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INTRODUCCION

Con el presente trabajo busco dar una visidén de los pascs a

seguir para la colocacién de un nuevo producto en el mercado.

Analizare desde lo concerniente a la Mercadotecnia, pasando
por el consumidor y el mercado hasta llegar al punto central de
este estudio para hablar de lo que considero mas importante, lo
correspondiante al lqnzamiento de un nuevo producto como lo son:
politicas generales, su desarrollo, las etapas de su evolucidn,
el precio, la distribucidén, la promocidn, la fuerza de ventas y

su publicidad.

Para conseguir con buen resultadc en la iniciacién de un
nuevo producto es necesario que el Licenciado en Administracidn
realice desde la planeacién del producto hasta gque haga los
presupuestos, la investiqacién de mercados, y una correcta

distribucién, promocidn y publicidad del producto.

Asi pues, esperoc que mi trabajo llegue a ser util para
cualquier persona que esté encargada del lanzamiento de un nuevo
producto en la industria, comercio o en el mismo sector publico:

y lo utilize como base, guia o auxiliar.



PARTE 1. MERCADOTECNIA.



PARTE 1. MERCADOTECNIA.

1.1, ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA MERCADOTECNIA.

A manera de historia, haremos referencia a la economia
agricola, en dénde 1las personas son consideradas en general,
autosutficientes al cosechar sus propios alimentos, al fabricar su
ropa o al costrulr sus casas y sus herramientas. Posterior a esto
surge la division del trabajo, en la cuial los artesanos se
dedican a producir mas de algunos articulos en 1los cuales son
especialistas y se olvidan de producir otros en los cuales no son
tan hdbiles para su produccién. De esto se derivd, el que dichos
artesanos obtuvieran una produccidn superior a la deseada de los
articulos en los que eran especlalistas, mientras que por el con-
trario =-en 1los articulos que no tenian la misma habilidad- su
produccién era minima o nula; de esta manera es como se
establecen los fundamentos del intercambio, el cual es nada menos

que el nucleoc de la mercadotecnia.

Asi pues, la mercadotecnia ha continuado evolucionando con
los pequefios productores gque comenzaron a fabricar bienes en
cantidades mayores en espera de futuras ventas; con esto ocurre

una marcada divisién del trabajo a desarrollarse, es decir surge

-1-



un tipo de empresa que se va a encargar de vender la produccién
incrementada, dicha empresa es lo que hoy en dia conocemos como
"INTERMEDIARIO", que va a facilitar la comunicacién entre el
productor y el consumidor. Por 1lo regular los interesades
(productores e intermediarios) tienden a reunirse
geograficamente y de esta manera, surgen los centros de
intercambio. Cabe sefalar que en la actualidad, hay naciones que

estan todavia pasando por estas etapas del desarrollo acondmice.

1.2, CONCEPTOS Y DEFINICIONES DE MERCADOTECNIA.

Dentre de este punto mencionaremos algunas de las
definiciones mds importantes que nos darian una concepcidén mas

amplia y general de lo que es la mercadotacnia.

Como primera definicién mencionaré la de William J. Staton:

" Es una fllosofia de negocios‘ que declara que la
satisfaccién de las necesidades del consumidor justifica social y
economicamente, la existencia de la empresa. En consecusncia
todas las actlvidades de la compadia deben dedicarse a investigar
que es lo que quieren los consuridores y entonces satisfacer sus

deseos y asi conservar una utilidad a largo plazo.”"

WILLIAM J. STANTON, "FUNDAMENTOS DE MARKETING",EDITORIAL MC
GRAW HILL, 5a. EDICION, MEXICO, 1980. PAG.1ll.
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Mientras que para Bussell, Nourse, Metthews vy Levit, 1la
mercadotecnia es:

" La ejecucién de actividades de negocios que dirigen el
flujo de bienes y zsarviclos desde el productor hasta el

consumidor o usuario."

Los mismos autores la conceptuan como:

" La forma de vida en la que todos los recursos de una
organizacidn se movilizan para crear, estimular y satisfacer al
cliente obteniendo utilidndes."3

Mientras que para el Gran Diccionario Enciclopedico
Tlustrado la mercadotecﬁia es:

" El conjunto de operaciones por las que ha de pasar una

4
mercancia, desde el productor hasta el consumidor.®

1.3. EL SISTEMA MERCADOTECNICO.

Para comprender bien lo que es el sistema mercadotécnico, lo
primero que hay que sefalar, es la definicidén de sistenma:
" Un sistema es el conjunto de elementos que regularmente

interactian o son independientes y forman un todo."

3
BUZELL, NOURSE, MATTHEWS, LEVIT,"MERCADOTECNIA, UN ANALISIS

CONTEMPORANEO", EDITORIAL C.E.C.S.A.,1a.EDICION. MEXICO,
1979.PAGS. 21 y 25.
4

GRAN DICCIONARIO ENCICLOPEDICO ILUSTRADO, SELECCIONES DEL READER
DIGEST, MEXICO, 1982. TOMO V1l, PAG. 2423.'

.pa

Ya conociendo que es el "sistema", definamos sistema
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mercadatécnico:
% Es la red de {nstituciones clave, que interactdan para
abastecer a los mercados finales con articules y servicios.®
Dicho sistema fué disedado para asegurar que clientes vy
proveedores se encuentren uno con otro, ea decir, que el sistema
debe hacer disponibles bienes y servicios a los clientes en los

lugares correctos, en los tiempos precisos y en la forma deseada.

FUNCIONES BASICAS DEL SISTEMA MERCADQTECNICO.

Las funciones basicas del sistema mercadotdcnico son:

1. El ajuste entre la oferta y la demanda. Entiendase por
esto que se trata de ajustar la produccidn de bienes y servicios
a las nacesidades de los clientes.

2. los procesos de intercambio. Dentro de este proceso se
realiza una seleccién de articulos especificos dentro de las
posibles negociaciones disponibles, asi como una deternminacién de
cantidades y tlempos de compra.

3. La distribucidén fisica. Esto es transportar desde las
fdbricas hasta los hogaras el producto del cual se trate, pasando
por los intermediarios, taniendo en cuenta el almacenamiento, asi
como su correcto wmanejo para evitar las mermas que de este se
derivan.

4. Transmisién de la informacidn. El fabricante se encargara
de tener al tanto a los detallistas y mayoristas sobre los
praductos disponibles, sus precios y términos de venta a través

de la publicidad, exhibicién y ventas personales. Asi mismo
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habrda 1la necesidad de una retroalimentacién de manera que los
fabricantes, mayoristas, y detallistas, puedan saber lo que

deberan producir, comprar, vender o exhibir, sequn sea el caso.

ELEMENTOS QUE INTERACTUAN EN EL SISTEMA MERCADOTECNICO.

Los elementos que interactuan en el sistema mercadotécnico
son:
1. La organizacidén, Es la que efectua, la tarea de

mercadotecnia.

. E1 articulo. Que pueden ser el producto, el servicio, la

idea o alguna parscna que se comercialice.

3, El1 Mercado Meta. El fijar 1la clase social, el tipo de

consumidor al que deseamos hacer llagar nuestro producto.

4. Los Intermediarios. Son los que ayudan al intercambio
entre la organizacién comercializadora y su mercado; estos son
los datallistas, los mayoristas, 1las agencias de transporte o

las mismas instituciones financieras.

5. Las Limitaciones del Medio Ambiente. Los factores
demograficos, las condiciones politicas y econdmicas, las fuerzas
religiosas, soclales y culturales, asi como la tecnologia y la

competencia.
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1.4 LA ADMINISTRACION EN LA MERCADOTECNIA.

Es éonvaniante sefialar para poder lograr la consecucldén de
beneficios propios de la mercadotecnia dentro de una empresa, lo

siguientae:

lo. Qua la emprasa coordine y administre mejor las
actividades de la mercadotecnia.

20, Que el ejecutivo de la mercadotecnia asuma un papel
mas importante en la planeacién de la empresa.

A s8u vez cabe mencionar cue, la administracidén en la

mercadotecnia ha pasado por cuatro etapas:

la, De orientacién a la produccién. Cuando la empresa
ast4 orientada hacia la produccidén; esto as, la funcién de
departamento de ventas es sancillamante vender la produccidén y a
un precic establecido por loas ajecutivos de produccién vy
tinanzas.

2a. Con orientacidn a las Qantas. El problema es el
vehder la produccién. Con esto ocurrieron dos cambios

significativos durante aesta etapa:

- Que todas las actividades de mercadotecnia, como
publicidad e investigacidn de mercados, se agrupan
bajo un ejecutive, llamado comunmente gerente de

ventas, Y
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= Que lag actividades como la capacitacién de otros

departamentos, pasan a formar parte del Departamento de Ventas.

3a, Con orientacién a 1a mercadotecnia., Se pone
especial atencidn a la mercadotecnia en gensral.

4a. Con ruspnnsabilidgd social, Llos ejecutivos de
.mercadotecnia deben actuar de manera soclalmente responsable, si

se desea tener éxito o por lo menos sobrevivir, en esta época,
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PARTE 2. EL CONSUMIDOR.

‘ 2.1, QUE ES EL CONSUMIDOR.

Un elemento importante dentro de nuestro eastudio es el

consumidor, al que podriamos definir de la siguiente manera:

" Es la parsona que compra, consume o utiliza algun tipo de

producto, servicic o cualquiaer generc de comercio en general."

Para comprander mejor la anterior definicién, consideraremos
consumidor desde tres puntos de vista:

lo. cComo aquel individuo que adquiere algo con el propésito
de utilizarle.

20. De aquel productor que adquiere algo con el proposito
de producir.

3o. De aquel intermediario que compra con el fin de

revender.

LOS TIPOS DE CONSUMIDORES.

A continuacidén menciono dos clasificaciones sobre los tipos
de consumidor. La primera se refiere a la motivacién del
consumidor para adquirir un determinade articulo y a su intencidn
de externar © no publicamente los motivos por los que lo

adquiere:
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1. El consumidor conoce bastante bien el producte o
servicio y esta dispuesto a exponer sus motivos para comprar o
adquirir dicho articulo o servicie.

2. FEl comprador sabe las razones que tiene para comprar
ciertos productos, pero no lo divulgard anta otras personas.

3. NL el mismo comprador c¢onoce los factores gque motivan su

compra.

Mientras que la segunda clasificacidn se refiare mas bien al

medio social en que se desenvuelve el consumider y a su muy

particular modo de pensar para adquirir algo:

1. Consumidores Intensos. Son aquellos que compran a gran

escala, prestando solo atencidn al estilo, a las comodidades y a
su categoria dentro de la sociedad.

2. Consumidores Razonables, Esta grupe pone especial
atencion a los valores funcionales y aconémices.

3. Consumidores austeros. Son los que estan contra los

valores materiales y sdlo gastan en lo minimo necesario.

2.2, DECISIONES EN LAS COMPRAS.

Las decisiones en las compras son el proceso mediante el
cual una persona o grupo de ellas, forman Y llevan a cabo sus
decisiones acerca de comprar o de no hacerlo, un articulo o
servicio que es puesto a su disposicién mediante actividades de

mercadotecnia,
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Cuando nosotros deseamos adquirir un producto por lo regular
recurrimos a una fuente de informacién para obtener una
recomendacién o un consejo con respecto al producto o servicio,
a la marca, la tienda, la atencién que se brinda y en algunos
casos hasta el momento mas adecuade para adquirir el producto o

servicio.

Podemos clasificar a dichas fuentes de informacién de la

siguiente manera:

1. Fuentas personales. La familia, los amigos, los vecinos o
los conocidos.

2. Fuentes comerciales., La publicidad, 1los vendedores, los
distribuidores o el empaque.

3. Fuentes publicas. Medios de comunicacién masiva,
organizaciones de proteccién al consumidor.

4. Fuentes de experiencia. El haber utilizado anteriormente
el producto.

Toeda vez realizada la recopilacién de informacién, el
consumidor pasari por tres etapas antes de realizar la compra:

la. El despertar da la necesidad de adquirir algo.

2a, E1 realizar a investigacién y la evaluacién del
producto o servicio.

Ja. La realizacién de la compra.

Toda compra requiere de una toma de decisiones, cada una de
estas decisiones dard ya sea puntos a favor o en contra dal

producto o serviclo para que se haga o no la compra.
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Algunos de los puntos que vale la pena tomar en cuenta en la

toma de decisiones son:

1. La desicidn. sobre una clase de producto, Se verd si el
consumidor adgquiere un cierto producto, adquiere otro o en su
defecto decide utilizar el dinero hacia otro fin.

2, La decisién sobre la forma dal producto. Este punto se
refiere al tipo de articulo o servicio que va a adquirir.

3. La decisién de la marca. Que marca es la que mas nos
conviene, la mas famosa, la que mas nos fue recomendada.

4. La decision del vendedor. Decidiri donde se adquiririd el
producto o servicio.

5. La decisidn acerca de la cantidad. El consumidor va a
Qecidir cuanto gastara en la compra del producto o servicio.

6. Lla daclsidn del momento. Cuando se desea adquirir el
producto o servicio.

7. La decisién del metodo de pago. De que manera sera

realizado el pago o liquidacién del producto o servicio.

Asi mismo antes de analizar y evaluar las decisiones
anteriores, el consumidor siempre tiene en mente un orden

jerargquico de lo que es mas necesario para sus intereses.
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Para entender mejor lo anterior a continuacioén mencicno la
clasificacién de Abraham Maslow, que es una de las
clasificaciones mds importantes acerca de las necesidades de un
individuo; la cual va muy ligada en si, con la declsidn de
compra de un consumidor Ya que se apega a las necesidades de su

vida diaria:

1. Necesidades fisiolégicas, Lo que as el alimento, el
sexo, la habitacien.

2. Necesidades de seguridad. Una proteccién , un orden y una
estabilidad dentro de nuestra familia.

1, Necesidades de pertenecer a un grupc. A un grupo que nos
acepte, que nos estime, que nos quiera como somos.

4. Necesidadas dea estimacidn. E1 adquirir un autorespeto,
una reputacién, un prestigio y un aceptable nivel dentro de la
sociedad.

5. Necesidades de actualizacién de uno mismo. Esto es hacer
lo que mas le guste a unoc mismo.

6, Necesidades de conocer y comprender. Realizar estudiocs
que amplien nuestro nivel cultural.

7. Necesidadas de satisfaccidn estetica, Hacer actividades

fuera del trabajo y el estudic para nuestra complata realizacidn,
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2.3 TIPOS DE INFLUENCIAS EN LAS DECISIONES DEL CONSUMIDOR.

Aunque un individuo no actta de la misma forma en todas las
situaciones la gente tiende a actuar en forma consistente. Por
lo tanto podemos identificar sels grupos de clientes por su

comportamiento de compra:

~ Un primer grupo que se guia por la costumbre; aquellos
clientes que quedan satisfechos con el producto comprado la

dltima vez y qua le son fieles a esta marca.

= Un grupo de consumidores concientes y sencibles y que sdlo

hacen compras racicnalas.

- El grupo de c idoras cc dores del precio y gque

deciden principalmente a este o a una comparacién econdmica.

- Los consumidores impulsivos que compra sequn la apariencia

fisica y no les importa la marca.

- La gente que reacciona emocionalmente y gque responde a
simbolos de un producto ( generalmente esto debido a 1la

publicidad).

- El grupo de nuaevos consumidores que auin no han estabilizado

las dimensiones sicoldgicas de su comportamiento.
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Como consumidores de algun producto debemos conocer algunas
caracteristicas intrinsecas come lo son su durabilidad, el
precio, el serviclo gque se nos ofrece, la conveniencia para
cierto fin, ete. Asi mismo tenemos otros tipos de influencias
que no son intrinsecas del producto pero que f£recuentemente
infiuyen de manera podercsa en las decisiones que toma el

consumidor, estas soni

2.3.1. SOCIALES Y CULTURALES.

SOCIALES. Todas las sociedades humanas tienen una
estratificacién social, las clases sociales son divisiones
ralativamente homogéneas y perdurables en una socledad, en la que
astdn ordenadas 1la una respecto de la otra y cuyes miembros
constituyen y compartes similitudes en cuanto a los valores y

estilos de vida, en cuanto a sus intereses y conducta.

