIGADORES DE OPERACIONES QUE DESARROLLARON
SUS HABILIDADES DURANTE LA SEGUNDA GuERRA MuNDIAL CRETAN ouE METO-
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DOS SINILARES ° TRABAJARIAN IGUALMENTE BIEN EN EL MMDO DE LOS NE-
GOCIOS, DE MODO QUE, A PRINCIP!OS DE 1950, EMPEZAROM A ENSERAR Y-
A HACERSE DE PROSELITOS EN LOS CIRCULOS ADMINISTRATIVOS, SU EXITO
LO DEMUESTRAN LOS RESULTADOS: SE CREAM ASOCIACIONES NACIOMALES E-
INTERNACIONALES quyii_ss OTORGAN GRADOS ACADEMICOS Y LA MAYDRIA-
DE LAS EMPRESAS GRANDES TIENEN SUS PROPIOS GRUPODS DE OR,

CoMO YA HEMOS DADO A ENTENDER. EL QUE YIVAMOS EN LA ERA CIENTIFI-

CA DE LA TOMA DE DECISIONES NO QUIERE DECIR QUE HAYAMOS DEJADO --
ATRAS OTRAS CLASES DE ENFOQUE. SIN QUE IMPORTE DE CUANTAS TECNI--

CAS CIENTIFICAS SE DISPOMGA., NI TAMPOCO QUE TANTOS SISTEMAS INTE-

LIGENTES SE HAYAN IDEADG., NINGUMA TOMA DE DECISIONES POR PARTE DE

LA ADMINISTRACION ESTA LIBRE DE LOS ENFOQUES MAS PRIMITIVOS: EN -

EL DEL INSTINTO, LA TRADICION ¥ EL SENTIDO COMON, TIENTRAS MEJOR-

NOS PERCATEMOS DE ESTE HECHO, TENDREMOS UMA MEJOR CONCEPCISN DE ~

LO QUE ENTRARA UNA DECISION.

CUAWDO EXISTE CERTIDUMBRE

EL REQUISITO MAS IMPORTANTE PARA LA TOMA DE DECISIONES SENSATAS ES
UNA COMPRENSION PROFUNDA DEL FENOMENO QUE IMPLICA LA DECISION. SI-
UNO VA A ESCOGER ENTRE., DIGAMOS, METODOS ALTERNOS PARA EXTRAER UN-
TUMOR., LD SENSATO DE LA DECISIGN DEPENDERA EN SU MAYOR PARTE DEL -
CONOCIMIENTO DE QUIEN TOMA LA DECISION, SEGON LA ANATOMIA Y LA PA-
ToLoGTA DEL CEREBRO. S1 UNO ESTA ESCOGIENDO ENTRE VARIOS MEDIOS PA
RA AUMENTAR EL NOMERD DE DETALLISTAS QUE VENDERAN LA LTNEA DEL PRO-
DUCTO DE UNA FIRMA, ESA DECISION SERA “BUENA” HASTA EL GRADO EN --
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QUE TOMA LA DECISISN ENTIENDA LA NATURALEZA, LAS NECESIDADES., LAS
SITUACIONES Y LAS ASPIRACIONES DE LOS DETALLISTAS DE TALES PRODUQ
10s, ALGUNOS LLEGAN A DECIR GUE, UNA VEZ QUE REALMENTE SE DOMINAN
LOS DETALLES DE UNA MATERIA. LAS DECISIONES LLEGAN EN FORMA NATU-~
RAL®.

