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INTRODUCCION

Las estrategias empresariales han estado siempre estrechamente relacionadas con ideas
provcpicntcs de la mercadotecnia. Pero, en los aflos recientes la influencia de la merea-
dotecnia en el pensamiento estratégico ha crecido de forma importante. Hoy, mifs que

nunca, las estrategias estan dominadas por ideas que tienen sus raices mas profundas en
las disciplinas de la mercadoteenia. Di lerenciacion del producto, posicionamiento del -
producte, segmentacion de Jos mercados, planificacion de nuevos productos, innovi---

cion, calidad del producto, satistaccidn del consumidor, son algunas de lus ideas que in-

fluyen con fuerza en ¢l pensamiento estrategice actual.

L.as razones de este renovado interds en las ideas de la mercadotecnia son varias. El ¢xi-
to de los competidores extranjeros , ¢l reconocimiento de que en kv actualidad la com--
petencia es global y la incapacidad de la analogias finuncieras de generar un marco es

trategico realmente funcional, son algunas de la razones que justifican la cresciente in--
fTuencia de la mercadotecnia. Mayor influencia, aun, ha tenido fa consolidacidn del in--
terds en el estudio de ta competencia. En Ja actualidad, los estrategas reconocen que el

enfoque en el producto, los competidores y el mercado son esenciales para el éxitoa lar

go plazo en los mercados caracterizados por L competencia



En la actualidad, los hombres de mercadotecnia , de forma rutinaria, toman en conside-
racion conceptos que anles estaban reservados a los estrategas empresariales. Es impor-
tante senalar que los hombres de mercadotecnia no han cambiado esta disciplina, ni han
invadido dominios ajenos. Por ¢l contrario, los estrategas empresariales han reconocido
que las ideas basicas de la mercadotecnia son esenciales para estruclurar una estrategia

que tenga posibilidades de éxito.

Muchu's de las grandes corporaciones de la actualidad tuvicron sus inicios saliendo con
los productos adecuados en ¢l momento oportuno y dentro de un mercado de rapido cre
cimiento. Muchas de las decisiones en el pasado se tomaron sin el beneficio de pensa--
micnto y planeacion estratégicos formales. Sabins o afortunadas, las decisiones de la ge-
rencia Hevaron a estas companias al lugar en que ahora se encuentran. Sin embargo, la
gerencia ya esta reconociendo que la mera intuicion no es suficiente para tener éxito en
el medio ambiente de hoy, por lo que mas y mas empresas estan dirigiendo su atencidn
a sistemas formales de plancacién para guiar su curso.

En este estudio se examinara el proceso de mercadoteenia estratepica, que define ef con-
texto mas grande para Hevar a cabo las actividades cotidianas de la empresa. El proceso
de mercadotecnia estratégica es ¢l proceso mediante ¢l cual, se analizan las oportunida--
des de mercado, se cligen posiciones en ¢, se establecen los programas y controles que

. . o . .
crean y respaldan negocios viables que 1enan el proposito y objetivos de Ta empresa



Se ha seleccionado a las Hantas de automovil, para ser sujeto a este proceso de mercado-
lccn[u estrategica, debido a las caracteristicas principales que se desprenden de este pro-
ducto. La lanta remoldeada ¢s un producto novedoso que ayudado por un proceso alta--
mente tecnoldgico de fabricacion, permite reciclar las Hantas originales, obteniendo una
llanta de calidad que olrece seguridad, economia y durabilidad.

El proposito de este estudio es analizar y determinar si la Hlanta remoldeada constituye -
una oportunidad de mercadotecnia atractiva y pertinente que le permita a ly empresa -

Rekap disfrutar de una ventaja diferencial en el mercado.

En el Capitulo [ se describen brevemente los antecedentes econdmicos de la mercadotee
nia para posteriormente adentrarmos en el concepto de mercadoteenia y su importianeia -
¢n una economia moderna y compleja como fa que vivimos en la actualidad.

Despuds se definird la ubicucidn de la mereadotecnia en fa organizacion y se detatlaran -
las variables criticas de decision en ella, para asi adentrarnos en la estrategia basica de -
mercndotecnin y la tarea gerencial hacia sta,

Por wltimo, se define el proceso de seleccidn del mereado meta v la vision del medio -

competitivo al que la emipresa y ¢l gerente de mercadoteenia se enfrentaran.

En el Capitulo H se estructurara ya propiamente [a estrategia comercial v la mezelade -

mercadotecnia para una Hanta remoldeada en la zona del DF y area metopolitana



En Ia primera parte se clasificara y cuantificara el mercado al que pertenece, para poste-
riormenle segmentarlo y asi seleccionar el nicho del mercado mas conveniente,

La etapa siguicnte es la identificacion de la mejor estrategia de posicionamicnto, funda-
mentada en lus decisiones de los elementos que componen la mezcla de mercadoteenia:

producto, preeio, distribucion, promocion y personal de ventas.



CAPITULO |

SELECCION DE MERCADOS



I. ANTECEDENTES

"Para efectos didacticos, la historia econémica puede dividirse en ocho etapas.
Estas etapas no significan precisamente periodos cronoldgicas, sino descripciones
.de tipo ideal para diferenciar y contrastar arreglos economicos que han
caracterizado a las sociedades de una época a olra. El objeto de sefalar estas
elapas es suBrayar la dependencia del concepto de mercadotecnia respecto al

caracter de la economia"(1)
1.-La elapa_de [a autosuficiencia_ econdmica.

Esta etapa primitiva de la historia humana se caracterizo por una produccion familiar
encaminada a ka autosuficiencia economica, en donde se desarrollaban las tareas
indispensables para salisfacer necesidades de vivienda, alimentos y vestido. En
esta stapa existe la ausencia de intercambio; por tanto, no existe el concepto de

mercadotecnia.(2)

2.- La.etapadel comunisma primiliyo.

En esla etapa, las unidades familiares se conjugaban para desarrollar en comun las

tareas econdmicas. Los frutos de su cultivo se repartian ya que todo era de todos.

I (1) Kotler Philip, Direccién de Mercadolecnia, pag. 22 .

(2) Cfr. Lic. José Luis Miranda, Apuntes de Mercadotecnia |, 1985



Lo mismo que en la sociedad anterior, la ausencia de intercambio elimina toda base

para un conceplo de mercadotecnia. (1)

3.- Laetapadel lrueque de mercancias.

En esta elapa se da un gran crecimiento de los nucleos familiares y, por

consiguiente, un crecimiento de necesidades econémicas.