Por sociedad podemos entender que es la agrupacidn de

individuas que cooperan con un fin determinado y comun.

Clase soclal llamaremos a las divisiones dentro de una
gociednd que estd formada por individuos parecidos en términos de
caracteristicas valuadas en una sociedad y cuya posesidn de

dichas caracterfsticas las diferencia de otros,
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Las caracteristicas de las clases sociales son:

- Que las personas que se encuentran dentro de una

determinada clase tienden a tener un comportamiento muy similar.

- Que las personas sagun su clase ocupardn rangos superiores

e inferiores.

- Que constantemente la clase nos indica 1la ocupacidn,

ingreso, educacién, riqueza y orientacidén de valores.

Asi mismo se dice que la clase social es continua ya que
muchos individuos luchan arduamente para conseguir llegar a una
clase superior o por el contrario son conformistas y se

mantendran siempre en la misma clase social inferior.

En la mercadotecnia son las clases sociales las gque
influirdn de maneria decisiva en el producto que se lanzara, en
que lugares seran los mas adecuados para su lanzamiento y en que
lugaras sera conveniente ponerlo a la venta, en fin una serie de
tfactores determinantes para el lanzamiento de un nuevo producto

en el mercado.

Dentro de la sociedad encontramos a lo3 llamados grupos de
referencia que no es mas que el grupo de personas que interactuan
con un individuo en forma directa ¢ indirecta para influir su
comportamiento de cierta manera; dichos grupos de referencia los

podemos clasificar de la siguiente manera:
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~ Grupes Primarioes. Como son la familia, los amigos

intimos, los vacinos o los compafierocs de trabajo.

- Grupes Secundarios. Organizaciones fraternales o

asociaciones profesionales.

También encontramos otros factores sociales influyentes en
las decisiones, como son: aquellos factores que pertenecen a la
relacidén individual con un grupo de referencia y a las normas de

comportamiento del grupo.

Los factores que se relacionan con el asunto a ser decidido,
tal como la experiencia individual previa con una decisién de

compra y los articulos del producto bajo consideracien.

CULTURALES, Para comenzar hacemos mencién a un par de
definiciones de cultura.

" Es la suma de disefios creados historicamente para vivir
explicitos e implicitos, racionales e irracionales, que existen
en cualquier ¢tlempo dado como guias potencliales para el
comportariento del hombre."s

" Es el complejo de simbolos y artificlos creados por el
hombre, que pasan de una generacidn a otra como determinantes y
reguladores del comportamiento humano en la scciedad."6
5
BUZZELL NOURSE, MATTHEWS, LEVIT, " MERCADOTECNIA, UN ANALISIS
CONTEMPORANEOY, CIA. EDITORIAL CONTINENTAL, S.A. la.
EDICION,PAG. 196, MEXICO 1579.

6

WILLIAM J. STANTON, " FUNDAMENTOS ©DE MARKETING", ED. MC.
GRAW HILL, 2a. EDICION, PAG. 110, MEXICO 1981.
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Vale la pena agregar que los simbolos de que nos habla la

anterior definicidn pueden ser:

- Intangilbles. Actitudes , creencias, ideas, valores,

idioma, religién o la misma nacionalidad.

- Tangibles. Harramientas, habitacidén, productos, obras de

arte, atc.

La cultura incluye actes instintivos como son: Comer,
eliminar 1los deshachos fisioleogicos o las relaciones sexuales.
Aun cuando las normas para efectuar estos actos biologicos

instintivos pueden ser establecidos por la cultura.

" ra cultura requla nuestra vida a cada plazo, dasde al
momento en quus hacemos hasta que morimos, hay una prasién
cosntante, conclente e inconciente asobre nusotros para hacernos
sequilr ciertos tipos de comportamiento que otros hombres ha

creado para nosotros."

Loa valores y actitudes aprendidos dentro de una familia
en nuestros primeros afos de vida son los que quedan mas

arralgados durante los afios posteriores de nuestra vida.

7

CLYDE KLUCKHON " THE CONCEPT OF CULTURE" EN RICHARD KLUCKHON
EDITION, CULTURE AND BEHAVIOR, THE FREE PRESS, NEW YORK, 1962,
PAG.26
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La cultura puede ser sumamente especifica y poner al
hombre en posicion de hacer, gustar y sentir cosas de modo muy
diferente a personas con otras culturas. Es determinante
fundamental en los deseos personales, tiene mucho que ver con lo

que el individuo busca piensa y siente.

Pero es tan complicada una cultura que aun dentro de esta
pueden cobservarse simultdneamente diferentes patrones de consulta
y sistemas de distinto valor. Esto es cada cultura contiene
varias subculturas y cada una de estas les permite una
ldentificacion y socializacion mas especifica, a sus miembros,
Para entenderlo mejor a continuacion, mencionamos’ algunos

ejemplos de subculturas:

- Grupos religiosos: catélicos, judios, musulnanes,

budistas, confusionistas, evangelistas, atc.

= Grupo de nacionalidad: Mexicanos, cubanos, italianos,
atc.

= Grupos raclales: Blancos, negros, oriantales, etc.

Se puede observar que las influencias culturales cambian
con al paso de los afios al ceder su lugar los valores antiguos

para dar pasc a los nueves valores.

La cultura tiene algunas implicaciones significativas

dentro de la mercadotecnia, como son:
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= Interes de la calidad de vida. Actualmente se busca mas
calidad que cantidad. Se busca valor, durabilidad y seguridad de

los productos gque son adquiridos por los compradores.

= En el papel cambiante de la mujer. En los Ultimos anos
la mujer esta romplende con todos los valores tradiclonales,
dentro de la familia, dentro del trabajo, de las diversiones, de
los grupos soclales, en 8l uso de algunos productos y dentro de

otros muchos campos.

- Cambios en el hogar y en la vida familiar, Se esta
creando una mentalidad en la cual las personal tratan de alejarse
de los centros urbanos. Esto debido a una nueva nmoralidad, con

respecto a actitudes mas liberales en loa tltimos afos.

~ Actitudes cambiantes con respecto al trabajo y al
placer. La gente joven ya no consideramos al trabajo como el
principio y el fin de nuestra vida, sino que ahora tratamos de

disfrutar la vida de la manera mas placentera posible.

- Mag tiempo de ocio. Esta tendencia sefala un muy
prometedor futuro para el mercado de los deportes y para las

actividades relacionadas con todo tipo de diversiones.

- Compras por impulsoc. Esto es que las compras
actualmente se reallzan sin una planeacién previa.

- Daseo dea conveniencia, El consumidor desea que el
articule este listo, que sea fdcil de usar y que existan

convenientes planes de credito.

~10-



2.3.2. ECONOMICAS,

En la toma de decisiones de)l consumidor, tomara un relleve
muy importante la economia, que es la ciencia de la produccién,
distribucién y consumo de 1la ricueza para satisfacer las

necesidades humanas.

La economia resultard primordial en una decisién de
compra. El precio sera una consideracién econdémica por demés
importante, algunas veces surgen situaciones en que los productos

" competidores se vuelven iguales en todos los demis aspectos,

entonces, ¢l precic serd la variante determinante.

Los productos competidores pueden ofrecer diferenetes
beneficios aecondmicos y de funcionamiento, en este caso el
consumidor se ve en la dificll situacién de encontrar un
pardmetro para evaluar las diferentes opcicnhes de que dispone,
Por lo regular para salvar este problema se ha venido utilizande
la Técnica del Andlisis de Valca, la cual es definida por

Buzzell, como:

* Un esfuerzo organizado, dirigido hacia analizar el
funcionamiento de un producto con el propésito des alcanzar la

funcién requerida al precio total mis bajo."
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De easto podemos conecluir qua al concepto de valor en la
compra es bastante amplio y que los ahorros directos del precio
da otros productos pueden depender también a ahorros de tiempo,
mano da obra, materias primas, transporte, inventarios, seguridad

y atencidén administrativa.

EL MODELO ECONOMICO. Trata de explicar o producir de manera
en que un consumidor con datarminado juege de necesidades, gustoes
a ingresos, asignard su dinero scbre un conjunto disponible de
productos a precies determinados. Postulan que el consumidor
sigue al principio de la maximizacién de utilidades. Esto es que

actuara para maximizar su satisfaccidn.

Este modelo econdmico nos sugiere cinco hipdtesis de

conducta utilas:

1. - Entre mis bajo sea el precio del producto,
sustitutos, ventas de asta.

2.- Entre mis bajo sea el precis de 1los productes
substitutos menores serdn las ventas de este producto.

3.~ Entre menor sea el precio del producto
complementario, mas elevadas seran las vantas de ese producto.

4.- Entre mayor sea el ingreso real, mis altas serin las
ventas de ese producto, siempre y cuando no se trate de un
articulo inferior,

5.- Entre mads altos sean los desembolsos en promocidn,

mayores serdn las ventas.
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LA INFLACION. Creo gue uno de los puntos principales que
nos deben interesar Aantro de la economia, es un gran problema
que se esta viviendo dia a dia, y que tal vez sea un duro
obstaculo de librar en al lanzamiento de un nuevo producto, este
es la inflacién. Un alto indice de inflacién le crea a la
marcadotecnia una serie de problemas, los cuales no tienen una
facil solucién. La empresa en este caso, deberia constituir un
comitd de alta gerencia para tratar de solucionar alguncs

problemas propios de la inflacidén tales como:

- El nivel de aumaento de precios «que deben pasarse al
consumidor.

- Qué justificacién al aumento de los precios.

= El momanto en que serdn fijados los precios.

- La manera en que pueden o deben simplificarse 1los
productos y debemos aeliminar algunos de los servicios
"superfluos" para reducir costos.

= Proponer algunas otras medidas para reducir los costos

mercadotécnicos.

A manera de ejemple de estas medidas para reducir costos
podriamos mencionar cuande las empresas se ven cada dia mas
impotentes para elevar los preclos y tienen que buscar nuevas
formas para compensar el aumento en los ccgtos.

Una opcién para este problema podria ser la simplificacién
del producto; aesto es introducir en una época inflacionaria

productos mds economicos que resulten mAs baratos al cliente.
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2:3,3, SICOLOGICAS,

Como en los puntos anterioras serd bueno iniciar dando una

definicién de sicologia:

"Es la ciencia que estudla los fendémenos de la conciencia y
del subeconciente, con el objeto de explicar el comportamlento del

individuo.®

La compra de una marca tiene un importants afacto de
retroinformacién sobre 1la subsecuente preferencia por esa marca.
Si 1a marca comprada deja de producir 1la satlsfaccldn que
;speraba el comprador, este modificara hacla abajo su actitud con
respecto a la marca y hasta podria llegar a elimiparla de su
conjunte evocado. Por otra parte una experiencia satisfactoria

tendera a fortalecer su preferencia por la marca.

El modelo de conducta de compra. Howard y Sheth identifican

las sigulentes siete formas o variables exdgenas:

- Importancia de la compra. El consumidor atribuira

diferentes grados de importancia a ia compra de varlos productos.

- Rasgos de perscnalidad. Los rasgos de personalidad del

consumidor afectarAn sus motives de compra.

- Posicidén Financiera. La situacidén financiera del
consumidor, medida por su ingreso influirA en sus motivos de

compra.
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- Posicién de tiempo. El consumidor dedicard cierta

cantidad de tiempo a la busqueda y evaluacién de la informacidn.

- Marco social y organizacional. El marco social vy

organizacional influird de inmediato en sus motives de compra.

- Clase social, A los motivos de compra del consumider y
al proceso de compra Jlos afectan sus antecedentes de clase

social.

~ Cultura a nivel mds profundo. La cultura del consumidor
y las ldentificaciones de subcultura influyen considerablemente

en sus necesidades y brocesos de compra.

Motivacidn en las Decisiones de Compra.

Fste comprtamiento se refiere a la secuencia de pasos que
piensa que un individuo toma de un comportamiento inicial hasta

un comportamiente final.

Se considera que los motivos son aprendidos, y una ve:z
aprendidos permanecen estables por clerto tiempo y son dificlles
de cambiar. Se piensa que cada individuo posee una enorme numero
de motives almacenados en su memoria; a pesar de que no sean
recordados en una situacién especifica.

Para entender bien lo anterior cabe aclarar lo que es un
Motive. Es una predisposicién, que dirige al comportamiento

hacia una meta especifica que reduce el impulso.
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Por impulso podemos entender un estado volitivo que inicia
tendencias hacla una actividad general. En cada individuo existe
una amplia variedad de motivos, actuando en forma sencilla o
combinada, sirvan como deternminantes poderosos en al

comportaniento.

En el proceso de comportanienta, cada individuo desarrolla
también modelos generallizades de accidén que son 1llamados
Caracteristicas de Respuesta. La competitividad, agresividad,
comportamiento total de individuo, la autocc.aclencia, y
axhibicionismo, son ejemples de unas cuantas caracteristicas de
respuesta, La identificacién de motivos en las decisiones de
compra del consumider ha recibido tradicionalmente una amplia

atencién.

Clasificacidén de los motivos.

- Motivos de patrocinio. Influyen ean las firnas
industriales para comerciar una fuente de suministros con
preferencia a otro; son ejemplos de los motivos de patrocinio: la
confiabllidad del vendedor, la prontitud de entrega, la
posibilidad de obtener especificaciones exactas y 1la

confiabilidad en el servicioc de reparaciones.

- Motivos racionales, Eatos puden ser observablss ¥y
nesurables, tales como: la  economia, la aficlencia, 1la

Jdurabjilidad y la conveniencia.
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~ Motivos de compra primarios. Un cereal cualquiera

podria ser un buen ejemplo de estos.

- Motivos de compra selectives. Seria un cereal de

hojuela de maiz especificamente.

~ Motivos emoclonales., Son los que implican sentimientos
u opiniones perscnales tales como: el estatus social, el orgullo,

la conformidad y la ambicion.

La personalidad come prediccién del comportamiente de
compra. La parscna)lidad sa refiere a la configuracién de
caractarigticas, que determinan al modelo general del
comportamiento de un individuo, particularmente en lo que se

refliere a lo que hace el individuo unico o distinte a otro.

Paro sequn algunos estudios sefalan una fuerte relacidn
entre personalidad y el comportamiento del consumidor, otros
cuantos no indican relaclén entre personalidad y el
comportamiento del c¢onsumidor, otros cuantos no indican relacidn
y la gran mayoria indican que si es que existe la correlacidén es

tan débil que resulta cuestionable o quizas poco significativa.

Para finalizar con este punto mancionaré lo concernjente a
la percepcidn. La percepcidén es el proceso mediante el cual un
individuo recibe, interpreta y responde a los estimulos de su
medio., Se considera que exlisten tres factores generalizades que

influyean en el proceso de paercibir astimulos:
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- Las caracteristicas del estimulo mismo.

~ Su gestacién, estoves la forma en que el estimule se
ralaciona con su expariencia previa.

~ ¥ las wvariables mediativas personales en el individuo

que recibe el estimulo,

Ccada uno de estos factores es significative por sus
jmplicacionas en mercadotecnia, donde practicamente todo elamente
de un programa de nercadotecnia presenta un estimulo que es

percibide en clarta forma por los clientes potenciales.

2.3.+4. GEOGRAFICAS.

La locallizacién fisica del consunidor es esencial dentrs
del comportamiento de compra de un producto o servicio. Si
consideramos que algunos de los puntos mds lmportantes para
realizar la compra gon:

~ Donde vive el consunidor.
- Cudnto tiempo tiene de vivir en dicho lugar,

=~ CuAnto tienpo plensa continuar viviendo ahi.

Podemos dividir las i{nfluencias geograficas en:

- Diferencias reglonales. Son fdcilmente detaectables las
diferencias en el conmportamiento de compra del consumidor en
distintas regiones geogrdficas, Eatas diferencias pueden ser
debidas a factores fisicos, culturales o sociales de la regidn
donde habita. Estas diferencias regionales son muy Utiles para

predecir sl c¢omportamiento del consumidor.
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~ Distribucidn urbana-rural. Las dreas urbanas, asi como las
rurales no tienen un mercade homogéneo. A parte de las
diferencias de tamafio, composicién y concentracién, hay una
diferencia cultural en la forma de vida de las personas que viven
en las 4dreas rurales y los de las zonas urbanas. Los primeros
tienden a ser conservadores, tranguilos y lentos en sus cambios.
En tanto que el habitante de las ciudades es mas libre, su vida

as mds riplda y tlene mds innovaciones.