ADEMAS DE LA COMPRENSION DEL FENOMENO CON EL QUE SE RELACIONA LA-
DECISION, LA VALIDEZ DEL ENFOQUE DEPENDEN DE LA PRESENCIA, ENTRE~
OTRAS COSAS. DE ALGUNOS 0 TODOS LOS INGREDIENTES SIGUIENTES: LA =~
HABILIDAD PARA INTERPRETAR LOS DATOS (CAMBIARLOS EN "INFORMACION)
LA HABILIDAD PARA INFERIR DE LDS DATOS CONCLUSIONES OPERATIVAS, =
IMAGINACION, OBJETIVIDADs PACIENCIA E INTUICION,

HluNCA DEBE SUPONERSE QUE LAS DECISIONES SEMSATAS SIEMPRE SE OBTEN
DRAN USANDO LOS PROCEDIMIENTOS CORRECTOS, DESPUES DE SEGUIR LOS -
PROCEDIMIENTOS MEJORES., EL INGREDIENTE FINAL QUE TIENE OUE AGRE--
GAR EL AUE TOMA LA DECISION ES EL BUEN JUIclo, Y EL BUEN Juicio -
ESTA INFLUIDO POR DOS FACTORES RECULIARES DEL INDIVIDUO Y DE LA ~
ORGANIZACIGN, TALES COMO LA EXPERIENCIA PERSONAL PREVIA, LAS PRE~
FERENCIAS, LAS SUPOSICIONES, LAS PRESIONES SUTILES © NO TAN SUTI-
LES DEL GRUPO., LAS CSTRUCTURAS DE LA AUTORIDAD, LAS RECOMPENSAS -
POR ALTO RIESTO EN COMPARACION DE LAS DECISIONES DE RIESGD BAJO,=-
¥ Asl SUCESIVAMENTE,

POR EJEMPLO, SUPONGAMOS QUE UN EJECUTIVO ESTA DECIDIENDO CUAL DE-
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DOS SISTEMAS MECANICOS COMPRAR., UNO LO FABRICA LA COMPAATA A, PRL
MERA EN SU RAMO, Y EL OTRO ES PRODUCIDO POR UMNA FABRICANTE PocO -
conocIDo, LA CoMpARlA B. DESPUES DE TOMAR EN CUENTA PESOS Y CENTA
¥0S Y DE CALCULAR EL POTENCIAL DEL SERVICIO Y LOS REQUISITOS, EL-
EJECUTIVO DETERMINA QUE LA MAQUINA HECHA POR LA CoMPARIA B REAL-~
MENTE ES MEJOR PARA SUS PROPGSITOS. SIN EMBARGD, RECONOCE QUE EL~
OTRO MODELO ES LA ELECCIGN "MAS SEGURA" PQRGUE, S1 NO RESUELVE EL
PROBLEMA, SU JEFE CULPARA A LA COMPARITA A, ENM TANTC QUE S1 COMPRA
LA MAQUINA DE LA CoMPARTA B v ALGO RESULTA MAL. SU JEFE UN TIPO -
CONSERVADOR, LA CULPARA A EL FOR NO COMPRAR "LO MEJOR”,

ASIMISMO, SUPONGAMOS QUE PARTE DE LA INFORMACION SOBRE EL COSTO ~
EN EL CUAL DEBE BASAR SU DECISION, PROVIENE DE UK COLEGA LLAMADO-
JIM QUIEN LE SIMPATIZA Y EN GQUIEN CONFIA Y QUE TAMBIEN ES POPULAR
CON SUS COLEGAS, AOM ANTES DE QUE NUESTRO EJECUTIVO LES HAYA DADO
UN REPASO A LOS INFORMES DE JIM, SE MUESTRA INCLINADO A ACEPTAR--
LOS, ¥ S§! VE ALGO EM LOS [NFORMES CON LO QUE NO ESTE DE ACUERDO, -
£S PROBABLE, EN YISTA DE SU CONFIANZA €N JIM Y DE SU PROPIA PREFE
RENCIA, QUE PASE POR ALTO LA CONTRADICCION. ESAS 50LO SON UNAS --
CUANTAS COSAS QUE PUEDEN DEBILITAR EL PROCESC DE TOMA DE DECISiO-
NES DE NUESTRO EJECUTIVO,