Estas sociedades primitivas funcionaban basadas en el principio del trueque
sehcillo; existfa un intercambio de mercancias debido a excedentes en la
produccion, y por otro lado, surgié la carencia de aquellos productos que se
producian en delerminada region. Los individuos y las familias comenzaron a
especializar su trabajo, al darse la combinacién entre la produccién, busqueda y

negociacién hacia el intercambio.

La especializacion, en términos generales, significa que el hombre debe estar

preparado para dedicarse al comercio o al lrabajo; que la familia o la tribu no
]

satisface lodas sus cenesidades, por lo cual, liene que valerse del exceso de lo que

produce para cubrirlas, enlrando en realciones de trueque con fos demas.

En esta elapa surgen procesos de comercializacién, como lo es la busqueda y la

negociacion,

(1) Cfr. Lic. José Luis Miranda, Apuntes de Mes'cudolec.niz) I, 1985
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Los qué tenian excedentes, buscaban a aquéllos que se enconlraban en posesion
de excedenles de algo que necesilaban, al enconlrarlos era forzoso entablar
" negociaciones con ellos para llegar a condiciones de inlercambio aceplables para

ambas partes.

Por tanto, el lrueque dejd puesta una base auténlica para formular el conceplo
primilivo de mercadotecnia, en el sentido de un conjunto de actividades realizadas

por diversas personas que lratan de llevar a cabo inlercambios de mercancias.(1)
4.- Laelapade los mercados locales.
Como resullado de la imporlancia en la especializacion economica, aumento el

trueque y aparecieron los mercados locales, en los que por primera vez se lograba

la concentracion de diferentes tipos de mercancias en un mismo lugar.

Al principio, los mercados locales tenian un caracler de ferias comerciales que sdlo
se celebraban en delerminadas fechas del afio; posleriormente, adoptaron la forma

de puestos, liendas, bazares y plazas de mercado.

Con los mercados locales surgen los primeros comerciantes, personas que se

dedicaban al comercio y no a la produccion.(2)

(1) y (2) Ctr. Lic José Luis Miranda, Apuntes de Mercadotecnia |, 1985



5.- La_étéua_de_laﬁmngmla_mmﬂlaﬂa

El trueque simple representaba un progreso sobre la autosuficiencia econdmica,
pero siguid siendo un método sumamente ineficiente para intercambiar bienes
materiales. Surgia un problema primordial cuando los bienes economicos que se
intercambiaban fueran de valor distinlo, y en cierta manera indivisible. El producto
original tenia que entablar distintas relaciones de trueque para adquirir el surtido de

bienes primordiales que necesitaba.

Coh el tiempo se desarrolld como solucion a este problema un medio comun de
intercambio, el cual adoptd diversas formas: las legumbres, los anzuelos, las
conchas, las perlas, las semillas de cacao, {é o pimienta, y finalmente ganado. Este
uitimo era un patrén cémodo de valor, ya que resultaba facil de fransportar porque

se movia por sl mismo.
Al surgir la mineria, los metales se convirtieron en el patron de valor. La aparicion
del cobre, bronze, plata y oro, significé un medio comun de circulacion con una base

L
mas permanente para el funcionamienlo de los mercados locales.

Lo anterior conltribuy6 al surgimiento de los precios, ya que al haber estandares de

cotizacion, se podian establecer valores comparativos. (1)

(1) Cftr. José Luis Miranda, Apunles de Mercadolecnia |, 1985



FRY AR e SR TRE VAL L LR S R T L e S ATy Y T, g

6.- La'‘élapa del capitalisme.primitivo.

La especializacidn en el trabajo, los mercados locales y la aparicién del dinero,
hicieron que el hombre estuviera en posibilidad de producir no sélo para seguir
viviendo, sino para beneficiarse o especular. Las genles que lograron acumular

bienes, empezaron a intercambiar sus excedentes por el trabajo de otros hombres.

Surgieron dos clases sociales muy diferenciadas entre si: los patrones o
propielarios y los trabajadores. Eslos propielarios organizaron a sus trabajadores en
unidades productivas, pudiendo ser del orden artesanal, agricola y manufactura
primitiva, y buscaron relacionarse con otro mercados, préximos o lgjanos, de manera

que puedieran intercambiar su produccion.

Los propietarios o primeros capitalistas, conlrataron a personas destinadas a buscar
mercados y promover los productos, debido a que existian grandes excedentes.

.Eslas personas se conviertieron posteriormente en lo que hoy conocemos como

agentes de ventas.

El conceplo de mercadotecnia en esta etapa, era el de actividades de negocios que
buscaban clientes y mercados para poder promover sus excedenles, asi como el
transportar los articulos desde los centros de produccion hasta los de consumo, a

cambio de un beneficio econémico.(1)

(1) Cfr. Lic. Jos¢ Luis Miranda, Apuntes de Mercadotecnia |, 1985

N &}
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7.- La elapa de |a produccién en masa.

Un répido aumento de la poblacién, las mejoras en los medios de transporle y vias
de comunicacion, la formacidén de grandes ciudades, la adopcién por parte de las
naciones de sistemas de especializacion en el trabajo, y la acumulacion de riqueza,
fueron los elemenlos vitales que estimularon la produccion en masa de bienes y

servicios.

Al existir un crecimiento demografico acelerado, existe una mayor olerla de mano de
.obra, y un aumento en la demanda de bienes para salisfacer numerosas

necesidades.

En esta etapa surgen empresas a gran escala, que buscaron el desarrollo de medios
para mejorar la productividad en la clase trabajadora.

Hombres de empresa como lo fueron Frederick Taylor y Henry Tayol, fundadores de
la Administracion Cientifica, aplicaron principios como la estandarizacion de las

)

piezas, la produccion en serie, y el estudio de tiempos y movimientos, los cuales
posibilitaron aumentos considerables en la produccion. La administracion dentro de
las empresas permitid que se fueran desarrollando cada dia mas conocimientos de
como organizar hombres, maquinas, material y dinero, de manera que se pudiera

obtener el maximo de rendimiento sobre los recursos invertidos.

Los seclores mas exitosos en la economia atrajeron nuevos inversionistas, con lo

cual se abria el camino a la competencia activa. la aparicion de una gran

6



competencia, presiond a los fabricanles a que hicieran mas eficienles sus coslos, de
manera ‘que se pudieran reducir los precios, y asi, competir eficazmente obteniendo

una utilidad.