Las ciudades son mercados masivos donde pocdemos encontrar
tiendas y servicios bastante cercancs para satisfacer las
nacesidades y ocurrencias del consumidor. Esto es, en la ciudad
tenemos una inmensa variedad de teatros, cines, beoutigues,

restaurantes, tiendas, etc.

- Movilidad. Las principales causas de la modalidad son:

. Disposicién., Es 1la digposicién de una familia con
costumbres muy conservadoras, que decide iniciar 1la

aventura de trasladarse a una ciudad.
. Lportunidad. Es la busqueda de nuevas opcliones de

empleo, educacién, de diversiones, etc.

Por consecuencia, estas personas tlenen un comportamiento
gue los distingue principalmente de aquellos nuevos residentes

que ne estdn relacionados o familiarizados con el medio local.
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PARTE 3. EL MERCADO

3.1. CONCEPTO DE MERCADO.

Mercado es el conjunto de perscnas con necesidades por

satisfacer, con dinere gque gastar y con voluntad para gastarlo.

La mercadotecnia se basa en el intercambic, como ya se
habia mencionado en la parte 1 y para que esta se de requerimos

de las sjguientes cuatro condiciones:

- Que existan dos partes.

- Que cada parte tenga algo que sea de valor para la otra.
- Que cada parte sea capaz de comunicacién y entrega.

- Que ambas partes esten en libertad de aceptar o rechazar

la oferta.

3.2. INVESTIGACION DE MERCADOS.

La investigacidn de mercados, es el uso de procedimientos
formales basados en los principios del metode cieantifico,
especialmente en técnicas, estadisticas, para recopilar vy

analizar informacdn diferente a los problemas de mercadotecnia.



El método cientifico para la invastigacidn de mercados debe

observar los siguientes puntos:

- Observacién e identificacidn del problema.

~ Formulacidén de la hipdtesis. Comprende preparar y expresar
los aspectos que se consideran verdaderos para gular la bisqueda
de informacion adicional.

= Prediccidn del futuro. Se decide si la primera hipotesis es
la correcta.

- Comprobaci¢n de la hipétesis, Significa que se pone a
prueba o se realiza un experimento de lo que se supone es cierto,

con el fin de determinar, si en verdad lo es o no.

Este método es de gran ayuda para la toma de decisionss,

debido a las siguientes razones:

- Ayuda a que el investigador realice la busqueda en el sitio
correcta,

- Hace que un investigador divida la informacidn en unidades
légicas que puede manejar en una secuencia de paso por paso.

- Permite que un investigador maneje muchas respuestas

posibles.

- Ofrece al investigador la manera de llegar finalmente a la
decisién adecuada ya que hay una o mas hipétesis que pueden estar

en lo correcto.
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Este método cientifico nes wva a llevar a una buena
investigaclén de mercados lo que derivara en una gran ayuda para

la gerencia en los siguientes casos:

- En la medicién regular y periodica de las compras del
consumidor debide a que la mayoria de los fabricantes de consumo
venden a través de los mayoristas, sus proplos registros de
ventas no reflejan las tendencias presentes en las ventas a nivel
consumidor. Un consumidor puede hacer que surja un cambio en la
participacién del mercado; esto no se haria evidente al
fabricante hasta ciertas semanas despues de haber ocurride. Por
otra parte el productor no tiene forma de conocer que cambios
estan ocurrriendo en el mercade total a su producto, a menos que
obtenga informacidén de fuentes exterlores a sus propios registros

de ventas.

La mayoria de los fabricantes reconocen la necesidad de medir
el volumen final de consumo por los clientes, tante para los de
la competencia, como para los suyos proples y emplean distintes

servicios con este proposito.

-.0tra forma en que la investigacién de mercados auxilia a la
gerencia es proponiendo una informacién detallada. Una vez que
la administracion reconcce un problema u oportunidad potencial,

necesita explotar con mayor profundidad dicha informacion.
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Podria ser buscada con los detallistas, agencias publicitarias u

otras fuentes.

- Una forma mas de auxiliar a la gerencia es: Prediciendo las
condiciones futuras. Por lo general la accién administrativa se
disefia para llenar requerimientos futuros del mercado. Esto
debido a que generalmente existe un retraso entre una decisidén y

su implantacidn.

Con esta ayuda que cbtenamos para realizar una adecuada toma
de decisiones, el papel de la gerencia de mercadotecnia en la

investigacidén de mercados sera:

- Decidir cuando sera nacesaria ayuda especlalizada.
- Trabajar con especialistas en la formulacion de

investigaciones de mercadotecnia.

- Determinar si los rasultados da un estudio propuests tienen
probabilidades de justificar o no su costo.
- Aplicar los resultados de la invéstigacién a 1la toma de

decisiones,

asi mismo el gerente de mercadotecnia daberd contar con
informacién necesaria para 1la toma de decisiones en la

mercadotecnia como es:

= El nuimero de consumidores reales y potenciales.
- Quiaenes son los consumidores, su edad, ingresos, ocupacidn,

sexo, educacidn, tamafo de la familia, atc.
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- En ddénde viven los consumidores, regién del pais el tamano
de la comunidad, naturaleza de la misma, etc.

- En dénde compran los consumidores, zonas urbanas,
suburbanas ] rurales; centros comerciales, tiendas
departamentales y especializadas o de autoservicio.

~ Como compran los consumidores, por impulso o siguiendo una
planeacion; por marcas especificas o no; pagande al contado o
comprando a crédito.

- Porque compran los consumidores, motives de la compra,
actitudes y otra informacion similar,

- Que influye en las decisiones de compra, por tipo y marca
de producto.

- Actitudes de los usuarios de un producto que no buscan una
marca en particular,

- Por qué desagrada a los consumidores cierta marca de
producto.

- Indicios de cambios en los hdbitos de compra de los
consumidores.

Asi pues el gerenta de mercadotecnia debera tener en
consideracién que existen dos tipos de factores dentro del

marcadeo como son;

- Los factores contables.
. El Preducto.
- El producto proplamente dicho: 1la calidad del
producto, los modalos y tamafos disponibles y el

tipe de articulo o servicio.
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- La envoltura: cualidades de proteccion, atractivo,
conveniencia, economia, adaptabilidad a diferentes
tipos de tienda al menudeo; valores que atraen las
ventas tales como el disefo, el color, la

redaccidn, el atractivo y la utilidad.

- La marca: la que resulte adecuada con respecto al
valor de la memoria, sugerente y agradable; 1la
posibilidad de expansion para incluir otros
productes de linea; adecuacidn respecto a la
proteccion y el valor de buepa voluntad y

aceptacion.

- El servicio: el tipo, calidad y cantidad de
serviclo, como es la entrega, las instalaciocnes y
las reparaciones; el adiestramiento para el buen
uso del producto: y las normas concernientes a la

devolucion de articulos y al crédito.

. La Promocidn.

- Ventas Personales: métodos para reclutar,
saleccion del personal de ventas, técnicas y
procedimientos de capacitacidn, tecnicas para
motivar al personal de ventas, tecnicas Yy
procedimientos de supervisién, planes de pagos de

salarioes,
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La

Publicidad: la eficacia de los diversos tamaios de
anuncios, la eficacia de la publicacidén de
anuncios, la eficacia de diversos llamamientos y

la misma eficacia de los anuncios.

Exhibiciones: la eficacia de los diverscs tipos de
exhibiciones en interiores y vitrinas, la eficacia
de diversas tdcnicas de enlace de la publicidad

con las exhibiciones.

Relacicnas Publicas y Propaganda: la eficacia de

boletines, de noticlas y actividades especificas.

Plaza.

Mdtodos mas eficientes para transportar vy

clasificar mercancias.

Taécnicas mas eficientes para asegurar tener una
existancia adecuada de bienes en el momento y en

el sitio adecuado.

Cahales mas eficientes para la distribucidn de las

diferentes clasas de bienes y servicios.

Localizacidn del negocio y lugar donde se situaran
los bienes v servicies dentro de las

instalaciones.

Lugares donde se acomedardn los productos en los

estantes de la tienda.
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El Precio.

Preclos que se deben asignar a las compadias
mayoristas vy minoristas de difarentes tipos Yy
tamados; asi como los precios en las diferentes

regiones del pais.

- Clases de descuentos que se consideraran.

- Precios espaecialeas.

- Cargos extras por diversas clases de serviclos.

- Qué harin los competidores si s8e cambian los
precios.

- Obtendrémos una ganancia adecuada mediante un

precio previamente planeado.

- Factores No Controlables.

Factores Econdmices: inflaclién, devaluaciones, etc.

Factores Politicos y Legales: la eleccidn de un nueve

gobierno, problemas laboralas, layss de impuestos, etc,

Factores culturales y soclales: las tradiciones, la

conducta, los valores morales, la educacidn, etc.

Situacidén actual de los negocios: aqui influyen los
factoras sociales, econdmicos, politicos del pais
donde estd establecida la empresa. Asi mismo Influye

también la competencia y la ubicacidén da ia emprasa.
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. Recursos Y objetivos da la compania: recurscs
financieros, materiales, de personal en cuanto a los
objetivos de 1la compania. Algunas compafiias estdn
dispuestas a perder dinero en nuevos productos durante
alguneos afos, si consideran que a 1la larga, estos
levantaran su reputacidén y contribuiran con 1los

objetivos de la empresa.

3.3. PLANEACION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

Cuando se tiene -toda la informacidén reunida pero no es
suficlente para permitirnos una toma de decisiones adecuada,
suele ser conveniente conducir investigaciones originadas, esto
es vrealizar investigaciones nosotros mismos sin basarnos en
fuentes internas o externas, El valor de la informacién para la
gerencia dependerd finalmente de tres factores:

- Cuanto arriesga en un problema u oportunidad particular.
- Grado de incertidumbre invelucrado en la situacidn.
- Grado hasta el cual se espera que informacién adicional

reduzca la incertidumbre.

Si se llega a decidir que los gastos de informacidén se
justifican el siguiente paso es la planeacién, o© sea el
desarrollo de un marco operativo para la recopilacidén y andlisis
de los datos qua se recaben, Dentro de este marco operative
contaremos con varios tipos de estudios que variaréan de acuerdo a

la informacién con que se cuente.
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3.3.1. Estudios Exploratorios. Quae generalmente son utilizados
como paso iniclal del procese de investigaclén. Frecuentemente
cuando el investigador se haya en la etapa inicial del proceso de
investigacion, carece considerablemente de conocimlentos acerca
del problema. 8{ esto no sucedlera, esto es, si tuviera mas
informacién podra desarrollar hipdtesis mas especificas, no
necesitaria realizar esta lnvestigacioén exploratoria. Este tipo
de estudio la da al investigador una cierta libertad ya gue estes
disefios con gran flexibillidad hacen que el investigador pueda
variar sus puntos de vista sequn vaya recabando la informacion.
Rara vez se utilizan cuestionarios o planes de muestreo muy
detallados,

Lo que suelen emplear son  entrevistas de grupo no
estructurados, coh pequefios grupos de consumidores. Durante
estas sesiones se sacan a relucir les atributos del producto a
que se afectan las decisiones de compra, los problemas
encontrados en la compra. Estos estudlos exploratorios algunas
veces revelan aspectos técnices da la construccidn del preducto,

de sus usos no conocldos y otras caracteristicas del producto.

3.3.2. Estudios PDescriptivos. El proposito de este tipo de
investigacién es la de describir la distribucién de cierto
factor, tal como la distribucién en porcentaje de 1los
consumidores por edad o describir 1la relacidn entre dos o mas
fenomenos, la cantidad de un producto consumido por un cliente o

el sitio donde fue consumido en cantidad mayor o menor.

-38~



Algunas de las situaciones en las cuales la informaciodn
descriptiva suelen ser utiles son: Cuando el que tomara la
decisidn suele estar interesado en las caracteristicas de los
consumidores actuales del producto con objeto de saber donde

distribuir y anunciar el producto y sus innovaciones.

Este tipo de investigacion presupone un cierte cenocimiente
previo del asunto a sar lnvestigado. Aqui mas bien en lugar de
flexibilidad se requiere una clara formulacién del que y como se
va a medir y que técnica se utilizara para obtener mediciones

validas y confiables.

3.3.3. Estudios Explicativos. Este tipo de estudios se
encargardn de dar la explicacién de come y hasta que punto opera
al procedimiento de mercadotecnia. Un estudio descriptive puede
indicar que el consume da un producto varia entre regiones

geograficas.,

ta mayoria de estos estudios implican el uso de técnica y
estadisticas para determinar relaciones entre las condiciones y
los eventos de mercadotecnia para aevitar conclusiones
incorrectas. Ninguno de estos metodos puede garantizar que un
estudio proporcionara una explicacidén vdlida. E1 buen juicio v
el conocimiento del problema que esta siendo estudiado son

tanmbién escenciales.
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3.3.4, Estudios Predictivos. En este tipo de estudios los
factores que se consideran causas, tales como la publicidad se
manipulan deliberadamente vy los estudios en los cuales se hacen
conmparaciones entre al menos dos combinaciones o niveles de las
variables independientes son utilizados come un estudio de
investigacién y que a decir verdad suelen ser experimentos que

buscan dar una predieclon del comportamiento del mercado.

3.3.5, Encuestas por Muestreo. En todos los tipos de
investigacién de wmercados exploratorioes, descriptivos vy
predictivos, el método mas comin de recopilar informacidn es el
de la encuesta por wmuestrec, En una encuesta de este tipo se
seleccionan individuos cono: amas de casa, estudiantes,
trabajadores o cualquier otro tipo de elementos que rapresentarin
a una cierta poblaclén y se usa un cierto procedimiento de medida
para obtener informacidén a partir de esta muestra, la cual
podriamos definirla como: Un grupo de elementos seleccionados de
una poblacidén o universe acerca del cual se busca una
informacien, Un paso escenclal en el disefio de la muestra es
definir la poblacién cuidadosamente. A continuacidén menciono los

tipos de muestra.

Muastras de probabilidad. En una muestra de probabilidad
cada elemento de la poblacién tiene una oportunidad o
probabilidad conocida de ser incluide. La versidn mas sencilla
es la muestra simple al azar en la cual cada elemento tiene una

igual opertuinidad de seleccidn.
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Como variaciones del muestreo sencillo al azar se incluyen
las muestras estratificadas y las muestras de probabilidad para
area. Estos disefios podemos usarlos debido a que no es factible
utilizar el muestreo sencillo al azar, debido a que se requiere

informacién adicional o a que son mas eficlentes.

En una muestra estratificada una poblacién se divide en dos
© mas grupos tales como hombres Yy mujeres, y cada grupo se
muestra separadamente. Las razones por lo que se debe hacer esto

s0n:

. 81 se sabe gue un factor ctal como el sexc tiene
{mportancia en el asunto bajo lnvestigacion entonces serd
importante también asegurarse que tanto los hombres como las
mujeres estaridn adecuadamente represantados en la muestra

sencilla al azar.

. La estratificacién puede usarse debldo a que la
investigacidn busca informacidn sobre cada grupo asi como sobre

la poblacidn total.

Las muestras de probabilidad por area se usan
£recuentemante an encuestas a los consumidores como un medic de
identificar a los miembros de una poblacién que deben incluirse
en la wmuestra. El nmuestreo sencillo al azar requiere una lista
de todas las personas de una poblacidn o algdn dispositivo
similar. Mas sin embargo, dichas listas pueden resultar

costosas, imprecisas o inclusive ser finexistentes.
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En una muestra por area, se seleccionan areas de un mapa
pero es posible que ni siquiera se 1leve a la practica y ni
siquiera estemos en posicidén de definir la poblacién, mucho menos

extraer elementos con oportunidades conocidas.

Por estas razonas y otras relacionadas a menudo se emplean
en la investigacion de mercados muestras ¢ue no se basan en la
probabilidad. Un ejemplo tipico de esto es la muestra por
cuotas, A un entrevistader le £ijan cuotas que deben ser
llenadas en su trabajo, tanto hopbres adultos, como muchachas

entre 14 y 19 afos y asi sucesivamente.