AGN ASI, LOS PROCEDIMIENTOS EXPLICITOS SON UNA AYUDA VALIOSA PARA
EL ADMINISTRADOR QUE TOMA DECISIONES. AUN CUANDO LE DAMOS UN GRAN

VALOR A LA EXPERIENCIA PERSONAL Y A LA CAPACIDAD NATURAL COMD BA-
* PARECE QUE UNO DE LOS QUE CREEN EN ESTE_TEORIA Es Jirtiy CARTER, SEGON EL AR-
TIcULO APARECIDO EN FORTUNE {AGOSTO, 1975, P. 2100,
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SE PARA LAS DECISIONES VALIDAS, ESTAS CUALIDADES NO sON SUFICIENTES
PARA ASEGURAR BUEMAS SELECCIONES, LOS ADMINISTRADORES SE ENCUEN-=-
TRAN CON EL PROBLEMA DE DEMASIADA INFORMACION QUE NO COMVENCE Y -
CON INFORMACION IHSUFICIENTE QUE ES DECISIVA; ESTAH TRATANDO COM-
FENOMENOS COMPLEJOS EN UN AMBIEMTE CAMBIANTE, COHSTANTEMENTE DE--
BEN RESOLVER CONFLICTOS DE UNA ESPECIE U OTRA CON SOS COLEGAS; DE
BEN TOMAR EN CUENTA LOS ACTOS DE LAS EMPRESAS RIVALES. SON HuMA—-
NOS Y FALIBLES Y ESTAN SUJETOS AL COLAPSO EMOCIONAL. CLARAMENTE -
EN EL MUNDO ACTUAL ACELERADO Y COMPLEJO, MECESITAN ALGUNA CLASE -
DE SISTEMA PARA CREAR ORDEN Y TOMAR DECISIONES.

Qu1zA coNOZcA EL LECTOR EJECUTIVOS MUY EXPERIMENTADOS QUE, APAREN
TEMEMTE, PUEDEN TOMAR DECISIONES RAZONABLES E IMTELIGENMTES SIN SE
GUIR ALGON “PROCEDIMIENTO", SIN EMBARGO, AUN CUANDO PUEDA PARECER
NUE ESTAN OPERANDO DE UNA MANERA FACTIL, LO MAS PROBABLE ES QUE ES
TEN SIGUIENDO “PASOS” QUE HACE MUCHO TIEMPO HAN INCLUIDO EN UN EN
FOQUE [NTUITIVO.

DEWTRO DE LA CERTIDUMBRE

SUGERIMOS QUE LOS EJECUTIVOS DEBIERAN CONWSIDERARSE PRINCIPALMENTE
HACECORES DE DECISIONES. [ANEJAN RECURSOS DE MUCHAS CLASES: UNA -
PLANTA (ESPAC10), PERSONAL, EQUIPQ, ACTIVOS DISPONIBLES £ INFORMA
cibn, DIRIGEN SUS INSTALACIONES Y PROCESOS CON TODO CUIDADD PARA-
CREAR SISTEMAS DE PRODUCCION ALTAMENTE EFICIENTES. Sus “FABRICAS"
TIENEN VARIAS "LINEAS DE PRODUCCION", Y CADA UNA DE ESTAS ORIGINA
DEC1SIONES DE DIFERENTE MAGNITUD, CON DIFERENTES CARACTERISTICAS-



DEL PRODUCTO Y DE CALIDAD DISTINTAJS ALGUNAS DE ESAS CARACTERISTI~
CAS SE PRODUCEN BASTANTE MAS RAPIDO Y ECONOMICAMENTE MAS BARATAS-

QUE OTRAS.