De estos esfuerzos e intenlos nacieron las diversas praclicas de la mercadotecnia
moderna. Aparecen las marcas y empaques comerciales de manera que se pudiera
identificar y diferenciar la calidad de las mercancias producidas. La publicidad se
debid a que era necesario estimular las ventas y crear preferencias de marca.
Aumentaron los agenles de venlas porque habia que desarrollar nuevos mercados y
proleger las ventas de los mercados existenles. Cuando los inventarios eran
ele'vados, se tenfa que estimular las ventas inmediatas a través de la promocion de

venlas.

Estas heterogéneas aclividades fueron creciendo, de manera que se convirtieron en
el medio de establecer preferencias de consumo en el mercado, y de reducir la
necesidad de alacar a la competencia con los precios, en las siluaciones de

declinacion en la demanda.(1)

8.- La etapa de la orientacion hacia el consumidor.

En esta elapa aparece una cierta prosperidad en la sociedad, ya que mucha gente
liene cubiertas sus necesidades bildgicas fundamentales, y liene excedentes de
dinero con los que pueden adquirir bienes que satisfagan necesidades y deseos de

lipo sicoldgico, social y cultural.

(1) Cfr. José Luis Miranda, Apuntes de Mercadotecnia |, 1985



Al exis}fr. diversos productos y cierfo poder adquisitivo, el consumidor se encuentra
en la posibilidad de elegir entre varios salisfactores. En una sociedad de estas
caracterlstiéas, los productores y vendedores de bienes y servicios deben conocer lo
que la gente "quiere” y lo que "necesita", y asi ajuslar la linea de produclos de

manera que se logre la satisfaccion de estas necesidades y deseos interpretados.
"L.as necesidades ya existen, lo que cambia es la forma de satisfacerlas".(1)

Surge la importancia de la investigacion de mercados para poder lomar decisiones

sobre produ’clos y lineas de productos.

.Se especializa la labor de ventas y distribucion, convirtiéndose en portavoces de las

necesidades y deseos cambiantes del consumidor.

La publicidad comunica a los compradores so6lo la exislencia de nuevos arliculos

deslinados a satisfacer las nuevas necesidades del mercado.

En esta ullima elapa, el concepto de mercadotecnia se acerca mas y mas al de
interpretar los deseos y necesidades del consumidor, y crear los bienes que los
salisfagan a través de una coordinacion de las herramientas de mercadotecnia, con

una clara y unificada orientacion hacia el consumidor. (2)

(1) Miranda Slim José¢ Luis, Apuntes de Mercadotecnia |, 1985

(2) Cfr. Lic. José Luis Miranda, Apunles de Mercmlorcﬁniu I, 1985
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En los ullimos afos, un numero cada dia mayor de productores, mayorislas y
minoristas, han reconocido la importancia de la mercadotecnia. Eslas compaiias
han recorrido el largo camino evolutivo que arranca de los tiempos en que la
cuestion fundamentat era la produccidn o el almacenamiento de produclos. Ahora
concentran sy atenciéon en el cliente y procuran integrar el esfuerzo tolal de la

emprasa orientandola hacia la satisfaccion del comprador o consumidor,

La idea anterior ha sido compartida por la mayoria de los grandes autores de la
teoria en mercadotecnia, por lo que a continuacidn presento sus diferentes puntos

de vista.

Para Philip Kotler, considerada como el padre de la mercadotecnia, el concepto de
mercadotecnia consiste en: "La orientacién hacia el cliente, respaldada por una
mercadotecnia integrada tendiente a producir satisfaccion al cliente, como clave

para alcanzar los objetivos organizacionales."(1)
Examinemos mas detalladamente el contenido de este punto de vista:
1.- Qrienlacion hacia el cliente.

El .concepto de mercadotecnia exige una nueva orientacién fundamental de la
compania, que debe dejar de mirar hacia adentro a sus productos para mirar hacia

afuera y observar las necesidades de los clientes.

(1) Koller Philip, Direccién de Mercadolecnia, Pag. 37



2.- Metgadﬂemia.lnleg[ada.

La expresién "mercadotecnia integrada” significa varias cosas. En primer lugar, los
diversos departamentcs de la empresa deben comprender que las acciones que
emprenden, y no solo fas aclividades de los agentes de ventas y de la fuerza
vendedora, ejerce una influencia profunda en la capacidad de la empresa para crear

y retener clientes.

Mercadotecnia integrada significa también que, dentro de la funcion de
mercadolecnia propiamente dicha, existe una inteligente adaptacion y coordinacion
de.las variables crilicas de la mercadolecnia, o sea, producto, precio, plaza y

promocion, para generar fuerles relaciones de intercambio.

En general, ta compania orientada hacia el mercado, es decir, inspirada por el
concepto de mercadolecnia, es la que ha desarrollado mecanismos eficaces para
coordinar las distintas fuerzas relacionadas con el cliente, traduciéndose en una

clientela satisfecha con los productos y servicios de la compaiiia, y leal a ella.
3.- Lasalisfaccion de los clienles.

El factor principal de la proseJeridad a largo plazo de una compania, es la cantidad
de satisfaccién que logre proporcionar a sus consumidores. Sin smbargo, no se
trala de subrayar que la compafia deba esforzarse por producir el maximo de
satisfaccion a su clientela. De ser asi, deberia limilarse sencillamente a ofrecer el
mejor producto o servicio del mundo, vendiéndolo a un precio inferior a su costo,

. teniendo como resuitado una quiebra en un corto plazo.

10



Por el contrario, lo que se debe de buscar en una compania, es la obtencién de
buenas utilidades, pero proporcionando al clienle valores y salisfacciones
auténticas, La orientacién hacia el cliente es el fundamenlo ldgico para planear las

utilidades en una economia en que el soberano es el consumidor.

En el caso de Jerome McCarlhy, padre de las 4 p's de la mercadotecnia, el concepto
de mercadolecnia se refiere a: "la realizacion de las aclividades comerciales que
orientan el flujo de bienes y servicios del produclor al consumidor o usuario, con el

fin de salisfacer a los clienles y realizar los objelivos de la empresa".(1)

La mercadotecnia debe comenzar con el cliente, no con el proceso de produccion.
‘La mercadolecnia debe determinar qué productos se fabricaran, incluyendo las
decisiones acerca del desarrollo, el disefio y el envasado del producto; qué precios
se cobraran, asi como |as politicas de crédilo y cobranza; donde y como se hara la

publicidad de los productlos, y a quién se los vendera.

Ello no significa que la mercadotecnia debe absorber las tradicionales actividades
de produccion, contabilidad, finanzas, personal, sino simplemente que debe

orientarlas.

En ofras palabras, para McCarthy, la mercadotecnia debe ser considerada como la

fuerza coordinadora del "sistema total” que es la empresa misma.