Otro tipo de muestras que no toman en cuenta la probabilidad
son las oportunistas, Un investigador puede visitar todas las
papelerias en un area en particular, nada mas porque resulta

conveniente.

A pesar de que las nuestras no basadas en la probabilidad
sufren de la 1limitacién de que no puede estimarse el error de
muastreo, a menude resultan mas eflcientes gue las muestras de
probabilidad. Su utilidad puede juzgarse en el contexto del
tiempo y del dinero disponibles y de las circunstancias

especlficas que rodean a un problema de investigacién

Dentro da la ancuesta por muestreo el método de medicion
mas utilizado es la entrevista; dentro de este método encontramos
tras procencimientos principales de encuestas utilizadas dentro

de la mercadotecnia como son: el correo, el teléfono y la



entrevista personal. Estos tres +tipos de entrevistas pueden
evaluarse segqun las sigulentes condiciones: flexibilidad,
cantidad de informacidn por obtener exactitud y rapidez, costo y

administracién.

Entrevistas Personales, Son las mas flexibles, debido a
que los entravistadores pueden modificar las preguntas sequn la
situacién en particular. Pueden ahondar si no estan satisfechos
con la respuesta a una pregunta hecha ( aunque exista el peligro
de que pueda lntroduqirse la inclinacién del entrevistador en la
encuesta, si se modifican las preguntas originales). Por lo
regular es posible obtener Informacién observando el estade
socloecondmico del entrevistado: su hogar, el vecindario, su
nivel de vida, etc. Es relativamente facil obtener una muestra

sélida estadisticamente con las entrevistas personales.

Las principales limitaciones de este metodo de entrevista
son su costo relativamente alto, el tiempo que se necesita para
efectuar la encuesta y la posibilidad de errores en el proceso de
la entrevista, Cuando utilizamos el método de entrevista
persopal en una gran 4rea geogrdfica como por ejemplo en una
encuesta a nivel nacional desaparece casi por completo la ventaja
de la flexibilidad. Los entrevistadores en estas situaciones por
lo regular deben segquir con exactitud un procedimiento por

ascrito o preescritc con anterioridad.
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Encuesta por Teléfono. En dsta, se comunica con el
entravistado por teléfono y se termina pronto la entrevista.
Normalmente las encﬁestas por +telédfono pueden efectuarse mds
rdpido Yy a menor costo que las personales o por correo. Son méds
flexibles que las realizadas por correo pero menos flexibles que
las antrevistas personalss. Debide a que unos cuantos
entrevistadores pueden hacer cualquier numero de llamadas desde

puntos centricos, este método es bastante facil de administrar,

Una limitacidn de la encuesta por teléfono es que las
entrevistas son cortas. En general no pueden efectuarse buenas
entrevistas largas por teléfono. Es imposible lograr muestra de
todo tipo de personas, debido a que algunas no tienen teléfono,
otras tienen numerocs privados, muchas otras no estan en casa
cuando llama el entrevistador y finalmente algunas se reusan a

contestar este tipo de encuestas.

Entrevistas por Correo. Se requiere enviar por correo un
cuestionario a entrevistados potenclales y que ellos davielvan
este, una vaz que lo hayan contestado. Debido a que no
participan entrevistadores, en esta tipo de encuesta, no se
presenta el problema de la inclinacién del entrevistador, ni los
problemas relacionados con la administracién de 1los
entrevistadores. Los cuesticnarios por correo son mids econdmicos
que las entrevistas personales y son de particular utilidad en

encuestas a nivel nacional. Ademds, si el entrevistado permanece
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anénimo hay mnds probabilidad de que conteste correctamente,
debido a que no siente la necesidad de impresionar al
entrevistador. Finalmente, es mds facil alcanzar algunos grupes
por correo que por cualquiera de los otros tipos de encuestas.

Los problemas a que enfrenta este tipo de entrevista son: el
que se reflere a la seguridad de muestrec de los cuestionarics
devueltos, en espaecial cuando los entrevistades permanecen
anénimos, Si los que contestaron tienen caracteristicas cque los
diferencian de los que no contestaron, este factor podria
invalidar los resultados. También puede fracasar por 1la
lentitud; esto es, los que contestan a menudo tardan tiempo para
davolver el cuestionario. Ademds el cuestionario debe ser
razonablemente corto y las prequntas sencillas ya que no hay
manera de explicar una pregunta dudosa.

Tampoco hay oportunidad de obtener datos adicionales
observando al entrevistado. A menudo 1lo representativo de la
muestra os muy dudoso debido a que la relacidn de respuestas de
los cuestionarios enviades es muy bajo.

Como menciono antariormente el disefo del cuestionario es
basico para nuestros objetivos, si las preguntas formuladas estan
mal redactadas, o formuladas en saecuencia equivocada o
simplemente no son realistas, el resultado estara distorcionado o
quizds proporcione respuestas egquivocadas. Los errores mas

conunes en el disefio de cuestionarios incluye:

- Preguntas que solicitan informacidén de la que no disponen

por el momento los respondientes.
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- Preguntas que paracen invitar a una respuesta en particular,
a menudo los respondientes dessan agradar al entrevistader y le
dardn cualquier respﬁestu que tenga probabilidades de lograr este

efecto,

= Preguntas que son dificiles de comprender.
- Preguntas que pudieran parecer inconvenientes [-]

comprometedoras.

Asi mismo, a parte de estos problemas debemos tener en

cuenta algunos otros como:

El que los entrevistadores pueden influir significativamente
sabra la informacidn obtenida, a través de una mala
interpretacién de sus instrucciones o simplemente inyactando sus

perscnalidades en el proceso de medicién.

Las técnicas mds empleadas para estimar el grado de
informacidn en la informacién del entrevistador, son la
comparacion de  respuestas obtenidas por diferencias de
entrevistadores y la comparacién de respuestas contra la fuente

externa, tal como datos del censo.

Despuds de terminar un estudio es conveniente estar en
posibilidad de determinar el grado hasta el cual las diferenclas
en las respuestas se deben a variaciones entre los

entrevistadores.
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Uno de los principales problemas y que es particularmente
molesto en la investigacién de mercados, es el de no obtener
respuesta alguna, Debido a gque no es obligacidén de las personas
cooperar, frecuentemente consideran que al ser entrevistadas se
estdn entrometiendo en su vida., Los dos principales tipos de ne
obtensién de respuestas son "Ausente de Casa" y '"Se rehusd".

Debido a que las negativas a menudo son resultado de la
personalidad y el humor, puede argumentarse que ocurrirdn al azar
Y no afectardn los resultados totales. Diferentes estudios
muestran una concentraclén alta de negativas en los grupos de
ingresos m4s altos y mids bajos. Por si fuera poco, los
entrevistadores se tienen que enfrentar con personas que se

niegan a contestar sdle algunas praguntas del cuestionario.

3.4, SEGMENTACION Y SELECCION DE MERCADOS.

En el procesoc de tomar el mercado total, heterogeneo para un
producto y dividirlo en varios submercados o segmentos, cada uno
de los cuales es homogeneo en todos sus aspectos; esto es, la
segmentacidn de mercados es el proceso de identificar diferencias
tecnicas significativas en las caracteristicas del comprador con
objetp de dividir un mercade en dos o mas grupos de consumidores,

con el propésito de:

- Seleccionar aquellas partes de un mercade que una firma

deberd servir.
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- Disefar productos y programas de mercadotecnia para
satisfacer las caracteristicas distintas del comprador en cada

grupo.

Se estan desarrollando varios programas de demanda, en dénde
antes sélo existia un programa que representaba a todo el
programa. Asi puas en vez de hablar de un so6lo mercado,
podria hacerse una segmentacién adicional, por ej. con respecto

a la localizacidén geografica,

La segmentacién es una fllosofia con orientacién al
consumidor. Primero Se ldentifican las necesidades del cliente de
un submercado., Despies se proyecta un producto o programa de
mercadotecnia para alcanzar ese submarcade (segmanto) Y

satisfacer esas necesidades.

Como parte de la estrategla de segmentar sus mercados
algunas compariias frecuentementa producen una variedad diferente

del mismo producto bésico para cada mercado.

Por otra parte, la saegmentaclén puede lograrse sin cambios
en el producto, sino atraves de programas de marcadotecnia

especificos para un determinado segmento del marcado.

Al hacer programas de mercadotecnia adecuados a determinados
segmentos del mercados , la gerencia puede trabajar en la
mercadotecnia y utilizar en forma mas eficlente los recursos de

esta. Una empresa pequefia con recursos limitados podria competir
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con eficiencia en uno o dos segmentos del mercado, pero
fracasaria si tratara de penetrar en el mercado completo.
Especificamente la segmentacidén de mercados puede ayudar a la

gerencia en las siguientes formas:

- Canalizar dinero y esfuerze a los mercados que
potencialmente pueden competir en la  produccién de mas
utilidades.

~ Diserio de productos que en realidad son compatibles con la
demanda del mercado.

- Determinar que actividades de promocién son mas efectivas
para la compania.

- Escoger con mas inteligencia los medios publicitarios vy
determinar mejor el presupuesto entre varios medios.

- Determinar el momento de la promocién para gque sea mas
fuerte cuando la demanda este en su maximo.

En condiciones ideales el objetive da la gerencia, debe
segmentar sus mercados de tal manera que cada segmento responda
de manera homogénea a un determinado programa de mercadotaecnia.
Hay tres condiciones que ayudan a la gerencia a alcanzar el
cbjetivo:

= Las bases para segmentar las caracteristicas que se usan
para .hacer categorias de clientes, deben se cuantificables y la
informacién debe ser accesible.

- E1l segmento del mercado en si debe ser accesible mediante
los canales de distribucidn, los medios publicitarios, la fuerza

de ventas.
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-~ La tercera condicién es que cada segmento, sea

suficlentenmente grande para producir utilidades.

Una manera muy importante de segmentar el mercado completo
as dividirlo en ultimos consumidoras y usuarios industriales,

siendo el criterio unico el motivo de compra.

- Ultimos consumidores. Compran y usan productos o serviclos

para uso personal o para su hogar.

- Usuaries industriales. Son las organlizaciones de nagocics,
industriales u organizaciones institucionales que compran
productos o sarvicios para usar en sus propios negocios o para

hacer otros productos.

Estos dos tipos de segmentacién son muy importantes desde el
punto de vista de mercadotecnia, debido a que los marcades
compran de diferente manera. La simple divisidén del mercado total
an segmentos industriales y de consumidores, aunque es un buen
comienzo, aun deja un agrupamiento demasiado amplio y hetarsgdnec
para la mayoria de los productos. En consecuancia daré algunas
de las bases mas utilizadas para segmentar el mercado del

consumidor,

- Hecesldades de las Personas: Distribucién de la poblacién
por  reglones, edad, sexo, raza, religién, nacionalidad,
educacién, profesidn.

- Personas con dinero para gastar: Distribucidén del ingraso

disponible.



- Voluntad de querer gastarlo: Agrupamientos sociologicos,
grupos culturales, grandes clases sociales, grupos pequefios

(como lo es, la familia).

- Pactores Sicologicos. Personalidad, actitudes, beneficios

que se desean del producto,.

Cuando se usan las bases anteriores para segmentar los

mercados, conviene tener en cuenta los dos siguientes puntos:

- E1 comportamiento de consumo rara vez se basa en un solo
factor de segmentacisén. La segmentacidén util tipica se desarrolla
incluyendo varios de los elementos enunciados. Pero aun con las
variables demogrdficas mencionadas, rara vez se identifica un
segmento del mercado util por medio de un sdélo factor del

mercado.

- El otro punto a observar, es la interrelacidn que existe por

lo menos entre los factores demograficos.

3.5 RECOPILACION DE DATOS PRIMARIOS Y SECUNDARIOS.

3.5.,1, En los casos senclllos, ya existen 1los datos que se
necesitan en forma accesible, y 1o unico que hay que hacer es
buscarleos. Se llaman datos secundarios, y pueden buscarse en los
ticheres internos de la eorganizacién, en las agencias Qe
publicidad, an las asociaciones profesionales, en las
publicaciocnes gubernamentales, de negocios o comerciales o
también pueden comprarse a las firmas que. se dedican a la

investigacion de mercadotécnia.



si buscan fuantes ya existentes, el investigador ahorrard
tiempo y gastos. sin embargo, hay que valorar mucho muy
cuidadesamente los datos secundarios, porgque se recogieron para
diversos fines y en diversas circunstancias pueden limitar su
utilidad. Los investigadores de mercadotécnia deben comprobar la

imparcialidad, validez y exactitud de esos datos.

3.5.2. Cuando no pueden reunirse datos sacundarios
satisfactorios, el investigador tiene que circunscribirse a los
datos primarios, les cuales pueden recogerse de la clientela, de
los intarmediarios, de los agantes de ventas, de las firmas de la
competencia o de otras fuentes de informacién. son tres los

métodos principales de recopilacién de dates primarios:

= Obsrvacién por parte del investigador, quien trata de
enterarse del problema observando a sus actores principales. El
método de observacidn puede utilizarse para estudiar las técnicas
de ventas Yy los movimientos y reacciones del cliente. Su ventaja
principal es que conduce por lo general a formarse una idea mas
objetiva de la manera de comportarse de la gente, que preguntando
a terceras personas. Perc este método no aporta informacidn
alguna sobre al estado mental, los motivos de comprar o las

imigenes de las marcas gque tienen los individuos observados.

- La experimentacién. Consiste en introducir estimules
seleccionades en un medio ambiente controlado y <camblarlo

sistematicamente, eliminando o contreolande los factores extraros,



pueden relacionarse los efectos observados con las variaciones de
los estimulos. E1 objetivo del control es eliminar las hipctesis
contrarias que pudieran explicar también fendémenos observados.
Un mejor método de adiestramiento de ventas, el plan mas
eficlente de incentivos, el nivel de precios mds acertado y la

camparia de anuncios mds eficdz.

- E1 mdtodo de encuastas., Para comenzar podemos decir que es
el mdtodo mids comin., Ya que estan rinden un mayor volumen de

informacidn que la observacidn o la experimentacidn.

Las encuestas - pueden producir informacién sobre
caracteristicas soc¢loeconsmias, actitudes, oplniohes, motivos, y
conducta externa de gente. Son un procedimiento eficaz de
recaudacién de datos para planear los aspectos Yy valores del
producto, el texto de los anuncios, los medios publicitarios, las
promociones de ventas, los canales de distribucién y otras

variables de mercadotecnia.
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PARTE 4. PRODUCTO

4.1, CONCEPTO DE PRODUCTO.

Para comprender bien lo que es un producto, comenzaré por
dar ° su definicién. La palabra Producto, etimolégicamente
hablando proviene del latin "Productus" que significa cosa

producida.

Phillip Kotler define al producto como algo que se considera
capaz de satisfacer un deseo. Es todo lo gue puede ofrecerse en
un mercado para atraerse la atencioén del publico y lograr su
adquisicién o consumo; comprende objetos fisicos, servicios,

personalidades, lugares, organizaciones e ideas,

En tanto que W. J. Stanton lo define como el conjunto de
atributos tangibles e intangibles, que incluyen la envoltura, el
éolor, el precio, prestigic del fabricante y del detallista, que
el comprador puede aceptar como ofrecimientos de satisfaceidn de

deseos o necesidades.
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4.2, POLITICAS SOBRE PRODUCTOS.

Algunas politicas que se deben observar al realizar una

galeccidn para el lanzamiento de un nuevo producto son:

~ El1 poder financiero. Esto es, el dinero disponible u
obtenible para financiar la investigacidn y su desarrollo, la
construccisn de alguna planta {de ser necesario), el capital de
trabajo, las pérdidas de operacién en las primeras etapas de la

oparacidén comercial.

~ Raservas para materia prima, 51 la smpresa tiene propledad
de, acceso parmanents a, recursos tales como mineralas o metales,
depdsitos da sales, gas natural, bosques o mnaterlas primas

necesarias para la elaboracién del nuave producto fue se lanzara,

-~ Plan fisieco. Planta de manufactura, investigacién y prueba
de instalaciones, almacenes, oficinas y sucursales, medios de

transgorte, etc.

~ Localizacidn, Situacidn geografica de la planta o de otras
instalaciones fisicas en relacidn a los mercados, materlas pripas

o equipo.
- Patantes. El control tdcnico a través de patentes.