EL EJECUTIVO ES EL PRINCIPAL RESPONSABLE DE ESTABLECER LAS DIVER-
SAS LINEAS DE PRODUCCIONs ADEMAS, EL O ELLA ESCOGE Y ENTRENA AL -~
PERSONAL CLAVE PARA TRABAJAR EFICIENTEMENTE EN LA FABR{CA DE DEC}
SIONES, ASIGNA LOS TRABAJOS A LAS DIFERENTES LINEAS DE PRODUCCION
FIJA LOS PROGRAMAS Y VIGILA EL PROCESO,

EL EJECUTIVDO VERA AL PERSONAL DE LA PLANTA PRINCIPALMENTE COMO UN
PORTAFOLIO DE HABILIDADES QUE SE COMBINAN CON LA FABRICA PARA FRQ
DUCIR EL RENDIMIENTO DE LAS DECISIONES SATISFACTORIAS. UN ELEMEN-
TO EN EL PORTAFOLIC SERA UNA PERSOMNA QUE ASEGURE LA CALIDAD, AL--
GUIEN QUE PUEDA ARGUMENTAR CON SEGURIDAD COMPLETA CON EL EJECUTI-
VO ¥ CON LOS OTROS GERENTES DE LA FABRICA DE DECISIONES. GENERAL-
MENTE EL EJECUTIVO CONSERVARA UN PERSONAL DE ESPECIALISTAS PARA -
LA REUNIGN DE DATOS, LA INTERPRETACION DE ESTOS PARA LA ELABORA--
CIGN DE INFORMES Y PARA LA PRODUCCIGN DE IDEAS CREATIVAS,

EL TRABAJO DEL EJECUTIVO ES FUNDAMENTALMENTE EL DE UN ADMINISTRA~
DOR, MAS BIEN QUE EL DE UN EJECUTOR; UNO QUE TOMA DECISIONES. La-
TAREA DE ESTA PERSONA ES VER QUE SE TOMEN LAS DECISIONES CORREC--
TAS DEL MODO MAS EFICIENTE; NO DEBEN SER DEMASIADO DELINEADAS NI~
RESULTAR EXECIVAMENTE COSTOSAS. ENTRE LAS OCUPACIONES DEL GERENTE
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ESTA LA DE QUE LA FABRICA FUNCIONE CASI A TODA SU CAPACIDAD Y QUE
LAS CARGAS SE DISTRIBUYAN RAZOMABLEMENTE POR IGUAL ENTRE LAS DIVER
SAS LINEAS DE PRODUCCIAN Y LOS EMPLEADOS.

HORMALMENTE EL EJECUTIVO ASIGNA LAS TAREAS A LINEAS DE PRODUCCIGN-
Y GENERALMENTE DETERMINA LAS ESPECIFICACIONES ESPECIALES CUANDD -=
AS] SE REQUIERE., CAS! SIEMPRE BL 0 ELLA HACE UNA INSPECCION PERSO-
NAL DEL “PRODUCTO" FINAL,

Los EMPLEADOS SABEN LO QUE SE ESPERA DE ELLOS, SIN INSTRUCCIONES -
EN PARTICULAR. SABEN cOMO su LINEA DE PRoODUCCION FABRICA SUS DECI-
SIONES, SE VUELVEN EXPERTOS EN PROCES0S ESPECIALES, Y A MEDIDA QUE
ADQUIEREN MAS EXPERIENCIA AL DESEMPEFAR SU TRABAJO, PROPONEN MEJO-
RAR EN PROCESO.

EN ESTA VISION DEL EJECUTIVO COMO UN TOMADOR DE DECISIONES, ESTAS-
SON EL RESULTADO DE UN PROCESO COOPERATIVO CUIDADOSAMENTE DIRIGIDO,
EL PAPEL DEL EJECUTIVO ES PRIMARIO Y DOMINANTE. SIN EMBARGO EL PRQ
CESO DE LA PRODUCCION, SEGON LA DECISION, DEEIERA OPERAR MUY BIEN-
EN AUSENCIA DEL EJECUTIVO DURANTE UN PERIODO IMPORTANTE., Y A UN SU
CESOR DEBIERA SERLE RELATIVAMENTE FACIL CONSERVARLO EF1CIENTEMENTE