David Hughes, reconocido profesor de mercadotecnia, ha delinido brevemente a la

mercadotecnia como "aquellas aclividades que relacionan con _éxito una

(1) McCarthy Jerome, Comercializacién, Pag. 19

11
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organizacion cen su ambiente". Las actividades principales son: La identificacion de
las necesidades no satisfechas, el desarrollo de productos y servicios para
satisfacer esas necesidades, la asignacion de precios, la distribucion de bienes en el
mercado, y la comunicacion de la capacidad que tienen los productos y servicios

para satisfacer tales necesidades.(1)

Para Hughes, Ja mercadotecnia no es exclusiva a empresas comerciales. Diversos
lipos de organizaciones ulilizan las técnicas de la mercadotecnia, tales son las
instituciones de salud, gobiernos, grupos polilicos, organizaciones internacionales

para la recoleccidn de fondos, elc.

Asl como existen diversos lipos de organizaciones, exislen diferentes formas de
concebir y medir el éxito denlro de una organizacion. Para los polilicos que emplean
mélodos de mercadotecnia, el éxito estd en funcion del nimero de votos. Las
organizaciones de salud miden su éxito por el nimero de personas atendidas o por
la reduccion en la tasa de mortandad. Para las empresas comerciales, la medida de
éxito puede variar dependiendo de la elapa en que se encuentre en el ciclo de vida
de su produclo o servicio. Al iniciarse la vida de un produclo, la mela puede
consistir en lograr participacion en el mercado. Una vez que el producto ha llegado
hasta |a etapa de desarrollo, el criterio de éxilo puede ser la ganancia o rentabilidad

de la inversioén.

Pero intependientemente del sentido que se le dé al éxilo denlro de una
organizacion, la consecusion de éste depende del grado en que las necesidades,

. deseos y expectativas de los clientes o consumidores sean satis(echas.

(1) Hughes David, Mercadotecnia, Pag. 3
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Hughes reconece que no existe un modelo comercial que predelermine la manera
exitosa de operar de las empresas, sino que cada firma debe defender

permanentemente su derecho a actuar como parte del proceso comercial.

"El concepto de mercadolecnia se traduce en una filosofia corporaliva en la que
lodas las decisiones comerciales deben empezar con la comprension de las
necesidades y, deseos de los consumidores, y terminar con la consecusion de los

objelivos empresariales”.(1) -

Los tres puntos de vista presentados anteriormente, reflejan una clara similitud
estructural, representada por la idea de la consecusion de los- objelivos
empresariales a fravés de la satisfaccion de las necesidades y deseos del

consumidor.

Este acercamiento a la mercadotecnia lo podemos englobar en lres puntos de

referencia simples, aunque criticos:

1) Se debe comenzar con las necesidades y deseos de los clientes, como
ta base del propdsito de un negocio. Los administradores deben
identificar esas necesidades y deseos, y despues decidir cuales habran

de intentar salisfacer.

2) Se debe determinar la forma de salisfacer esas necesidades y deseos do
los clientes. Eslo es responsabilidad de todos los miembros de la

empresa, y no solo de quienes estan asignados a las venlas.

" (1) Hughes David, Mercadotecnia, Pag. 642
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3) | Finalmente, el logro de los objetivos es el resultado del logro en la

satisfaccion de los clientes.

Lo anterior representa una aclividad continua. Se deben elaborar planes,
implantarlos y evaluarlos para asegurar que se satisface a los clientes. No se
pueden identificar las necesidades y deseos de los cliente en aigun momento, y
esperar que punca carpbien. No siempre es facil determinar esas necesidades. Los
administradores debeh estar en posicion de adaptarse a condiciones cambiantes
que pueden generar nuevas oportunidades y problemas. Una vez que se identifican,
la eleccibn de una estrategia efectiva es un desafio importante para los

. adminstradores.



li. IMPORTANGIA DE LA MERCADOTECNIA

L.a mercadotecnia cumple muchas funciones imporiantes en una economia moderna

y compleja.

Todas estas funciones tienen el objetivo de perfeccionar el intercambio de bienes vy

servicios, y este perfeccionamiento consisle en que la empresa, a través de
4 0 . . . v

productos y servicios de calidad, salisfaga las necesidades y deseos del

consumidor, obteniendo por ello una utilidad que permita mejorar esle servicio.(1)

Existen numerosas funciones que la mercadotecnia desempefa con miras a obiener

lo anterior. A continuacion se presentan las mas importantes:(2)
1.- Compra - venla

Es la funcién comercial mas conocida. La compra esta dirigida a la busqueda de
bienes ylo servicios y a su evaluaciéon en términos de cantidad, tiempo, precio,

disponibilidad, uso, etc.

La furcidén de venta implica la promocion del producto que se compro a lravés de

publicidad, vendedores, exhibicidn, elc.

2.- Transporte

Esta funcién implica el traslado de las mercancias de un punto a otro cumpliendo

con los requerimientos en tiempo, cuidado y oportunidad.

. (1) CIr. Miranda José Luis, Apuntes de Mercadotecnia 1, 1985

(2) Cir. McCarthy Jerome, Comercializacion, p.12
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Para lograr lo-anterior, es elemenlal contar con una infraestructura de distribucion

eficaz.

3.- Almacenamiento

Se refiere a la acumulaciéon de produclos en un lugar tal que permita surtir las
canlidades adecuadas oportunamente, pudiendo ser a intermediarios (mayoristas,

medio mayoristas, minaristas) o al consumidor final.

Los inventarios se deben establecer con base en un analisis del prondstico de
venlas, rotacién deé invenlarios y estructura de costos administrativos y financieros
para mantener esos inventarios.

4.- Clasificacion

Se refiere a la division de productos en canlidades Uliles y atractivas al clienle, de
manera que favorezcan el almacenamiento, la venla y el consumo.

5.- Einanciamiento

Esta funcion busca facilitar el inlercambio de dinero por articulos. Se le conoce

como crédito.,

El crédito constituye uno de los medios mas efectivos para lograr que la decision de

compra hacia un produclo sea positiva.

El crédito se otorga de acuerdo a las condiciones economicas que rigen en un
-mercado determinado, pero que a su vez, se encuentra influenciado por la condicién

econdmica de la zona.

16
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6.- Informacion de mercados

Es la recopilacion de dalos y hechos que permiten tomar decisiones sobre produclo,

politica de precios, distribucidn, promocion y seleccion del mercado.

La informacion de mercados proporciona estudios como el tamafno de la demanda,
cuantificacién del mercado, participaciones del mercado, y habilo de compra y

’
consumo.