- Aceptacidén publica. Preferencia por la marca, contratos de
mercado y otre apoyo constituide a travéas del funcionamiante

exitoso en el pasado.
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- Experiencia especializada. Conocimientoc un tanto "exclusivo!
sobre manufactura, distribucién, algunos campos cientificos o

técnicas administrativas.

- Personal. Nomina de mano de obra especializada, vendedores,
profesionales u otros empleados con habilidades especializadas

definidas.

- Administracidén., Habilidad profesiconal, experiencia, ambicién

y voluntad para el avance en el liderato de la compania.

De la nisma manera debemos tomar en cuenta otro tipo de
politicas que serviran para el crecimiento de la empresa cono

son:

- La penetracion de mercados., Que significa un esfuerzo para
aumentar las ventas de la compania, esto se lograra incrementando
el volumen de ventas a sus actuales clientes o encontrandec nuevos

clientes para sus productos de linea y sus nuevos productos.

- Desarrollo de mercados. La adaptacién de las actuales lineas

de productos a nuevas clases de clientes o usuarios.

~ 'Desarrollo de productos. Desarrollo de productos con

caracteristicas huevas o diferentes para servir a los clientes.

-~ Diversificacidén de productos. Es un crecimiento simultdneo

de productos y mercados Ya existentas.



otro tipo de politicas que mencionaré son- las que hablan
acerca de las marcas. Una marca es un nombre, término, signo,
simbolo, disefio, o una combinacién de ellos, que intentan
identificar los bilenes o serviclos de una empresa vy

diferenciarlos de los de sus competldores,

La persona que asigna una marca a su producto espera gue
ésta desempefia una parte importante en el proceso de promocidn y

en la respuesta del publico hacia el producto, ya que:

- El uso de una marca hace mds ficll repetir la venta
asequrande un minimo de esfuerzo, tanto del fabricante como de

sus canales de distribucidn.

- El1 uso de una marca se convierte entonces en algo importante
para empujar un producto a través de sus canales de distribucién,
esto es establecer que los deseos del cliente por una marca
determinada sean tan fuertes gque los mayoristas y detallistas

tengan que manejar la marca en cuestidn.

- Lograr que las marcas creen una lealtad hacia estas o hacia
el producto, con esto los fabricantes obtienen estabilidad en sus

ventas,

- Una marca bien conocida facilita la introduccidn de nuevos

productes.

- Los clientes desarrollan sus proplas percepciones sobre los

aspectos de calidad, precio y valor de la marca.



- Las marcas también facilitan para los fabricantes el

diferenciar productos, en términos de calidad o caracteristicas.

- Por Ultimo una marca anmplia la probabilidad de obtener éxito

en su publicidad y promociones.

Por ultimo tocaré lo concerniente a las politicas que nos

hablan acerca del empagque, como son:

- proteccién y conveniencia. Un empaque protege a un producto
durants su transporte, proceso de inventarie, vida en los
estantes y en el hogar o negocio del cliente. Tal proteccién
proporciona obvios beneficios econdémicos a todes los interesados,
al reducir el dafic en transite o al aumentar la vida del
producto. Las técnicas de empague modernas proporcionan también
conveniencia a los clientes mejorande la facilidad de manejo,

apertura y almacenamiento.

- Ventas. La funcién de ventas puede recibir ayuda adecuada
mendiante el empaque. Los empaquas estan disedados para educar a
los <clientes vy, hasta cilerto grado, a los canales de
distribucidn, sobre los méritos de los productos. Frecuentemente,
los empaques contienen una campafia publicitaria visual o incluida
a travéds de colores, fotografias o mensajas. A nivel menos sutil,
los paquetes frecuentemente llevan dierecciones para su usc o
descripcionas del contenido. Cen  frecuencia se diseRan

recipientes con propositos de .exhibicién a.nivel detallista.
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Existe una batalla interminable por el espacic en los estantes y
la buena localizacidn en las tiendas al menudeo, El problema de
los fabricantes cansista an disefar un paquete que sea fdcil de
colocar por el detallista, qua se ajuste al espacio de los
estantes disponibles y que llame la atencidén del cliente durante
su vislta de compras., Esto no es una tarea fdcill en vista de los
miles de articulos y del gran uso de los diferentes tipos de
estimulos de compra en el lugar de venta encontrados tipicamente
en las tiendas de abarrotes, farmacilas y otras tiendas

datallistas,

- Diferenclacidn e Identificacién del Producto. El empaque
pueda ayudar a alcanzar un grado de de diferenciacién del
producto, Esto es particularmente cierto cuando las diferencias
intrinsecas entre los productos de los fabricantes son
despreclables o no son fdcilmente aparentes o muy importantes
para el cliente, también se utiliza el empaque para alcanzar una

identificacién comin a los diferentes productos de linea.

4.3. DESARROLLO DE NUEVCS PRODUCTOS.
4.3,1. DEFINICIONES Y CONCEPTOS.

Phillip Kotter nos dice que 3son aquellos articulos que son
nueves para la conpaffa. Ya sean productos originales,
nodificaciones de importancia introducidas en los ya existentes,

las limitaciones o raproducciones de los que manejan los
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competidores y las adquisiciones de linea de produceién, porque
en todos estos casos hay incorporacién de algo nuevo a la

combinacidén de productos.

En tanto que William J, Stanton afirma que no es importante
dar una definicién limitada, sino reconocer varias categorias
posibles de nuevos productos. De esta manera mencicna las
siguientes tres:

-« Productos que en realidad son innovaciones, verdaderamente
udnices. Estos son productos respecto de los cuales hay una
vardadera necesidad perc para los cuales no hay generalmente
sustitutos satis!act&rios. También podemos considerar en esta
categoria a los productos que reemplazan bienes ya existentes en

al mercado, pero que son diferentes.

- La reposicién de productos existentes que incluye una

diferencia significativa del articulo.

- Los productos de imitacidn que son nuevos para la compaiia
pero no para el mercade. La empresa sélo desea capturar parte de

un nuevo mercado existente imitando un producto.

4.3.2. PROBLEMAS EN EL LANZAMIENTO.

Dadas las condiciones modernas de 1la competencia, resulta
cada vez mds arriesgado no introducir innovaciones en los
productos. Tanto el piblico como los ciientes industriales
necesitan y esperan abundancia de productos nuevos ¥y

perfeccionados.
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La competencia hard indudablemente cuanto pueda por
satisfacer estes deseos. La renovaciodn continua parece ser la
Unica manera de imbedir que se vuelva anticuada la linea de

productos de la firma.

Pero al mismo tiempo, cada dia estd resultando mds dificil
conseguir el desarrollo adecuads de un nueve producto. Egtae
obedece a una porcidn da problemas entre los que encontramos los
siguientes:

- La escacez de ideas importantas socbre nuavos productos.
Algunos  tecndlogos creen que hay escacez de tecnologias
fundamentalmente nuevas en el campo de la produccidn., Si blen es
verdad que estdn surglendo muchos nuevos productos de menor
importancia, la nacidn necesita de {nnovaclones de gran

importancia para evitar el estancamiento econdmice.

« Mercados fragmentados. La intensidad de la competencla esta
ccasionando una creciente fragmentacidén de los mercades, El nuavo
producto trata de apoderarse de gran parte dal sector comercial

pequefio, en lugar de asplrar al mercade en masa,

- Limitaciones sociales y gubernamentales crecientes. Los
nueves productos tienen que satisfacer cada vez mds los criteries
del publico y de los gohernantes. Estos deben disanarse teniendo
presentes la sequridad del consumidor y una cierta compatibilidad
con la ecolegia. Las necesidades y exigencias del gobierno han
reducido el campo de innovacién dae todas las industrias y han
complicado npotablemente o1 disedo del producte asi como las

decisiones relacionadas con la publicidad.
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- El costo del procese de desarrollo de un producto nueve.
Cualquier firma tiene que desarrollar un gran nuimero de ideas
relativas a productes nuevos para terminar con algunos de los
buenos, De un 100 $ de ideas de nuevos productos, un 20 % pasa el
filtro inicial, estoc es que este 20 § es compatible con los
objetivos de la compariia y asi mismo se adapta a los recursos de
la misma. De este 20 % quedard algo asi como un 55 % después de
haber  evaluado a fondo el potencial de utilidades.
Aproximadamente dal mismo 20 % sobrevivira un 24 % a la prueba de
desarrollo del producto, un 17 % a la prueba de mercado y solo un
8% tendrd éxite comercial. Por lo general, hay que generar cerca
de 58 ideas nuevas y si funciona una ya es ganancia. A la
elegida hay que ponerle un coste lucrativo suficiente para
compensar el dineroc gastado por la empresa en el estudio de las
otras 57 ideas que fracasarcn.

~ Indice elevado de fracasos en el mercado. Un estudioc que se
hizo de 125 firmas, arrojé que el porcentaje medio de productos y
serviclos nuevos principales que no dieron resultado esperado fue
algo superior al 20 t. Da este 20 ¥ correspondid a productores
industriales, un 18 % a las industrias de servicios y cerca del
40 ¥ a los fabricantes de productos de consumo. Como se aprecia,
este "Ultimo indice es realmente desalentador y muy costoso para
los fabricantes de productes de consumo.

-~ vida mas corta de les productos que triunfan. Hasta cuando
un producto nuevo tiene éxito comercial, las firmas rivales se
dan tanta prisa en imitarlo que casi siempré estd condenado a

vivir una vida exitosa muy corta.
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4.3.3. OBJETIVOS.

Los objetives que gensralmente tienen las empresas al lanzar

un nuevo producto en sl mercado son:

1.~ Despertar el interés de los consumidores y estimular las
ventas a fin de conservar la participacién de la compaiia en los
mercados existentes,

2.~ Utilizar las capacidades ocicsas de produccidén y ventas
abriendo nuevos mercados.

3,- Mantener en fuerte posicién competitiva los productos de
la compania.

4.=- Reemplazar los productos con utilidades en declinacidn a
causa de la saturacién del mercado o la competencla
intensificada.

5.» Dejar satisfecho al consumidor, para que nos silga

favoreciendo con su compra.

4.4, ETAPAS DE LA EVOLUCION DE NUEVOS PRQODUCTOS.
4.4.1. EXPLORACION.

La exploracidn consistente, en la investigacién y
reconocimiento de 1las jdeas convenientes para las posibilidades
de la empresa y para las necesidades del mercado simulténeamente.
En primer término, la exploracidn debe apoyarse, en un
conocimiento profundo de las necesidades y la evolucidn de los

mercados.
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El método exploratorioc variard sequn la naturaleza del caso
que se presente. Por esto es muy importante considerar bien las
condiciones en las que esa exploracidn se realiza. Algunos de los
factores que son importantes, son: la informacisén y la

coordinacidn de esfuerzos.

4.4.2. ANALISIS DEL PRODUCTO,

ANALISIS CE LA DEMANDA.

En general y sobre todo ai el producto es muy nueve
rasultars Util precisar el contexto en el cual va a inscribirse,
asl como reflexionar sobre las grandes tendencias bdsicas

ralativas a la idea a la que se qulere dar cuerpo.

El resultado debe contener el porvenir del mercado, a
mediane y large plazo, a fin de apreaciar las perspectivas de

expansidén y probabilidades de dxito del producto.

Asi mismo, serd necesario medir 1la amplitud vy

caracteristicas de la demanda actual en forma precisa.

ANALISIS DE LA OFERTA ACTUAL.

Esto es, conocaer cuantos productores competidores existen an
el mercado, ya que esto permite mnedir los obstaculos que va a
encontrar en el futuro nuestro producto: en cuanto a la

competencia.
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En este andlisis, tratamos de hacer el inventarioc de los
productos realmente competidores. El estudio deberia hacerse
tanto desde el punéo de vlista técnico, como desde el punto

comerclal,

Al finalizar dicho estudio se daberd tener mis idea acerca
de: el perfil del consumidor, de la cantidad que hay que producir
Y a que precio debe venderse, des cuales seran 1los canales de
distribucién y de la presidén de mercadeo que es necesario
ejecutar y principalmente en los respective a 1las fuerzas de

venta y esfuerzo de la publicidad.
4.4.3. ELABORACION DEL PRODUCTO.

DISERO DEL PRODUCTO.
Disefio Funcional. El diseflo del producto debe tener como base
de referencia al conjunto de caracteristicas especificas de

funcionamiaento.

ECONOMIA DEL COSTO DE PRODUCCION PREVISTO EN EL PRODUCTO.

£l éxito de una empresa dependera da sobre manera del costo de
manufactura de sus productos. Para conseguir esto, debemos tomar
en consideracidn los procesos y maquinaria de fabricacidn de que

se disponga.

PROYECTC DE REPARACIONES Y REPOSICIONES.
Por su uso 0 abuso los productos muchas veces sufren rupturas,
desajustes o el desgaste normal por su uso, deberdn disponerse

los serviclos necesarios para reposiciones y reparaciones,
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PROYECCION DEL ESTILO.

La aceptacidn del producto por parte del publico estd con
frecuencia influida por el estilo, que muchas veces varia de
acuerds con la moda, asto as, al gusto del publice por un color,

una linea o una forma, dependiendo de una dpoca.
EQUILIBRIO DEL PROYECTO.

Hay que verificar cada una da las piezas antes de aprobar el
proyecto, para cerciorarse de que ninguna resultara innecesaria o

desproporcionada respecto a las demds.

SELECCION DEL PROCESO.
Este es, produccidén en serie, Intermitente, por proyectos,

atc,

SELECCION DE EQUIPG Y MAQUINARIA.
Aqui se vard la importancia de que gente especializada elija
al tipo de maguinaria mas adecuada para la preduccién de la

emprasa.
4.4.4. PRUEBAS DEL NUEVO PRODUCTO.

El nueve preoducto debe ser sometido a varias pruebas antes
de tomar la decision de lanzarlo al mercado. Entre les tipos de

pruebas mas importantes encontramos:

- Pruebas técnicas., Consisten en analizar las caracteristicas
intrinsecas dal producte y compararias con las de los

competidores.



- Pruebas de aceptacién. Aqui se trata de obtener la fFimera

reaccién del consumidor ante el nueve producto:

. El producto debe ser el mismo con el que se hizo la
pruaba.
. Debe ser sometido a la prueba tal como llegard al cliente,

es declir, teniende ya cierta adad de fabricacidn.

Siempre que las condicioens financleras lo permitan debe
producir o 1llavar a cabo una pruaba lo suficientsmenta larga, en
cuanto a tiampo, para asi obtenar un juicio que anule el efecto

de ser "novedad®.

4.4.5. LA DECISION DEL LANZAMIENTO.

Genaralmenta aesta dacisién es tomada en funcién de dos

series de alemantos:

l.~ Se examina el valor del producto despuds de las
conclusienes, de los informes de aceptacidén por al consumidor,
del precio de venta, da su esperanza de vida y de las
posibilidades de desarrollo del mercado.

2.~ Despuds se pasa ravista a los problemas qua presantard a
la empresa la salida del nuevo producto al mercado: el
aprovisionamiente da materia prima, la formacidn de la manc de
cbra, problemas de equipo, el financiamjento total del equipo,
los recursos humanos, los gastos tdcnicos y comerciales.,

Dentro de esta fasa ya tomada la decisidén serd preciso abordar

los problemas de la explotacidn comercial del producto. Esta fase
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comienza en el momento en que se ha tomado la decisién de poner
en practica todas las acciones que dardn por resultado su
colocacién en el mercado. Para obtener el éxito deseado, tanto
la politica comercial come el plan de comercializacisn, deben ser
desarrollados y aplicados en toda su extensién. Implicard el
pensar en el future, en las oportunidades y problemas que se nos

presentarin y como los manejemos.

Por ultimo nos encontramos con el lanzamiento del producto.
Todo astd cuidadosamente planeado, podria decir que es un plan
perfecto, pero hasta los mids perfecto llega a fracasar cuande no
es perfectamente ejecutado. El lanzamiento consistira de dos

operaciones:

1.- LA EJECUCION:
= Deberd ser llevada a cabo per una direccién unica.
-~ Hay que adaptar el plan a la realidad.
=~ Ha de haber ccoordinacién de esfuerzes.
- Crear una informacidén reciproca con los canales de
distribucién y con los consumidores.
2.~ EL CONTROL: Gracias a un control cuidadoso, los errores
pueden llegar a ser avitados ¢ cuando menos los podemos limitar,
el control deberd ser ejercido principalmente sobre:
- El producto
= Las ventas
- La publicidad

- La competencia

= Las finanzas
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4.5. EL PRECIO DEL PRODUCTO.
4.5.1. QUE ES EL PRECIO Y SU IMPORTANCIA.