EN OPERACION,

ENTONCES, HUESTRA TAREA SERA FORMULAR UN PROCEDIMIENTO PARA LA PRO
DuccIBN SEGON LA DECISION QUE SERVIRA A LOS EJECUTIVOS EFECTIVAMEN
TE. SIN EMBARGO, AL HACER ESTO DEBENOS RECORDAR QUE:
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- NO HAY UN SOLO PROCESO PARA EL CUAL SE TOMEN TODAS LAS DECISIQ-
NES,

- Los PASOS, EN CASI CUALDUIER PROCESO DE DECISION. $E TRASLAPAN.

- EL PERSONAL Y LOS FACTORES INCONSCIENTES INFLUYEN EN LAS DECI--
SIONES, ALGUMAS VECES CRUCIALMENTE.

- SI DEPENDE USTED SOLAMENTE DE LA LOGICA SE ENCONTRARA EN DIFI--
CULTADES.,

ADEMAS, ES IMPORTANTE RECORDAR QUE LA TOMA DE DECISIONES AFECTA =
TODOS LOS ASPECTOS DE LA FUNCION TOTAL DEL EJECUTIVO Y., POR LO =--
TANTO, NO PUEDE CONSIDERARSE COMO UN PROCESO DISCRETO QUE ESTA —-
APARTE DE LAS OTRAS RESPONSABILIDADES. POR LO TANTO, EN ESTE LI--
BRO LE DAREMOS MENGS ATENCION A LAS TECNICAS CIENTIFICAS 0 MATEMA
TIcAs (LA MAYORIA DE LAS CUALES GEMERALMENTE SE DELEGAN DE TODOS-
MODOS EN UN TECNICO ESPECIALISTA EN DECISIONES) QUE A LA ACTIVI--
DAD MENTAL QUE FORMA PARTE DEL PROCESQ DE TOMA DE DECISIONES.

FINALMENTE, PUESTO QUE LA TOMA DE DECISIONES ESTA TAN FRECUENTE--
MENTE LIGADA CON LA SOLUCISN DE PROBLEMAS {A VECES SE DIFERENCIAN
pPOCO LOS DOS PROCESOS), NOS DEDICAREMOS MAS A LAS DECISIONES DE -
LOS PROBLEMAS QUE A LAS DECISIONES DE OPDRTUNIDAD @ A LAS DECISIQ
NES DE PLANEACION, PERD, NATURALMEMNTE, ESO NO SIGNIFICA QUE LES -
RESTEMOS IMPORTANCIA A LA PLANEACION 0 AL APROVECHAMIENTG DE LAS-

OPORTUNIDADES,



PARA TLUSTRAR ALGUNOS DE LOS FACTORES QUE DEBEN TOMARSE EN CUENTA
EN EL PROCESO DE DECISION, CONSIDEREMOS UN INCIDENTE QUE ES TIPI-

€O DE LO QUE SUCEDE EN MUCHAS ORGANIZACIONES. ESTE EJEMPLO IMPLI-

CA UN PROBLEMA DE DECISION: AUN CUANDO SE DARAN OTROS EJEMPLOS DU

RANTE EL CURSO DE ESTE LiBRQ, SEGUIREMOS CON ESTE PROBLEMA DE DE-

CISIBN PARTICULAR EN EL TRANSCURSO DE VARIAS DISCUSIONES A FIN DE
PROPORCIONAR CONTINUIDAD, :

5.2 ToMA DE DECISIONES BAJO INCERTIDUMERE
HEMOS TRATADO DE HACER HINCAPIE EN LA COMPLEJIDAD DEL PROCESO DE -~
LAS DECISIONES, VEAMOS AHORA LAS CONDICIONES QUE SIMPLIFICAN EL =~
PROCESD EN LA PRACTICA REAL,