4
Por muy simple o muy complejo que sea el proceso comercial, deben atenderse
todas sus funciones. Si un gerenle desea mejorar la eficacia de un sistema,

procurara desempenar estas funciones con la maxima eficiencia.

"Desde el punto de vista macro, es evidente que alguien tiene que cumplir todas
estas funciones comerciales basicas. No es necesario que cada empresa las
cumpla todas. Dentro del macrosistema, pucden desplazarse y dividirse, pero
alguien debe ocuparse de estas tareas. Por lo tanto, en el micronivel es un

problema muy importante quién hace qué y por cuanto."(1)

(1) McCarthy Jerome, Comercializacién, p. 13
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1.- Definicion de organizacion

Para poder ubicar a |a mercadotecnia dentro de la organizacién, es preciso definir lo
que es organizacion, y establecer las estructuras organizacionales mas adecuadas.
A través de lo anterior, se podra hacer una sintesis de la funcién que desempena
dentro de la o'rganizacién. nivel jerarquico en el que se encuenlra, y relaciones que

mantiene con otras areas funcionales.

"En su mas amplio sentido, organizar es el proceso de hacer que la estructura de la
.erﬁpresa se ajuste a sus objetivos, sus recursos y su ambiente. - La esiructura
organizacional puede definirse como la disposicidn y relaciones reciprocas de las
partes componentes y los cargos de una compania. La estructura de una empresa,
especifica sus aclividades de divisidn de trabajo, y muestra como se enlazan, unas
con olras, las diversas funciones o aclividades;" hasla cierlo punio muestra también
el nivel de especializacion de |as actividades de trabajo. También indica la jerarquia

y estructura de autoridad, lo mismo que las relaciones de dependencia”.(1)

Alfred D. Chandler, reconocido tratadista de administracion, ha utilizado la expresion
"la estructura sigue a la estrategia”, queriendo eslablecer que la mision y las melas

globales de una empresa contribuyen a dar forma a su disefo.

La estrategia determina como se establecen [as lineas de auloridad y los canales de

comunicacion enlre los distintos gerentes y subunidades. Influye en la

(1) Stoner James, Administracién, p. 245
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informacidn que se transmile por esas lineas, lo mismo que en las mecanismos para

planear y tomar decisiones.

Después de analizar |a historia administraliva de companias como DuPonl, General
Motors, Standard Qil y Sears Roebuck, Chandler llegd a la conclusion de que los
cambios en |a estrategia de la sociedad andnima son anteriores a los cambios en el

disefo organizacional.
2.- Depatamenializacion

Las funciones que se asignan a los empleados tienen que dividirse entre ellos y
combinarse en forma logica. Los trabajadores cuyas funciones guardan relacion
entre si, deben compartir un area comdn'de trabajo y conslituir una unidad de
trabajo. La eficiencia del trabajo depende de |a feliz intgracion de varias unidades
dentro de la organizacion. La divisidn del frabajo y las combinaciones légicas de

tareas, deben Hevar a estructuras légicas de departamentos y subunidades.
3.- Elorganigrama

A medida que crece la comnpania, aumenta el numero de unidades y subunidades
de trabajo, y se agregan esl;alos de supervisién. Gerentes y subalternos necesitan
una comprension clara de cdmo encajan sus aclividades en el cuadro general de o
que es y lo que hacae la organizacién. Para mostrar la organizacion de una empresa,
los gerentes acostumbran trazar un organigrama o diagrama de organizacién, en el
que se muestran las funciones, los departamentos o las posiciones de la empresa, y
: como se relacionan entre si. Las distintas unidades se representan por casillas

conectadas unas con olras mediante lineas solidas que indican el orden jerarquico y

los canales oficiales de comunicacion. (Véase Anexo no. 1)



4.- Estructuraformal de la organizacion

"Los departamenlos de una empresa se pueden estruclurar formalmente en lre

maneras distintas; por funcién, por produclo-mercado, o en forma matriz".(1)

Las lres formas anleriores son las que mas frecuenlemente se ulilizan en las
empresas, pero existen en la actualidad diversas formas de eslruclurar formalmente

los departame'nlos.

a) La organizacion por funciones reine en un solo departamento a todos lo que
se dedican a una actividad o a varias actividades relacionadas entre si. Por
ejemplo, en una empresa dividida por funciones, puede haber departamenlos
separados para la fabricacién, para mercadeo, y para venlas. Un gerenle de
ventas en tal organizacion tendria la responsabilidad de vender lodos los

productos fabricados por la firma.

b) La organizacion por produclo o por mecado, que suele llamarse
organizacion por divisiones, redne en una unidad a todos los que toman parte
en la produccion y mercadeo de un producto o grupo de productos
relacionados entre si,:y a todos los que estdn en una delerminada area
geografica, o a todos las que lienen que tratar con cierto tipo de cliente. Por
ejemplo, una empresa podria tener divisiones separadas para produclos
quimicos, para detergentes y para cosmelicos, y cada una de ellas lendria un

jefe responsable por la fabricacion, mercadeo y ventas de toda la unidad.

(1) Stoner James, Administracion, p. 250
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Existen diferentes niveles jerarquicos denlro de la organizacion, La divisidon en el
nivel jerarquico es casi simpre funcional, se debe estructurar en un primer nivel a
tfravés de las funcicnes fundamentales que se deben desempefiar en una

organizacion.

Peter Drucker establece que es responsabilidad de los administradores el descubrir
lo que una,empresa hace realmente en términos de actividades concretas,
necesarias para el logro de los objetivos. Drucker hace resaltar el hecho de que
sblo a través de un exhaustivo analisis de aclividades, los administradores pueden
descubrir qulé trabajo ha de ejecutarse, cuales dependen de otros, y cdmo deberia

- subrayarse cada aclividad en la eslructura de la organizacion.

La pregunta es: ¢constiluye la mercadotecnia una de las areas funcionales denlro

de la organizacion?

La respuesta es afirmativa. La mercadotecnia sera esencial para la supervivencia y
crecimiento de las companias en el medio ambiente de negocios de los afnos 1980 y

1990, con sus rapidos y abundantes cambios.

Puede decirse que actualmente, en toda empresa, las funciones basicas son:

produccién, mercadotecnia, finanzas, personal, e investigacion y desarrotlo.

Cada una de estas funciones toma diferente valor dependiendo del giro de la
empresa. De hecho, en algunas empresas induslriales, las unidades de produccion
sobresalen claramente, mientras que en una empresa comercial, las funciones de
mercadolecnia tienen mayor amplitud o importancia, en una inslitucién bancaria, las
funciones financieras o de control pueden ser las mas especificas; en el caso de

empresas de servicios profesionales, el area de personal cobra un especial
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reconocimiento; y en oltras empresas, la investigacién y desarrollo es vilal para su

permanencia.