No existe una definicién exacta, pero segun la economia, el
precio puede servir para describir el valor monetario de un

articulo. El precio es el valor expresado en moneda.

La importancia radica en que muchas personas consideran que
su determinacién es la actividad clave dentro del sistema
capitalista de la 1libre empresa. El pracio de un producto en un
mercado influye en salarios, arrendamientos, interés y
utilidades, De esta manera, el precie se convierte en un

regulador basico del sistema econdmico total.

4.5.2. OBJETIVOS DEL PRECIO.

1.- Maximizar las Utilidades. Es probable que el objetivo de
precios da lograr una utilidad tan grande como sea posible sea
sequido por el mayor numero de compariias que cualquier otra
politica. El problema con esta mata es que el término
"maximizacién de utilidades®, tiene un sentido negative. La gente
lo toma como sindnimo de precios altos, sin embargo la teoria
econémica o en la practica de negocios, no hay nada negative en
la maximizacidn de utilidades. En la teoria, si las utilidades
son demasiado altas debide a que la oferta es muy pequefia en
relacién con la demanda, serd atraido capital nuevo a ese campo

para equilibrar mejor la demanda y la ofarta,
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Ona politica de saximizacidn de utilidades tiene mas
probabilidad de beneficiar a una compasiia Yy a la gente, si se
practica a largo plazo. Para maximizar las utilidades a la larga
quiza las empresas tengan que aceptar perdidas a corto plaze. la
mata debe ser maximizar las ueilidades sobre la produccion total

v no sobre cada producto unitarie.

2.~ Estabilizar los Precios. La wmeta de eatabilizar 1los
precios se encuentra a menuds aen industrias que tienen un lider
en precios. El liderazgo de precics no aignifica por necesidad
que todas las emprasas de la industria cobren el misme recio que
establece el lider, El 1liderazgo de precica solo significa que
existe una relacién reqular entre los precios del lider y los de
las denas empresas. Las companias que buscan 1a estabilidad en
sus precios estan muy anciogas de evitar las guerras de precios
aun cuando este disminuyendc 1la damanda. Los lideres de precios
tienden a tomar un punto da vista de largo plazo para lograr la

estabilidad.

3.~ Enfrantar o Evitar la Competencia, Muchas eapresas sin
importar su tamafio, ponen precio conscientemente a sus productes
para enfrentar o aun para evitar la competencia. Cuande una
compafia busca an forma sencilla por medie da tantecs, encontrar
un precio al cual puede vender su produccion, puede decirse que
casi no tiene objetiveos de precies. Por lo mencs no tiene control

an cuanto a las metas y los medios para alcanzarlas.
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Algunas aempresas ponen precio para evitar la creciente
compatencia. En general asta meta no se admite publicamente pero
ha salido a la luz en juicios en cque han intervenido fabricantes
y detallistas en el campo de los alimentos. Cuando se presenta un
producto nuevo, una compafia con fracuencia pone un precio bajo
para desanimar a la competencia. Generalmente esta politica tiane
poco éxito. $§i al producto nuevo as suficientemente popular,
otros productos seran atraidos al campo, a pesar de la politica

de preclios del innovador.

4.5.3., DETERMINACION DEL PRECIO.

A contlnuacién nombro los cuatro pasos mas utilizades para
la determinacién de los precies:

1.- Estimacién de la demanda del producto. La primera etapa
al determinar precio a un producto es la de estimar la demanda
total., Esto as mas fdcil para un producto establecido que para
une nuevo. Dos pasos prdcticas para la proyeccidn de la demanda
son: Detaerminar si hay un pracio que el mercado espera y estimar
el volumen de ventas a distintos precios.

2.- Antlciparse a la reacci¢n competitiva. La competencia
presente y la potenciai tienen una gran influencia en la
deterninhacidén de preclos. Aun cond un producto nuevo, cualquier
posible distincidén es 1limitada, ya que 'sdlo es cuestién de
tiempo el queaparezca algqun tipo de competencia. La amenaza de
la conpatencia potencial es mayer cuando és ficil entrar en el

campo Y son buenos los proyectos de utilidades. La competencia
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puede venir de tres formas: Productos similares en forma directa,
sustitutos disponibles y Productos no relacionados que buscan el

mismo ingreso del consumidor.

3.- Establecer la participacién esperada en el mercado. Una
empresa audaz que busca tna participacién predeterminada en el
mercado pondrd precios diferentes a los de una compaiiia que estd

satisfecha con su participacidén actual,

La participaclén esperada del mercado estarad influida por la
capacidad de produccién anual y por la tfacilidad de entradas
competitivas. Seria- un error Qque una enppresa buscara una
participacién en el mercado mayor a la que puede sostener su

capacidad de planta.

4.~ Seleccionar 1la estrategia de precios para alcanzar el
mercado meta. La gerencla puede usar cualgquier estrategia de
precios para lograr la participacién predeterminada del mercado.
Enfocando asi la atencién en dos alternativas completamente

opuestas:

A) Precios para descremar el mercado. La estrategia de
descremar al mercado incluye establecer un precio que es superior
al nivel de precios esperado. El vendedor puede continuar con
esta estrategla de precies durante un precic indefinide, o
después puede bajar el precio para alcanzar otros segmentos del
mercado. Los precios de descremar el mercado son apropiados en

especial para nueves productos, debido a que:



- En las primeras etapas del ciclo de vida un producto, el
precio tiene menos importancia, la competencia es minima y les
rasgos distintivos del producto se presentan a una verdadera
labor de ventas.,

~ Pueda segmentarse el mercado de una manera efectiva con base
en el ingreso.

-~ Actda como una fuerte barrera contra un posible error al
determinar e) precio.

-~ Los precios iniclales altos pueden utilizarse para mantener

la demanda dentro de la capacidad productiva de una compaiia.

B) Precios de penetracién, Aqui, se utiliza el principio del
precio "bajo", esto para alcanzar de inmediato el mercado masivo.
También puede aplicarse en una etapa posterior del ciclo de vida
del producto y es probahle que los precios de penetracién sean
nds satisfactorios cuande existen las siguientes condiciones:

- Cuando la cantidad vendida reacciona mucho ante variaciones
en el preclo, es decir, el producto tiene una demanda muy
elastica.

- Si se puaden lograr raducciones sustanciales en costo de
produccién por unidad y de comercializacién por medio de
operaciones a gran escala.

- Cuando el producto se enfrenta a una competencia muy fuerte
tan pronto como es introducldo en el mercado.

- §1 no existe un mercado de ingreso alto adecuyado para

sostener un precio de descreme.
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4.5.4. POLITICAS.

otra etapa importante en el procedimiento de la
determinacidén de precios es considerar las politicas de
mercadotecnia de 1a compadia con respecto al producto en si, al
sistema de distribucién y al programa de promocicn. a

continuacidn enuncioc las principales politicas al respecto:

1.~ Politicas del producto: ya se ha observade que el precio
de un producto estd influido en forma considerable por al hecho
de ser un articulo nuevo ¢ uno ya establecido. Deben considerarse
otros aspectos del producto, como el haecho de que un articulo se
venda con la marca de un intermediario o con la marca propia del
fabricante; asto afactard el precio. la interdependencia de la
mezcla de productos es otro factor, cuando los productes 2szin
relacionados, el precio de cualquiera de ellos afecta a todos .os
demds relacionados, el precio de cualquiera de ellos afecta a los

demas de la linea.

2.- Politicas de canales de distribucidn. Los canalas de
distribucién seleccionados, el tipo de intermediarios y los
requisitos de margen total de estos intermediarios influira en el
precio de un fabricante. Una empresa gque vende por medio de
mayoristas y también da detallistas en forma directa a menudo
pone un praecio de fabrica diferente para cada una de estas dos

clases de clientes.



3.- Politicas acerca de los mdtodos de promocidn.

de promocidén y hasta qué grado

intermediario son

determinacidn

responsabilidad por 1la
general, requerirdn un mdrgen mayor que si el producto tiene
publicidad intensa por parte del fabricante.

fabricantas realicen una promocidn intensa, pueden desear que

intermediarios

tiendas,

decisién debe quedar raeflajada

da

hagan

que vayan da

Los métodos
la efectuan el fabricante o el

otros factores que deben considerarse en la

pracios. si la mayor parte de la

promocldén racae en los detallistas en

una
Incluso, aungue los
sus
stis

publicidad 1local y exposicién en

acuerdo con la publicidad nacional. Tal

en el margen del distribuider y

por lo tanto en el pracio del fabricante,

Con raspecto

a las politicas promocionales nos encontramos

con los siguientes tipos de descuentos:

A)  Descuentos

individual de uno

B) Descuentos
adgquiride durante
C) Descuentos
lista ofrecides

mercadotecnia que

D) Descuento
conpradores por
especifico.

No Acumulativos. Se bhasan sobre el pedido

o mias productos.

Acumulativos. Se basan en el volumen total

un periocdo,
Publicitarios. Son una reduccién al precio de

al comprador en pago de las funclones de

supuestamente lleva a cabo,

En Efectivo. Es una reduccién concedida a

pagar sus facturas dentro de un precio



E) Descuento Estacional, Es un descuento que se concede a un
cliente que hace un pedido durante la estacién en que bajan las

ventas.

F) Descuentos Postfechados. Los compradores no tienen que

pagar sus facturas, sino hasta que empiece la estacidn.

G) Descuentos Promocionales., Son  reducciones de precie
concedidas a los vendedores como pago de los eervicios

promoclonales que hayan realizado.

4,~ Politicas de precios por 4rea geografica: la empresa
deberd evaluar los costos de transporte y de esta manera fijar
las politicas de precios de acuerdo a la zona geogridfica donde
vaya a distribuir sus productos e servicios. Algunas politicas

utilizadas con mas frecuencia son:

A) Pracios uniformes de entrega. Es el mismo precio de

entrega a todos los compradores sin importar su ublicacidn.

B) Precio de entregas por zonas. El mercado de un vendedor
estid divido en un nimero limitado de amplias zonas geograficas y
se establece un precio uniforme de entrega para cada zona.

C) Precios de absorcién de fletes. Un vendedor puede estar

dispuesto a absorver algo o el total de los costos del flete.
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5.,- Politica de precico unico. La compaiia carga el mismo
precio a todos los tipos similares de clientes que conpren
cantidades parecidas del  producto segun los  términos

esencialmente iguales de venta.

6§.- Politica de precios variables. La compaiiia venderd
cantidades similares a clientes similares, pero a diferentes
precios. Con esta politica surge por lo genaral el llamado

'regateo".

7.- Politicas de precios por unidad. Esta politica es una
respuesta de los nagocios a las protestas de los consumidores por
la proliferacién del tamafio de los paquetes, gue ha hecho

imposible comparar los precios de productos similares.

8,~ Politicas de precios de linea. Consisten en seleccionar un
numero limitado de precios a los cuales una tienda puede vender

su mercancia.

9.~ Politica de precio lider. Las empresas recortan en forma
temporal algunos de los precios de sus articulos, para poder
atraer clientes, Estos preclos lncluyen el uso de precios
lideres. Los articulos lideras deben ser blen conocidos. Ya que
la idea es que un cliente venga a la tienda a comprar los
articulos lideres anunciades vy despuéds compre otro de preclo

normal.



10.~ Politica precio impar. Los detallistas, en general, creen
que fijar precios de articulos en cifras impares traera como

consecuencia mayores ventas,

4.5.6. COMO HACERLO COMPETIBLE.

Los métodos usados por los postores para establecer precies,
an nmuchas ocasiones son excesivamente complejos., Pueden estar
involucrades demasiades millenes de pesos, largos tiempos de
entrega y contratos por separado, asi como complicados programas

de produccidn y entrega.

Es evidente que debe tomarse en  cuenta un numero
considerable de variables al preparar una propuesta para que un
precio resulte competitivo en el onercado. Debemos conocer
nuestres costo, a menude a diferantas niveles de capacidad y
astar en posibilidad de estimularloes para periocdes futuros.
Debemos tomar en cuenta lo que podria suceder con nuestra enpresa
si no obtenemos el contrato si después de éste no se logra el
éxito deseado por designar un mal precio de nuestro producto en
un  mercade competido. con no menhos importancia se debe
investigar, 3juzgar o prever cuales serdn las propuestas de los
competidores.

La administraclén puede decidir entra en la competencia de
productos mediante la oferta reqular de precios ques sean lo mas
bajo posible. Cuando se hace esto, a menudo el vendedor también

ofrece un ainimo de servicios.
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Nos tenemos que enfrentar a una decisisn bésica: nos
involucramos en forma inicial an una compatencia de precios o en
una que no se base en elles. La mayoria de las empresas prefieren
usar 1la promocidn, diferenciacién del producto u otra forma de
actividad en vez de confiar por entero en al precio como un

astimulante de ventas,
4.6, DISTRIBUCION.

4.6.1. CANALES DE DISTRIBUCION.
Para lograr una buena penetracién de un producto en
cualquier mercado, necesitamos contar con una buena distribucién

del mismo: esto es, contar con intermediarics aficientes,

Phillip Mcvey nos dice que el in%ermediario no es un eslavon
contratado de una cadena forjada por industrial, sino un mercado
independiente, el centro de un gran grupo de clientes para les
cuales compra. Al ir creciendo y formando una clientela, puede
encontrarse con que su prestigio en su mercado es mayor que el
del proveedor cuyas mercancias vende. A los intermediarios se
les puede clasificar como sigque:

l.- Los maycristas y vendedores al menudeo que compran,
adquieren la propiedad y reavenden la mercancia son llamados
intermediariocs comerciales,

2.~ Los corredores, representantes de los productos y agentes
de ventas buscan clientes Yy puaeden negociar en nombre del
productor, pero sin adquirir la propiedad de las mercancias, se

llaman intermediaries agentes.



Dos aspectos relativos a las decisiones sobre canales de
distribucidn las sitdan entre las mas  importantes de la

mercadotecnia son:

1.- Que los canales elegides por 1la compafiia para sus
productos influyen intimamente en cualquier otra decisidén de

mercadotecnia.

2.~ Que le imponen a la firma compromisos mis © menos a largo

plazo con otras organizaciones comerciales.

Los canales de distribucidén pueden caracterizarse por el
nimero de sus niveles, Cada institucién, empezando por el
productor, gque adquiere la propiedad o responsabilidad de vender
la mercancia constituye su nivel. El numero de niveles que hay
en la estructura del canal constituye su longitud. A continuacién

menciono los canales de distribucién de distinta longitud:
1.~ Canal de 2 niveles: productor que vende directamente a un
consunidor.

2.~ Canal de J niveles: productor que vende a minorista y este

a su vez le vende al consumidor.

3.~ Canal de 4 niveles: producteor que le vende a un mayorista,
este a su vez a un minorista y por ultimo este al

consumidor.
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Hay de mas niveles, pero los anteriores seon los mas

frecuentemente utilizados.

ras diversas inastituclones gque forman un canal de
distribucion estan conectadas por varlos sistemas de circulacisn.

Los mds importantes son:

1.~ la circulacidén Fisica. Se refiere al movimlento de los
productos fiasjcos desde su estado de materias primas hasta gue

llegan a wanos de los consumidoras finales.

2.~ Lla @irculacién de Titulo de Propiedad. Es la transmisién

real del mismo de una institucidn a otra.

3.~ La Circulacién de Page. Indica que el cliente paga su
cuenta al comerclante, este remite el pago menos su comisidén al

producter, y el productor paga a sus distintos proveedores.

4.~ La Circulacién de Informacién. Se refiere al intercambio
de informacidn entre las instituciones gue integran el canal: se
produce un intercambio de informacidn en ambos sentidos entre
cada etapa del canal, y hay tamblén varias circulaciocnes entre

instituciones no contiquas.