'PUESTO QUE TODAS LAS DECISIONES DEBEMN ENCARAR EL FUTURO, IMPLICAN~
PRONGSTICOS. EN EL CAMPO DE LOS NEGOCIOS, CAS! CADA ACTIVIDAD O FE
NGMENG ES MUY TRANSITORIC., POR LO AUE [NEVITABLEMENTE LOS PRONGSTL
COS SON INEXACTOS, MAS AN, CAS! CUALQUIER COSA QUE PUEDA HACER --
UNA FIRMA, EXCEPTO EN CUESTIOHES SIMPLES TALES COMO VOLVER A ORDE-
NAR BROCHES PARA PAPEL., TIENEN TANTAS CONSECUENCIAS GUE NO ES PRO-
BABLE QUE LOS EJECUTIVOS LAS PUEDAN PREVER TODAS., POR LO TANTO. NO
SERTA INTELIGENTE OUE QUIEN TOMA LAS DECISIDNES TRATARA DE PRONOS-
TICARLAS ToDAS CON PRECISION. FRECUENTEMENTE., LO QUE SE GANA EN UN
PROPGSITO MAS PRECISO M@ COMPENSA SU COSTO. POR ESD ES POR LD QUE-
LOS EJECUTIVOS DEREN CONSIDERAR LOS COSTOS Y BENEFICIOS CON MAS —-

PRECISI0N,



EsTOS DEBEN ESPERAR COMETER CIERTO NOMERO DE ERRORES Y RECOHOCER
QUE SOLAMENTE PUEDEN EVITARLOS SI NO TOMAN DECISIONES - QUE TAL-
VEZ SEA LA ACCION MAS COSTOSA DE TQDAS,

0TRA CONDICION QUE FACILITA LA TAREA DEL QUE PRODUCE LAS DECISIO
NES, ES EL HECHD DE QUE ALGUNAS DECISIONES IMPLICAN SOLAMENTE -~-
UNOS CUANTOS PASOS DE LOS QUE HEMOS MENCIONADQ, EN ALGUNOS CASOS

s FOS ORIGENES DE UNA DIFICULTAD SON BIEN CONOCIDOS Y LAS SERALES-

SON INCONFUNDIBLES; TAMBIEN CIERTOS INDIVIDUOS PUEDEN TEMER ASIG
NADA LA RESFONSABILIDAD DE ENCARGARSE DE CIERTOS PROBLEMAS,

POR EJEMPLO, CUANDO UNA MAQUINA DEJA DE FUNCIONAR POR RAZONES --
QUE HAN OCURRLIDO UNQ ¥ OTRA VEZ Y QUE SE ESPERA VUELVAN A OCU--~-
RRIR, EL QUE TOMA LAS DECISIGNES. SABE QUE PARTES REVISAR PARA -

" APLICAR UMA POLITICA QUE SENALARA QUIEN SABE HACER LAS OPERACIQ

NES RAZONABLEMENTE SIMPLES, DE ACUERDO CON CIRCUNSTANCIAS ESPEC]
FICAS,

EN OTRAS DECISIONES PUEDEN OMITIRSE PASOS PORQUE EL EJECUTIVO S
MINISTRA LOS INSUMOS DE DECISIONES TOMADAS EN EL PASADO. FRECUEN
TEMENTE PUEDEN TRANSFERIRSE MODOS QUE SE DESARROLLARON EN EL PA-
SADO PARA ILUSTRAR UN PROCESO, REMEDIOS QUE DIERON BUENOS RESUL-
TADOS ANTES Y EXPERIENCIAS CON ALGUHAS DE LAS CAUSAS DE LAS DIF]L
CULTADES. AUM CUANDO EN CIERTC SENTIDO EL PROCESO DE PRODUCCION-
PROCEDE EN SECUENCIA, EL EJECUTIVO NO REVISA CADA PASC EN DETA-~-
LLE SINO, MAS BIEN, RENE LDS COMPONENTES PRINCIPALES DE UN IN--
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VENTARIO,