Pero independientemente del lipo de organizacion, la mercadotecnia constituye una
funcion fundamental, al conlribuir en una forma directa y primordial a la consecucion

eficaz de los objelivos empresariales.

6.- Lamercadolecnia_en la organizacion.

La mercadotecnia es una Ide las principales lunciones que debe desarrollar una
organizacién, por tanto, "todas las organizaciones lienen que someterse a lres
dimensiones basicas de la actividad de mercadotecnia: funciones, producto y
mercado. Estas dimensiones se combinan de manera distinta, no solo en las
diversas industrias, sino en las diferentes firmas de la misma industria. La estructura
de la organizacién de mercadotecnia esta determinada en todas las firmas por una
serie de factores unicos, como los objetivos de la compania, la leoria de
administracion que tenga la organizacion, la idea de la mercadotecnia que adopte la
direccidn, la imporlancia que se dé a las distintas herramientas comerciales, los

tipos y nimeros de productos, y el caracter de la competencia”.(1)

Existen factores histéricos, situacionales y de personalidad que influyen también en

la forma de organizar el mercadeo dentro de una compania.

A pesar de la variedad de organizaciones de mercadotecnia que hay, se pueden
sefalar ciertos aspectos basicos de las mismas. Cada uno de ellos representa

determinadas ventajas para la compandia, y también delerminados inconvenientes.

(1) Kotler Philip, Direccidn de Mercadolecnia, p. 358



El diseflo orgénico perfecto del departamento de mercadotecnia lodavia esla por
idearse. El diseflo organico de Jerome McCarlhy representa para las companias
que han aceplado el conceplo de mercadotecnia, una pauta a seguir. (Véase anexo

no. 1

Los departamentos de mercadolecnia deben ser disefiados organicamente para
desempenar diversas funciones comerciales y manejar distintos produclos, territorios
de venlay 3Iientes. Aunque una organizacion puede optar por cualquiera de estas
dimersiones, la mayor parle de los departamentos de mercadotecnia son de forma

mixta.

En los dllimos afnos del decenio de 1920, se cred un puesio importante en las
organizaciones comerciales. el de gerente de produclto, cuya mision es prestar

atencion a cada uno de los multiples productos que integran la linea de la compania.

El gerente de producto es considerado como una especie de presidente en pequeno,

responsable del desarrollo de la mercadolecnia de su producto.
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v LAS_V'ABIABLES_C_BIIJQAS_DE_LAS_DECISl_QNES.DE_MEBQAQQTE_CNIA

Dentro de una organizacion existen dos tipos de variables que intervienen en la

toma de decisiones:
1.- Externas.

Son las variables que no pueden ser controladas a corto plazo por la empresa, y

ademds influyen directamente en la consecucion de los objetivos y metas.
Estas variables se pueden agrupar en tres categorias:(1)
a) Variables del consumidor.

Poder adquisitivo
Moda

Habitos de consumo
Numero de habitantes
Edad

Sexo

Religion

Origen racial

b) Variables del medio

Clima
Aspeclos estacionales
Situacién econonica

(1) Miranda Slim Jose Luis, Apuntes de Mercadolecnia t, 1985



Sig_uacién politica
Situacion legal
Siluacién cultural
Situacioén social

Medios de comunicacion
c) Variables dg la competencia

Tecnologla

Politica de precios
Calidad del producto
Estrategias comerciales
Plan promocional

Recursos

Las diferentes y multiples variables externas, constituyen el medio ambiente que

rodea a una empresa, y el cual determina sus riesgos y oportunidades.

Este medio es complejo y esta constantemente sometido a cambios, algunas veces
de cataclismo. Por eso esla justificado creer que el indice de cambios que se
operan en el medio ambiente rebasa el indice de cambios de la organizacion, la cual
queda, por tanto, en un estado de inadaptacion. La empresa tiene que eslarse
adaptando constantemente al medio ambiente, si no quiere ser aplastada por él:
Una firma pasiva esta condenada a muerte. Una firma que sabe adaplarse seguira

_viviendo y probablemente experimente un crecimiento



modesto; , una firma creativa prosperara y hasla conltribuira a los cambios que se

produzcan en el medio ambiente exlerior.(1)
2.- |nternas.

Son todos los factores controlables por la empresa que pueden ulilizarse para influir
en las ventas. A eslas variables se les considera como crilicas en la loma de
decisiones de mercadotecnia. Las variables de las decisiones de mercadotecnia
desempenan un papel fundémenlal en la programacion de la mercadolecnia por la

compariia de que se lrate.

En tiempos pasados, las empresas disponian de medios relativamente escasos para

ejercer influencia en fas ventas.

En el siglo pasado, la mayor parle de los productos se vendian sin marcas,
publicidad, promocién de ventas, crédito, descuento, exposiciones a punto de
compra, muesiras comerciales, y sin olras muchas variables que hoy estan a la

orden del dia.

Anteriormente, los economistas no prestaban atencién formal a la funcion de las
variables no relacionadas conllos precios, como la calidad del producto, el esfuerzo
del vendedor y el servicio de ventas. No es sino hasta el decenio de 1930, cuando
surge un profundo interés por eslos faclores. Este interés estimulo el estudio de la
teoria de la compelencia. Las companias empezaron, inclusive, a considerar su

prestigio y el buen aspeclo de su fabrica como variables de decisiones de

.mercadotecnia.

(1) Cfr. Kotler Philip, Direccion de mercadotecnia, p. 80'
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Hay muchos faclores que merecen considerarse como variables de decisiones de
mercadolecnia. La clasificacién de las mismas representa ventajas positivas para su

estudio y analisis.

“La clasificacion mas breve que se haya propueslo hasta ahora es la de Frey, quien
manifestd que todas las variables de decisiones de mercadotecnia podian caber en

dos categorias:
1.- La objetiva (produclo, envase, marca, precio y servicio).

2.- Los métodos e instrumentos (canales de distribucion, ventas persona-

les, publicidad, promocion de ventas y anuncios).

Posteriormente, Lazer y Kelley, propusieron la clasilicacion de todas las variables de

decisiones comerciales a base de tres factores:
a) Combinacion de bienes y servicios.
b) Combinacion de distribucion.