5.~ La Circulacién de Promocidn. Se refiare al movimientc de
las diversas actividades de influencia (anuncios, venta personal,
promocidn de ventas y publicidad), de una parte a las demis del

sistema,
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4.6.2. DISTRIBUCION FISICA.

Desde el punte de vista amplio, la distriducion fisica
empieza por locallzar 1los materiales y la mano de obra que se
necesitan aen el procesc de produceién, y continua con 1la
localizacién de los mercados finales de consumo, por lo que se

hace coexistente.

Tal vez sl principal objetivo de la distribucidn fisica es
al hacer 1llegar la mercancia debida a los lugares apropiados en

el tiempo oportunc al menor costo posible.

De esta manera nos encontramos con que algunas de la
principales alternativas de la estrategia de la distribucién

tisica son:

l.=- Una sc0la planta y un solo mercade. La gran maycria de
todas las firmas productoras cuentan con solo una fabrica y por
lo regular trabajan en sdlo un mercado. Sin embarge, en algunos
casos la localizacién de la fabrica a cierta distancia del
mercadoc puede representar aeconomias ceompensaderas. El1  costo
mayor dal transporte al mercado pusde gquedar compnsado por la
reduccidén en los costes del terrsno, mano de obra, energia y
materias primas. Las ventajas de erigir una planta cerca del
mercado o de sus fuentas de suministro depende principalmente de

los costos de traslado y procesamiento.
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2.- Planta unica y mercados miltiples. La firma que solo
cuenta con una fébrica y vende en un conjunto de mercados

distantes puede alegir entre varias estrategias de distribucicn.

3.~ Plantas y mercados muiltiples. Muchas grandes empresas no
necesitan fabricas de magnitudes extraordinarias para hacer
economizar su produccidén, sino que utilizan un sistema
distribucidn tisica consistente de muchas plantas, mercados y
alrmacenes. Este tipo de firmas tienen dos problemas de
organizacidn. El primero es establecer un sistema de envios de
fabrica a almacén que minimice el total de los costo de flete,
dadas las ubicaciones actuales de la planta y el almacén., El
sequndo 3 determinar el nirmero y ubicacién de dependencias y

sarviciocs que minimicen los costos totales de distribucién,

4.7. PROMOCION.
4.7.1. Concepto, Naturaleza e Importancia.

La  promocidn incluye publicidad, venta de p;rsonal,
promocién de ventas y otras herramiantas de vanta. Debe hacerse
notar en forma particular que promocidn y promocidn de ventas son
cosas diferantes. Promocién, es al . término global gque
rapresenta el amplio campo bajo andlisis de la marcadotdcnia:
mientras que la "promocién de ventas® es solo una éarte de la

anterior.
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La promocidén c¢oordina las actividades de la fuerza de
ventas, programas de publicidad y otros esfuerzos promocionales.
Desgraciadamente, muchas enprasas ven por separade cada una de

astas actividades.

Hablando en términos econdmicos, el propdsito esencial de la
promocidén es el cambiar la ubicacidén y forma de la curva de la

demanda (ingresos) para el producto de una compania.

Asi nmisme, la promocidn es un ejercicio de Informacidn
parsuacicén e influencia. Estos tres términos estan relacionados
en lo que la informacidén persigque y en forma inversa, si una
persona es convencida tamblén es probable que sea informada, Neil
Borden, dijo: "El uso de 1la influencia en las relaciones
comerciales es uno de los atributes de una sociedad libre, tanto
como la persuacidn y la contraprestacién se ejercita libremente
en mnmuchos caminos de la vida en nuestra sociedad, en la casa, en

la prensa..... en las agencias gubernamentales de informacidn."

La importancia de la promocidn radica en que en el mercade
raal la competancia perfecta no existe. Y por 1lo tanto bajo
condiciones de competencia imperfecta con una diferenciacidn del
produgtc, con un comportamiento no racional e informacién del
mercado poco mencs que completa, encontramos que las actividades
promocionales son esenciales.

La distancia fisica entre productores y consumidores, el
problema de comunicacién de mercade y algunos otros factores

senalan la importancia de la promocisdn hoy en dia.
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4.7.2. PROCESO DE COMUNICACION.

La actividad promocional se basa principalmente en un
ejercicio de comunicaciones. Esto es, que a través de signos
verbales y no verbales, una persoa denominada "fuente" envia un

mensaje a través de un "canal" a otra persona llamada "receptor®.

Fundamentalmente, un proceso de comunicacidén requiere sdlo
cuatro elementos: un nensaje, una fuente de este mensaje, un
canal de comunicacidén y un receptor. Otro elemento que debemos
considerar es la interferencia que pueda entrar en el sistema en
cualquier etapa. El elemento final en el proceso, la
retroalimentacidén, dace al emisor si el mensaje ha sido recibido

y cémo fue percibido por la meta u objetivo final.

£l elemento de rstroalimentacidn también es la base para la
planeacién  futura. El enisor aprende come mejorar las
comunicaciones mediante la utilizacién de diferenctes canales, de

codificaciones o mensajes.

En cuanto a la interferencia, esta puede ser contrarrastada
por el emisor mediante la preparacion especialmente de un buen
comercial o transmitiendolo en una hora cuando los timbres o los
nifios por decir algin ¢tipo de interferencia es seguro que no

estardn provocando interferencia.
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4.7.3. CONCEPTO DE CAMPARA.

Una cappana es una serle de asfuerzos promocionales
interconstruidos alrededor de un tema simple ¢ una idea y
disefiados para alcanzar una meta predeterminada. Aunque el
término "campafa® es probablemente concebido mias a menude en
referencia con la publicidad, parece mids apropiado para aplicar
el concepteo de una campafa primero a todo el programa
promocional. Consecuentementa la campaia promocional podria ser
dividida en: publicidad, venta personal y componentes de
promocidén de ventas y estas subcampaidas pueden ser planeadas con

mas detalle.

El primer paso a desarrollar en una campania promocicnal debe
ser establecer 1la meta de ésta. La camparia por lo regular
redunda scbre una ldea central. Para que una campaia promocional
tenga éxito, los esfuerzos de los grupos participantes deben ir

coordinades en forma efectiva, asto es:

1.- El programa de publicidad, consistird de una serie de

anuncios bien distribuidos y con una ubicacidén cuidadosa.

2.~ El1 esfuerzo del personal de ventas sera ccordinado con el
programa de publicidad teniendo a la fuerza de ventas explicando
y demostrando los beneficlos del producto resaltados en el

anuncie.
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3.- Los recursos de promocién de ventas como el exhibidor en
el punto de compra y los materiales necesarios deben ser

coordinados con los otros aspectos de la campadia.

4.=- La administracién de la distribucidn fisica debe asegurar
la existencia adecuada del producte y oque ésta se anhcuentre

disponible en los puntos de venta antes del inicio de la campaia.

4.7.4. DETERMINACION DE UNA MEZCLA DE PROMOCION.

Es labor de la administracidn de la empresa el determinar
qué combinaciones de publicidad, ventas personales ¥y otro tipo de
herramientas promocionales seran las mads efectivas dentro del
programa promocional de la campaija.

Los factores que influyen en la mezcla promocional son:

1.~ La cantidad de dinero disponible para la promocién.

2.- Lla naturaleza del mercado. El 4mbito geografico del
mercado, la concentracién del mercado {esto es, el numero de
clientes prospectos), Y finalmenta el tipo de clientes (usuaries

industriales, consumidores domésticos o intermediarios).
3.~ La naturaleza del producto.

4.~ Las atapas del ciclo de vida de un producto.
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4.7.5. DETERMINACION DEL PRESUPUESTO PARA LA PROMOCION.

La administracidn carece de parimetros confiables para
determinar que tanto se debe gastar en el total de la publicidad
o venta personal, o cudnto gastar en actividades especificas
dentro de cada 4rea. Un problema aun mas serie es que la
administracién normalmente no puede constatar los resultados de
gastos promocionales.

Al determinar que tanto dinero debe ser asignado para tede
el programa promocional, la administracidn debe considerar los
costos promocionales, conociendo que tano influird dicho programa
an los costos de produccidn.

Para determinar el presupuesto, se conocen cuatro métodos
basicos:

1.~ Relacién con ingresos. La asignacidén promocional puede
ser relacionada de alguna manera al ingresc de la empresa. Esto
es: los gastos pueden ser fijadoes como un porcentaje de las
ventas pasadas o anticipadas.

2.~ Tarea u objetivo, Una base mucho mas sdélida para
detarminar el presupuesto promocional es primero decidir que
tareas se intenta que el programa promocional realice y entonces
deteryinar cudl serd el costo de promocidn.

3.- Uso de todos los fondos disponibles. Una nueva empresa
frecuentemente coloca todos los fondos posibles a disposicidn de
su programa promocional. La administracidn puede esperar de uno
a cinco ados antes de obtener utilidades y estar capacitada para

presupuestar su programa de ventas en una manera diferente.
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4.- Siga a la competencia. Un método débil de determinar un
presupuesto, es lgualar los gastos promocionales a los de la
competencia. Algunaé veces solanente un competidor es al que se
sigue. En otros casos la administracién tendra acceso a les
promedios industriales a través de su asociacidn comercial. E1
sistema es débil cuando menos en dos puntos: primero, los
competidores de una empresa pueden astar tan a oscuras como la
empresa misma, Yy sequndo, las nacesidades de la enmpresa y las
metas pueden ser bastante diferentes de aquellas de la

competencia.

4.7.6. REGLAMENTACION DE LAS ACTIVIDADES DE LA PROMOCION.

La promocidn tiena como objetivo primario el vender aigo por
medio de la informacid, de la persuacidn u otras comunicaciones
con un mercado. A raiz de asto, leos abusos por parte de algunas
empresas no se hacen esperar, lo cual provoca una reaccién en el
piblice, demandando la correccisén de les abusos y restricciones
generales para las actividades promocionales.

Aqui en México, contamos para ests tin con algunas
instituciones encargadas de vigilar el correcto uso da las
campafias promoclonales de todos los productos o servicios que
aparecen en el mercado, algunas de estas instituciones son:

~ La Secretaria de Comercio y Fomento Industrial.
- La Procuraduria Federal del Consumidor.
- ias diversas Confederaciocnes como: CONCANACO, CONCAMIN,

CANACINTRA, etc.
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4.8. FUER2A DE VENTAS Y VENTA PERSONAL.
4.8,1, NATURALEZA E IMPORTANCIA DE LA VENTA PERSONAL.

La venta personal es por mucho el método principal de
premocidn. El numero de personas empleadas es de millones. En
muchas emprasas la venta personal es el gasto simple mayor de
operacicon que a menudo iguala del 8% al 15% de las ventas netas.
Los gastos de salarios de vendedores, las comisicnes y gastos de
viaje, los costos de cooperacién de las sucursales de venta y los
gastos de administracieén de 1los vendedoras ascienden a una suma

considerable.

La fuerza de Vventas tiene como ventajas sobre las demas
herramientas promociocnales, la flexibilidad en operacion. En las
ventas las personas pueden configurar sus presentaciones de venta
para encajar en las necesidades, motivo y comportamiento de los
clientes individuales. ©Pueden asi mismo, ver la reaceion de los
clientes y entonces realizar los ajustes naecesarios en ese mismo
momento. Otra ventaja es que la venta personal permite un minimo
de desperdicio de esfuerzoe. Adends en la venta perschal la
ampresa tiene la oportunidad de seRalar su mercado meta en una
forma mucho mids eficiente y efectiva de lo que puede ser hecho

con cualquier otra de las técnicas promocionales.

En la mayoria de las situaciones la venta parsonal puede
utilizarse para consumar realmente la venta. Los vendedores

pueden comportarse como administradoras para prestar al cliente
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cualquier otro servicio que no sea estrictamente la venta.
Pueden recabar informacidn de crédito, reflejar las actitudes del

cliente y transferir las quejas a la administracion.

Pero asi como estse método cuenta con ventajas, también
encontramos algunas desventajas entre las que encontramos las

sigulentes.

Tal vez, la md&s importante limitacidn as su altisimo costo,
aunque el uso de la fuerza de venta permite a un negocic alcanzar
su mercado con un minimo de desperdicio de asfuerzo, el costo de
desarrollar esta fuerza as alto, Otra desventaja es que la venta
personal a menudo estd limitada por la inhabilidad de la compaiia
de obtener el calibre de personas necesarias para hacer el
trabajo. Al nival de detalle, muchas enprasas han abandonado su

fuerza de ventas y han cambiado al autoservicio por esta razén.

La venta personal, por lo ¢tanto, incluyen una amplia
variedad de comportamientos, flexibilidad de éstos y fluctuacicn
de la intensidad del contacto social. Las demandas emocionales e
interaccicnales sobrae las personas de venta son grandea debido al
alto nivel del papel de conflicto y porque ellos deben manejar
las anbigledades de comportamiento como si fueran de ellos

mismos.
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4.8.2, OPERACION DE LA FUERZA DE VENTAS,

A continuacidn anallzaré brevemente las principales tareas
administrativas involucradas en la operacién de 1la fuerza de

ventag:

1.~ Ambito de la Tarea de Seleccidn. Los principales pasos

para la seleccidn de personal son:

a) Determinacién del numero y tipo de personas deseadas.
Este paso incluye la preparacién de una descripcidn escrita del
puaesto. La administracién cambién debe determinar
especificamente qué cualidades son necesarias para satistacer el
trabajo en la forma que fue descrito.

b) Reclutar un adecuado nimero de solicitantes.

¢) Seleccionar las personas calificadas dentro de aguellos

solicitantes,

los sicédlogos plensan que 1la gente que sobresale en las
ventas inevitablemente posee los siguientes rasgos: un alto nivel
de aenergia, abundancia de autoconfianza, hambre de dinero-estatus
y buanas cosas en la vida, un muy bien astablecido habito de
industria, el Thdbito de perseverancia, cada cbjecién o

resistencia es un reto, una tendencia natural a ser competitivo.

Otras personas sienten gque lo realmente necesarioc para el
éxito en las ventas son: las empatia, la habilidad de

identificarse con el cliente y ‘sus sentimientos, y el deseo de
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ego, la necesidad personal de hacar una venta, como una medida de
autorealizacién y no solamente por el dinero.

2.~ Asimilacidn dé Nuevos Vendedores en 1la Organizacidn. La
empresa debe poner mucha atencién a la tarea de la integracidn de
los vendedores a 1la compafiia. A menudo aste punto se pasa por
alto, Las personas son seleccionadas cuidadosamente y
“festejadas® para reclutarlas dentro de la firma. Pero despies de
conseguir contratarlas, se terminan todas las atenciones para con
ellos y son dejados a que batallen solos. A menudo los vendedores
plerden sus ilusiones y dejan la empresa, Exlste una necesidad
vital de mantener ablertos 1los canales de comunicacidn ;n ambos
sentidos entre el nuevo personal de ventas y la administracidn.

3.- Capacitacidén de la Fuerza de Ventas, Otro aspectoe
primordial de operar una fuerza da ventas incluye el desarrollo y
conduccién de un programa de aentrenamiento. Todos los
vendedores, aun los experimantadcs, necasitan algun entrenamiento
en forma periodica.

4.- Equilibrio de la Fuarza de Ventas. A menudo las compaiiias
ofrecen recompensas tanto financieras como no financieras. las
recompensas no financieras constituyen el dar a 1a gente una
oportunidad para desarrollo, satisfacer sus necesidades de
reconocimiento por gsu esfuerzo y darles un saentimiento de
participacidn. En tanto que las recompensas financieras pueden
tomar la forma de un pago monetario directo o de un pago
monetario indirecto (vacaciones pagadas, pensiones y planes de

seguros).
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5.~ Supervisién de la Fuerza de Ventas. Esta actividad puede
servir tanto como un métedo de continude entrenamiento y como un
dispositive para asequrar gque las politicas de las compafiias sean

respetadas.

4.8.3. EVALUACION DEL COMPORTAMIENTO DE LA FUERZA DE VENTAS.

Para analizar actividades caracteristicas de 1los buenos y
malos vendedores, la administracién debe ser capaz de identificar

los factores Que conducan el éxito de ventas.

El comportamientc de las ventas debe ser evaluado sobre las
bases tanto del insumo y salida., lLa efectividad productiva de una
persona es un concepto que involucra las relaciones entre las
dos: Salidas como medidas de volumenes de ventas, utilidad

bruta,etc.