AUN SIN USAR MODELOS 0 REMEDIOS ANTIGUOS, UN EJECUTIVD PUEDE PASAR
POR ALTO CIERTOS PASOS, O PARTES DE ELLOS, EM EL PROCESO DE PRODUC
CION. PoRr EJEMPLO; PUEDE TENER BUENAS RAZONES PARA DECIDIR NO IN--
VESTIGAR LA CAUSA DE LA DIFICULTAD. ASIMISMO, MUCHAS DECISIONES SE
TOMAN DE ACUERDO CON EL CALENDARIO O CON CIERTOS APUNTES SIMILARES
DEBEN TOMARSE ﬁARA UNA FECHA EN PARTICULAR- Y., EN CONSECUENCIA, LA
SERAL Y LAS DECISIONES DE AGENDA ESTAN ESENCIALMENTE PREDETERMINA-
DAS,

CUANDO LOS EJECUTIVOS SE ENCUENTRAN BAJO PRESIONES DE TIEMPO, TAN-
ENORMES QUE HACE IMPOSIBLE REUNIR INFORMACIGN SUFICIENTE Y ANALI--
ZARLA, FRECUENTEMENTE TOMARAN DECISIONES DE CUALQUIER MODO. POR AL
GOM METODO QUE PROBABLEMENTE COMBINA CONJETURAS, EL ENFOQUE INSTIN
TIVO ¥ LA CREATIVIDAD QUE SURGE DE UMA MENTE "PREPARADA" POR SITuA
CIONES PASADAS, ESTA CLASE DE CONDUCTA SE ILUSTRA POR MEDIO DEL ~-
VERSO SIGUIENTE, INTITULADO: “Un ConseJo PsicoLdcico”,

SIEMPRE GUE SE TE PIDA QUE TE DECIDAS,

Y TE ESTORBE EL NO TENER DECISION ALGUNA,
DESCUBRIRAS QUE LA MEJOR MANERA DE SALIR DEL DILEMA,
SERA SIMPLEMENTE HACIENDO BAILAR UNA MONEDA.

NO, NO TANTQ QUE LA CASUALIDAD SEA LA
QUE DECIDA LA CUESTIOH
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MIENTRAS ESTAS PASIVAMENTE AHY, LIMPIANDOTE EL SUDOR,
PERD EN EL MOMENTO EN QUE LA MONEDA E£STA EN EL AIRE.
SABRAS CON SEGURIDAD AUE ES LO QUE ESPERAS®,

FINALMENTE, LA RESPONSABILIDAD DE MUCHAS DECISIONES SE COMPARTE, -
ESTAS DECISIONES SE DIVIDEN ENTRE LOS EJECUTIVOS DE UNA FIRMA O SE
BELEGAN A SUBALTERNOS, DE MQDO QUE NINGUNO TENGA QUE DAR TODOS LOS
PASOS.

LAs SIGU!ENTES SON ALGUNAS SUGERENCIAS PARA MEJORAR LA CALIDAD DE
SUS PROPIAS DECISIONES EN EL NEGOCIQ., DENTRO DE LA THCERTIDUMBRE.

1,

ADQUIERA TANTO CONGCIMIENTO COMO PUEDA EN LAS AREAS EN LAS CUA
LES USTED TENDRA QUE TOMAR DECISIONES, ESTO MEJORARA SUS QPOR-
TUNIDADES PARA DISPONER DE MODELOS VALIDOS. TAMBIEN CONOCERA -
MAS ACERCA DE DONDE PUEDEN LOCALIZARSE SUS MEJORES RECURSOS DE
INFORMACTON,

CONDZCA SU PROPIO ESTILO Y ARREGLESELAS PARA BALANCEAR SU PRO-
PIA DEBILIDAD. S1 USTED NECESITA AYUDA EN AREAS ESTADISTICAS,-
POR EJEMPLO, ESTE SEGURO DE MUE PUEDE DISPONER DE ELLAS.