¢) Combinacion de comunicaciones.

t

Mas recientemente, E. Jerome McCarthy popularizd una clasilicacion de las
variables de decisiones de mercadotecnia a base de cuatro factores, las Hamadas

'Cuatro P's": :

Producto
Plaza (o mercado)
Promocion

Precio

29



Vamos a, ulilizar eslas cualro variables porque sintetizan y comprenduein Lis cuiatie

maneras en que la firma puede influir en las ventas™ (1)

La figura 5-1 subraya la inlerrelacion que guardan estas cuatro vanables y el hectio

de que se cenlran en los clientes (C).

PRODUCTO

PRECIO PRONMOCION

(1) Kotler Plalip, Direccdn de Blercadotecma, po 71
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Producto -

La variable de producto es la parte central de la planificacién de una empresa, y
juega un papel primordial en la elaboracién de la estralegia de mercadotecnia. Las
decisiones que los administradores toman con respeclo a los productos que han de
ofrecerse, se encuentran enlre las mas importantes que afectan el fuluro de una
compania. Ninguna otra decision estralégica liene impacto tan amplio, que abarque
todas las &reas funcionales y afecte lodos los niveles de una organizacion. Esle
papel clave, no debe resultar sorprendente, puesto que a lo que un negocia se
refiere, es a salisfacer las necesidades y deseos de las personas a lravés de bienes

y servicios.

Los puntos mas importantes sobre los que se debe decidir al establecer la eslralegia

de produclo, son:

1) Calidad del producto
2) Tipo de envase
3) Nombre o marca comercial
4) Vida util del producto
5) Caracterislicas fisicas o quimicas del producto
6) Formula
7) Presentaciones y variedades
8) Conlenido (tamario)
9) Usos y aplicaciones
10) Procesos de produccion

11) Maquinaria y equipo
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12) Malerias primas

'1'3) Habitos de compra y consumo
Blaza o distribucion.

La mercadotecnia se define a veces como "tener el producto correcto en el lugar
correcto, y en el momento oportuno”. Una empresa puede ofrecer el mejor producto
del mundo, al mejor precio, pero de poco serviria al cliente si no esta donde y

cuando él lo deseal.

La distribucién se define como el traslado fisico de nuestro producto al consumidor.
Sin una buena distribucion, todo el esfuerzo de mecadotecnia no sirve, ya que si el

producto no esta en el lugar adecuado, no se vendera.

En la economia de nuestros dias, la mayor parte de los productores no venden sus
articulos directamente a los consumidores finales. En medio se mueve un ejército
de intermediarios comerciales que desarrollan diversas funciones y actividades
fundamentales. No todos los intermediarios figuran en todas las induslrias, y es
sabido que los productores de una misma industria, contralan a diferentes
intermediarios para distribui( productos analogos. Las mercancias pueden hacerse

llegar casi siempres a sus usuarios ultimos de mas de una manera.

"Las decisiones del gerente comercial sobre la distribucion pueden ser las mas
importantes que adople, porque determinan consecuencias de gran alcance, y
ademas, es mas dificil modificarlas que en el caso dé las que adoptan con respecto
al producto, el precio y la promocion. Es dificil trasladar las instalaciones minorislas

y mayoristas cuando se han firmado contratos de alquiler, y se han alirmado las
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pautas de movimiento de los clientes. La creacion de cordiales acuerdos de trabajo

con los’intermediarios puede insumir varios arios y mucho dinero".(1)

“Existen dos decisiones clave sobre distribucion: 1) decidir cémo llegar a los
mercados objelivo de usuarios finales, y 2) si se decide utilizar intermediarios en
lugar de participar en forma directa, elegir el papel (lider o participante) que la

empresa jugara en el canal y la red de canales de la que se convertira en parte" (2)

7

Promocion.

El comercio supone algo mas que desarrollar un buen producto, ponerle el precio
debido, y dar facilidades al cliente para que lo adquiera. El producto, el precio y la
distribucion son factores que no pueden por si solos crear ventas y ulilidades

suficientes para la empresa.

Una firma tiene que organizar un programa verdadero de promocion y publicidad, de
manera que sus compradores potenciales se enteren de la existencia y bondades

del producto.

L.a promocion ha sido definida por el aulor David W. Cravens, cormo: "un conjunto
de comunicaciones que pretenden informar y persuadir a las personas que
conforman los mercados objetivo de una empresa, sus organizaciones de canales y
el publico en general. Eslas comunicaciones estan formadas por actlividades de

publicidad, venta personal, promocidn de venlas, y relaciones publicas.(3)

(1) McCarthy Jerome, Comercializacion, p. 320
(2) Cravens David, Planeacion en Mercadotecnia, p. 150

(3) Cravens David, Planeacion en Mercadolecnia, p. 195
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La promocién es una variable importanle, porque es la que permite alraer la
atencion del cliente, le indica lo que uno desea vender, y quizas lo convence de que

uno tiene el producto que él busca.

La tarea del gerenle comercial es combinar lodas las actividades de promocion en
una mezcla que comunique a los clientes que el producto adecuado puede hallarse

en la plaza conyeniente, al precio justo.
Precio.

"La delerminacién de precios es importante para la economia y para la empresa: en
la economia es el mecanismo para asignar recursos y reflejar grados de riesgo y
competencia;, en la empresa, es la base paravgenerar ganancias. El precio refleja
los objetivos y politicas de la empresa, y es una parle imporlante de la mezcla

mercado-logica”.(1)

Las implicaciones del medio ambiente contemporaneo con respecto a los precios,
son importantes para los administradores y requieren de estralegias que
correspondan a estos tiempos. Se deben elaborar politicas y estructuras de precios
para establecer en forma apropiada el papel del precio en la esirategia de
mercadotecnia, al liempo que se conserve una suficiente flexibilidad para responder

a cambios en las condiciones del mercado.

E! precio es la variable que requiere mas atencion, y la que en la actualidad recibe la
menor; en muchas empresas, el precio se ha convertido solamente, en la cantidad a

la que debemos vender el produclo para obtener ganancia.

(1) Hughes David, Planeacion Estralégica, p. 353



La variable del precio constiluye un elemento fundamenlal en la eslralegia de
mercadotecnia, ya que es el punlo en donde reperculen lodas las acciones de las
demas variables criticas. Los aumentos en calidad del produclo, el volumen a
vender, la presentacidn y envase, los sistemas de distribucion, el plan publicitario,

elc., repercuten en el costo, y, por lo tanto, en el precio.

Se debe elaborar un plan que defina la forma en que se utilizara el precio en el

programa de mercadolecnia.
Los elementos mas importantes para la planificacion de precios son:

1) Decidir de qué manera colocar el precio dentro de un rango de precios

factibles.