Algunos factores de salida (resultados) que son a menudo muy

dtiles como bases de evaluacién son los siguientes:

- Volimenes de venta, por productos, grupos de clientes, etc,

Volumenes de venta como porcentaje de la cuota del potencial

del territorio.

Utilidades brutas por linea de producto, grupo de clientes.

Pedidos.

- Cuentas.
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'Alquncs factores importantes en los insumos (esfuerzos) que

se deben medir son:

~ visitas por dia.

- Gastos directos de venta, como porcentaje del volumen dé
venta, como porcentaje del voliumen de venta o cuota de gastos.

-~ Actividades no relacionadas con las ventas, como exhibidores
de publicidad establecidos y el numero de juntas sostenldas con

los concesionarios y distribuidores.

Bases Cualitativas. Seria bueno que la evaluacidn total de
comportamiento pudiera sdlo ser vista desde el punto de vista
cuantitative, minimizando asi la subjetividad y apreciaciones
personales de los evaluadores. Desgraciadamente esto no puede
hacerse. Demasiados factores cualitativos, tal como los sefialades
a continuacién, deben ser considerados dada su influencia en el

comportamiento de los vendedores:

- El conocimiento del vendedor del producto, politicas de la
compafilia y competencia,

- La administracién de su propio tiempo y la preparacidn para
las visitas.

~ Las relaciones con 1los clientes,

- Su salud y apariencia personal.

- Factores de personalidad y de actitud, como: Cocperacidn,
recursos, habilidad para andlizar en forma légica y tomar

decisiones.
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4.8.4. PROCESO DE VENTA PERSONAL.

Cuando los ejacutivos de mercadotecnia estin cohvencides de
que los fundamentos de la venta, se encuentran en la teoria de la
interrelacion ' entre vendedor Yy comprador, estan en una mejor
posicion para desarrollar un procedimiente afectivo de ventas

para su fuarza de ventas.

- Cuanto mas estraechamente sean igualadas las caracteristicas
fisicas, sociales y personales dal cliente vy el vendedor, mas
probables seran los resultades de ventas.

- Cuanto mas creible y confiable perciba el cliente al
vendedor, mas segura sera la venta.

- Cuanto maslpersuadible sea el cljente, mas probable seri la
vanta.

~ Cuanto mas pueda hacer un vendedor (ue los prospectos de
clientes se visualizualicen a 3i mismos en forma favorable, mas

probable sera la venta.

La segunda persona de ventas que visite un prospecto

generalmente tiene una ventaja sobre la primera.

El proceso de la presentacidn de ventas se realizarid mas o
manos asi:
- Atraer la atencién del prospecto.
- Mantener el interés y despertar el desec.
- Contestar las objeciones.

- Cerrar la venta.
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4.9, PUBLICIDAD,
4.9.1. CONCEPTO E IMPORTANCIA.

La publicidad reviste una especial importancia en nuestros
dias en el lanzamiento de un nuevo producto; esta radica en que
de una u otra forma es uytilizada por casi todos los fabricantes y
detallistas de todo el mundo. La importancia también puede ser
expresada a través de las diferentes medidas cuantitativas.
Comenzaré dando la definicién que nos da wWilliam J. Stanton:

"La publicidad se compone por todas 1las actividades
invelucradas en la presentacién hacia un grupe, de un mensaje
inpersonal, oral o visual patrocinade abiertamente acerca de un
producte, servicio o idea. Este mensaje 1llamadc anuncio, es
disefado a ¢través de uno o mas medios y es pagade por un

patrocinador identificado*.

Ya teniendo de donde partir, ahora mencionaré algunos tipos

de publicidad:

1.~ Publicidad Institucional. Toda publicidad puede ser
clasificada como de producto o institucional: en la publicidad
del producto, les anunclantes estdn informando o estimulando al
mercado acerca de sus productos o servicios. A menudoc se
subdivide en forma adicional en publicidad de accién directa en
la cual los vendedores buscan una ripida respuesta a sus anuncies
y la publicidad de accién indirecta la cual esta planeada para

estimular la demanda scbre un gran periodo de tiempo.
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La publicidad institucional estd planeada para crear la
actitud adecuada hacia el vendedor y fomentar el prestigio mis
que vender un producto o servicio especifico. La publicidad

institucional puede ser subdividida en tres dreas:

a} Patrocinio: una tienda al detalle anuncia su nuevo horario

o un cambio de politica de entrega.

b) Relaciones Publicas: los anuncios dicen lo que la empresa
estd haclendo para reducir la contaminacién, que dicha compania

causa por la fabricacién de determinado producto.

c) Sserviclo Publico: los anuncios de una compafiia dermandan que
el publico apoye la campafia de la cruz roja o bian que maneje con

cuidado.

2,=- Publicidad Nacional o Local, La publicidad nacional o
general es la que patrocinan los fabricantes u otros productores,
mientras que la publicidad local o detallista es sélo eso,
publicidad ordenada por detallistas.

4.9.2, OBJETIVOS.

Fundamentalmente dicho el principal propdsito de la
publicidad es vender alge, un producto, una idea o un servicio,
Dicho de otra manera, la meta real de la publicidad debe ser
modificar las actitudes y el comportamiento del receptor del

mensaje.
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Objetivos Especificos.
1.- Respaldar el programa de ventas personales. La publicidad
puede ser usada para abrir las puertas de los clientes a los
vendedores Yy para familiarizar al posible cliente con el vendedor

de la compania.

2.= Alcanzar a las personas inaccesibles para los vendedores.
Los vendedores pueden ser incapaces de alcanzar a los altos
ejecutivos y a los profesionistas o también podrian ser incapaces

de llegar a determinados sitios,

3.~ Mejorar las relaciones con los distribuidores. La meta de
una compafiia publicitarja puedes ser el atraer a nuevos
distribuidores mostrdndoles cuan util es manejar la linea del

fabricante,

4.~ Ingresar a un nuevo mercado geogrdfico o atraer a un nuevo

grupo de clientas.
5.- Presentar a un nuevo producto.
6.~ Expander las ventas industriales.
7.~ Contractar los perjuicios o situaciones.

8.~ Incrementar 1las ventas del productoc. Una compafiia de
publicidad puede estar planeada para ampliar la estacién para el
producto, incrementar la frecuencia de reabastecimiento,
incrementar la variedad de usos del producte o aumentar las

unidades de compra.
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9.~ Fomentar el buen prestigio hacia la compadiia y mejorar su
reputacién ofreciendo un servicio publico a través de la
publicidad o hablando de las organizaciones gque respaldan el

producto.

4.9.3. MEDIOS DE PUBLICIDAD.

Una vez que se ha tomado la decisién de anunciar, 1la
administracién puede proseguir con el trabajo de desarrollar una
campafia publicitaria. Para esto son necesarios 3 niveles de

decisién en la selaccién de los medios que se van a utilizar:

1.~ lLa administracién debe determinar qué tipos generales de
medios se van a utilizar: televisidn, radio, cine, periddices,

revistas, correo, etc.

2.- Después si la administracién, por ejemplo eligis las
reviastas como medio para efectuar su publicidad, tendrd dque
decidir entre si se anuncia en una revista de moda como Vogue o

en una de negocios como Fortune.

3.- Si por ejemplo se decidié a emplear primeramente la radio
y después eligié anunciarse en estacionaes locales ahora decidira

en cuales lanzara su campafa si en FM-GLOBO o en WF-STEREO.

Algunos de los factores que debemos consjiderar al tomar una
decisidn sobre qué medles utilizaremos son:

l.- Objetivo de la Publicidad. Esto es, que los medios

elegidos sean influidos tanto por el propésito de un anuncic como

por la meta de toda campafa.

=100~



2.=- Alcance de 1los Medios. El alcance debe lgualar los
patronea da distribucién dal producto.

3.,- Requisito del Mensaje. Tomar en cuenta que algunos
productos se presentan major en forma visual.

4.= Tiempo y Ubicacién de la Decisién de la Compra. El medio
debe alcanzar a los cliantes prospectos cerca del momento gque
toma sus decisiones de compra y en el lugar donde las toma.

§,~ Costo da los Madios, Este deba ser considarado en funcidén

de los siguientes factores:

a) La cantidad de fondos disponibles.

b) De acuardo a la difusién de leos medios.

A continuacién menciono los principales medios de

comunicacidn, con sus ventajas y desventajas,

1.= TELEVISION.

Este e3s el mas nuevo medio de comunicacién y como
consecuencia el mds nuevo medio publicitario. En poco mis de 35
afos, la televiaicn se ha convertido en el medio mads importante
para los anunciantes. En 1950 solo absorbia el 3% del mercado de
anunciadores. Hoy en dia tiene cerca de un 25%.

Ventajas: impresién, difusién de masas, repesticidn,
flexibilidad, denasiado preatigio.

Desventajaas: el control estd en manos del que transmite, es
el que tiene los costos m&s elevados dentro de todos les medios
de publicidad, desconflanza en la venta personal, falta de
salactividad.
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2.- RADIO.
La radio ha mantenido su nivel de absorcidn del mercado de

anunciaderas con carca del 15%.

La radio al igual que la televisién, es uno de leos mas
"jovenes" medios de comunicacidén. Su unidad fundamental es la

hora.

Ventajas: posee el menor costo dentro de 1los medios de

publicidad, gran flexibilidad, selaccién del publico, movilidad.

Desventajas: Fragmentaciodn dal publico, transitoriedad,

falta de investigacion.
3.= PERIODICO.

El principal tipo es el diarlo. La fuerza del diario entre
los anunciantes detallistas y generalss se basa en su
flexibilidad, su aceptacién de la comunidad, su intensa difusidn:
el haecho de que 1los lectores puedan ojear, onmitir o leerlo
detenidamente y a la hora gque quieran la coordinacién entre el
concasionario y el anunciante y los servicios que ofrecen a los

compradores.

Vantajas: gran flexibilidad, prestigio dentro de determinada
comunidad, difusién intensa, el lector controla exposicién, los
servicios que se ejarcen.

Desventajas: vida efimera, lectura apresurada, algunas veces

tiene mala reproduccidn.
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4.= REVISTAS.

Son un medio excelenta cuando tienen una impresisdn de alta

calidad y color para los anuncios.

Pueden utilizarsa para alcanzar el mercado nacional a un
costo relativamente bajo por cliente a travds del uso de las
revistas de clases, un anunciante es capaz de llegar a una

audiencia selectiva con un minimo de desperdicio en circulacien.
Ventajas: selectividad, reproduccidn, vida prolengada,
posible prestigio, servicios.

Desventajas: falta de flexibilidad.

5, CORREO.

casi todas las empresas comerciales usan a veces alguna
forma de coxrec directo. Entre las formas mas comunes de corree
directo se encuentran 1las tarjetas postales, los folletos, los

catalogos, las cartas de prospeccidén, entrs otros.

Ventajas: Selectividad, difusién masiva, rapidez,

flaxibilidad de forma, informacién completa y es personal,

Desventajas: Alto costo por lector, dificultad para mantener

una lista eficaz de direcciones, resistencia del cliente.
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6. OTROS MEDIOS PUBLICITARIOS.

La publicidad exterior, cuyo origen se remonta a nuestro
primer medio publicitario -los rotulos- viene en varias formas:
espectaculares, semiespectaculares, anuncios luminosos, carteles,

muestras pintadas y otros.

Ventajas: Cercania del lugar de venta, sencillez,

repeticion.

Desventajas: Brevedad, provocacién de mala voluntad del
piblico.

La publicidad en el transporte comprende los anuncios en el
interior y exterior de 1los vehiculos publicos, diversas
estaciones, aeropuertos, paradas de autobuses,...etc., en que al

publico hace la espera del vehiculo que le transportara.

Ventajas: Capacidad de llegar a gran numero de personas, en
algunos casos Su costo es reaucido, hay una relativa posibilidad
de selectividad, gran tfrecuencia, proporcicnan celor e

informacién,

Desventajas: Demasiado breves, algunos por el contrario son

demasiado caros.
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CONCLUSIONES

1,- La administracién de una empresa debe poner especial
atencidén al departamento de Mercadotecnia ya que este es el que

trae principalmente los recursos a la empresa.

2.- Debemos motivar al consumidor para crearle una necesidad de
adquirir un determinado producto. Esto lo podemos lograr
principalmente mediante 1la publicidad; pero también mediante la
seriedad de nuestra empresa ya gque esto nos traera una serie de
recomendaciones a través de amigos, parientes, vecines o

simplemente conocidos hacia nuestro cliente en potencia.

3.~ También otro punto importante es que el consumidor aungue no
siempre actia de la misma manera, lo hace de una manera
consistente y en esto podemos influir fuertemente si nuastra
empresa mantiene constante una buena calidad en sus productes, un
precic Jjusto, una apariencia agradable, durabilidad, servicio
oportunoc, en fin conveniencia para que el cliente sea fiel a la

narca.

4.=- Aunque no quisieramos, los consumidores reciben una gran
influencia por parte de la socledad, de su cultura, de factores
econdmicos, sicoldgicos y geograficos, A veces se tiene que
luchar contra problemas de clases sociales, de tradicidn, de la

religidn, de inflacidn muy fuerte, de campafias publicitarias en
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contra de algo o contra la i{naccesibilidad de algunos lugares.
Es aqui donde debemos encontrar soluciones acertadas para acabar
con estas barreras y lograr que el producto funcione conforme a

lo planeade.

5.- La investigacidn de mercados depende generalmente de una
buena informacidn. si no logramos consequir informacidn 100 %
confiable ganeralmente es recomendable, de ser posible, realizar
las Lnvestigaciones por nosotros mismos sin basarnos en fuentes
internas o externas. Esto lo podemos lograr madiante entrevistas

perscnales, encuegstas -por teléfono, por correo, etc...

6.~ El éxito de nuestro producte dependeri en gran parte de la
variada gama de politicas. Ya sean politicas financieras, de

nateria prima, de penetracion de mercado, de marca, etc...

7.- Como nueve producte debemos entender cualquier producto
innovader, modificaciones de importancia en un producto,

o imitaciones de otros productos de la competencia.

8,~ Cualqguier nuevo producto enfrentard varios problemas, como la
competencia, las limitaciones sociales y gubernamentales y les

altisimos costos de desarrollo.
9.- La importancia del precio radica en que es el regulador

basico del sistema econdmico *total e influye en salaries,

intereses y utilidades. Serd determinado de acuerdo a: la
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demanda del producto, a 1la reaccién de la competencia, a la
capacidad de produccidén. Asi mismo, habrd que analizar que
politicas son las mis convenientes para hacer mas competible el

nuevo productoc.

10.~ La distribucion de nuestro nuevo productoe serd tan
importante como cualquier otra de las actividades de
mercadotecnia, Esto debido a que si no contamos con canales de
distribucidn eficientes de nada habri servido la planeacidn, la
produccidn y el lanzamiente del nueve producto. Por leo tante,
contando con buencs intermediarios consegulremos hacer llegar la
mercancia al lugar apropiado en el tiempo oportuno y al menor

costo posible.

1l1.- La promocién es 1la coordinadora de las principales
herramientas de wventas c¢omo son la fuerza de ventas ¥ de los
programas de publicidad. Se basa en la informacidn, persuacidn e
influencia hacia los posibles consumidores y resulta escencial ya
que an un mercado donde no hay competencia perfecta, ni
comportamiento slempre racional, hay infomacién deficiente; las
actividades promocionales podrian en un momento dado inclinar la

balanza a nuestro favor.

12,- La venta personal es la herramienta nds importante de
promocidn. Aunque posee un grade de operacidn considerablemente
alto, cuenta con flexibilidad a 1la que puede adaptarse o
ajustarse el producto en el momento nismo de la venta a las
necesidades del cliente. Mediante la venta personal, es posible
senalar el mercado meta en forma mas eficiente y efectiva que con

sualquiera de las otras técnicas de promogidn,
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Asi mismo, la venta personal es utilizada con frecuencia

para consumar la venta.

13.~ Lla meta de la publicidad es vender un producte, una idea o
un servicie. Consiste en una presentacién mpasiva (anuncio) de
estos, a través de uno o mas medios de comunicacién y pagado por

un patrocinador.
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