TRATE DE TOMAR DECISIONES CUANDO MEJOR LE CONVENGA DURANTE EL-
DIA Y CUANDO ESTE USTED LIBRE DE TENSION, ARREGLE ALGUN “TIEM-
PO DE PAZ" EN EL CUAL GERMINEN LAS IDEAS,
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ENFOQUE LAS DECISIONES DE UN MODO ESTRATEGICO, ASEGURANDOSE DE
QUE QUEDEN CUBIERTOS TODOS LOS PASOS RUE SE INCLUYEN AL PRINCL
P10 DE ESTE cAPITULO -YA SEA QUE SE HAYAY LLEVADD A CABO, SE -
HAYAN DELEGADO, 0 ELIMINADO POR RAZONES BUENAS Y CONSCIENTES,-
CUANTIFIQUE AQUELLAS COSAS QUE SEAN DOCILES AL ANALISIS NOMER]
COs RECONOZCA QUE ESTA USTED MIDIENDO EL GRADO EN EL CUAL LA -
DECISION LOGRA SUS OBJETIVOS,

ESTE SIEMPRE ALERTA CON LOS COSTOS DE OPORTUNIDAD DE UNA DECI-
S10M. A MENUDO SE PASAN POR ALTO,

MEJORE SU PROPIA CREATIVIDAD A) RECOMOCIENDO QUE USTED FUEBE -
SEN CREATIVO, Y B} ADOPTANDQ UNA ACTITUD PERMITIDA Y CONSTRUC-
TIVA EN BIEN DE SUS ESFUERZOS Y LOS DE OTROS., AL ACENTUAR LO -
POSITIVO USTED ADOPTARA UNA DISPOSICION DE ANIMO OPTIMISTA, --
QUE ALIENTE LA CREATIVIDAD Y ABRA LAS PUERTAS A OTROS PARA QUE
LO AYUDEN A USTED CON SUS PROPICS INSUMOS CREATIVOS,

flo PASE POR ALTO SUS CORAZONADAS, PERO RECGNOZCA QUE SUS ESTI-
MACIONES SUBJETIVAS PROBABLEMENTE QUEDARAN FUERA DE LA META, -
CONOZCA Y TOME EN CUENTA SUS PREFERENCIAS.

COMO ASEGURAR DECI1SiONES MEJORES EN SU ORGANLZACION SIN INCERTI-~

DUMBRE .

HE AQUI UWAS CUANTAS SUGERENCIAS PARA MEJORAR LA CALIDAD DE LAS -
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DECISIONES EN TODC SU DEPARTAMENTO, DIVISION, cOMPARIA 0 GRUPO.

1. COMUNIQUE EXPLICITAMENTE LOS OBJETIVOS DE SU AREA DE RESPONSA-

BILIDAD ¥ RELACIOGNELOS CON LAS METAS GLOBALES DE LA compARIA.-
HAGA HINCAPIE EN EL VALOR DE CAPITALIZAR SOBRE LAS FUERZAS DE-
LA ORGAMIZACIGN, ESPECIALMENTE CUANDO TOME DECISIONES DE OPOR-
TUNIDAD., SELECCIONE LAS METAS INTERMEDIAS Y ESTE SEGURO DE QUE

SUS GERENTES SABEN CUALES SON.

2. PARA LAS DECISIONES QUE IMPLIGUEN DIFICULTADES., IDEE UN SISTE-
MA DE SERALES -UN SISTEMA DE IMNFORMES CON NIVELES DE SERALES -
ADECUADAS- QUE LLAME LA ATENCION SOLAMENTE SOBRE AQUELLAS 51--

TUACIONES EN LAS QUE LAS COSAS NO ESTAN COMO DEBIERAN,

3. SEA ESPEC