2) Establecer si el precio se utilizara como un elemento pasivo o activo en el

programa de mercadotecnia.
3) Fijar los objelivos especificos que el precio debe lograr.

4) Establecer politicas y la estructura necesaria para orientar las decisiones

de precios. '



VI. ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA
1.- Concepto de eslralegia.

La palabra estrategia surgid, en sus origenes, como un término militar o de guerra,
el cual representaba para el mariscal, general, oficial, mayor, etc., la forma de

ponerse en una situacion ventajosa con respecto al enemigo.

4

En la actualidad, el papel del mariscal en una balalla consiste en: "descubrir (0
pronosticar lo mas racionalmente posible), las fuerzas del enemigo y sus planes de
operaciones, y con base en esos descubrimientos o pronéslicos, concebir una

esira(egia que coloque a su bando un paso adelante de sus enemigos”.(1)

Este concepto militar de estrategia ha sido aplicado por los grandes autores en
administacion, al mundo de los negocios, en donde el mariscal puede representar al
gerente, su ejército constituye la empresa, el campo de balalla es el mercado, y el

enemigo se encuentra en la competencia.

En funcion a lo anterior, la estrategia en la empresa supone un despliegue general
de recuros y esfuerzos para alcanzar objetivos que permitan oblener una posicion

+
mas fuerte que la de la competencia.

Por tanlo, "si no existiesen los competidores, no seria necesaria la estrategia, pueslo
que, el Unico proposito de la planeacion estratégica viene a ser el permilir que la
compaia obtenga, con la mayor eficacia posible, una venlaja sostenible sobre sus

competidores. La eslrategia corporativa implica el inlento de alterar

(1) Ohmae Kenichi, La mente del estralega, p. 82



las fuerzas de ta compaiiia en relacion con las de sus compelidores, en la forma mas

eficaz".(1)

Michael E. Porter situa a la esliralegia compeliliva como: "la busqueda de una
posicidn competitiva favorable en un sector industrial, la arena fundamental en la

que ocurre la competencia."(2)

Los conceptoé anteriores constituyen el motor y punto de partida de esta
investigacion, ya que el objetivo de la estralegia comercial para una llanta
remoldeada, radica en la oblencion de una verdadera ventaja competitiva en el

sectar industrial,

Por su parte, James Stoner, ha definido a la éslralegia como: "el programa general
que se lraza para alcanzar los objetivos de una organizacion, y ejecutar asi su
misién.  La palabra programa de esla definicion implica que los gerentes
desempenan un papel activo, consciente y racional en la formulacién de la

estrategia."(3)

La mision y objetivo empresariales deben eslar relacionados directamente con las

oportunidades y amenazas que surgen respecto a la competencia.

Ambos constituyen las "metas organizacionales" que son un componenle vital de la

estrategia:

(1) Ohmae Kenichl, La mente del estralega, p. 37
(2) Porter Michael, Ventaja compelitiva, p. 19

" (3) Stoner James, Administracian, p. 97
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a)”, Stoner ha definido a la misién como la finalidad especifica de una
organizacion, que la distingue de otras de su lipo. La misién es la finalidad
mas amplia que una organizacion dada escoge para si misma. Muchos
escritores emplean los términos propdsito y mision indistintamente, pero
diferenciar eptre ellos ayuda a enlender las metas organizacionales. Dentro de
los amplios limites del proposito de una organizacién, cada empresa escoge su
mision es:peciﬁca, que puede describirse en términos del producto y mercado, o
del servicio y de la clientela a quien sirve. Si bien el proosito generat de tas
organizaciones de negocios es producir bienes y servicios, la mision de una
firma electronica puede ser producir semiconductores para computadoras. Un
hospital que tiene el propdsito de suminislrar cuidado de la salud, puede

especializarse en el tratamiento de enfermedades respiratorias.

b) Los objetivos son un blanco que hay que alcanzar para que la organizacion
cumpla sus metas. Por su misma naturaleza, los objetivos son mds especificos
que el planteaminto de la mision, y vienen a ser en realidad, la traslacion de
éste a términos concretos que sirven para medir los resultados. Se fijan varios
objetivos como puntos de mira en la ejecucion de misiones y la persecucion de
metas, Por ejemplo, la 'firma electronica podria trtaducir su amplia declaracion
de mision, en objelivos tan especificos como "llegar a ocupar un pues!d enire
los 10 principales abastecedores de semiconduclores en términos de ventas

brutas", o "aumenlar los gastos en invesligacion y desarrollo".(1)
Una eslrategia no puede desarrollarse aisladamente, ademas de servir de

(1) Cfr. Hughes David, Mercadotecnia, p. 11
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apoyo a=< la mision y objelivos de wuna empresa, debe  relacionarse

estrechamenle con las polilicas y las metas corporalivas.

c)y Si las esl‘ralegias son los medios allernos para lograr los objetvos y
ejecular la mision, las polilicas corporalivas consliluyen las mitantes a cstos
medios alternos que pueden emplearse, y al igual que los objetivos, son un
reflejo dﬂe,los valores de la estruclura directiva de la organizacion. Las politicas
crean una "cerca" alrededor de las eslrategias aceptables dentro de la mescla

de mercadolecnia, como sc iluslra en la figura G.1.
FIGURAGA

VENTA PERSONAL PRODUCTO

OBJETIVOS:
CRECIMIENTO

RENTABILIDAD
POSICIONANIENT O
COMPETITIVIDAD

| N PRECIO
PUBLICIDAD —~ —~

CANALLS DE DISTRIBUCION
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En el centro de esta figura vemos los objetivos de una empresa, tales como el
crecimiento, la ganancia y el presligio. Los radios de la figura representan las
variables criticas de mercadotecnia. Las eslralegias alternas estan restringidas por

las politicas corporativas.(1)

d) El témino objetivo, como se planted anteriormente, es un estado final
deseado,, restringido por politicas congruentes. En conlraste, las melas
corporalivas son objetivos cuyo logro se busca por un liempo especifico dentro
del periodo cubierto por el plan. Por tanto, una meta es un objetivo que se ha
expresado en términos de la magnitud que debe alcanzarse, y el periodo para

su logro.

"Aumentar la participacion en el mercado en un 10 por cienlo hasta 1985" o
"aumentar el conocimiento de nuestra marca de un 40 por cienlo a un 60 por
ciento el proximo ano”, son buenas definiciones de melas, porque se expresan

tanto en la magnitud como en la fecha para su cumplimiento.

Stoner a su vez, establece otra dimension de la estrategia al definirla también como
“"el patron de respuesta de la organizacion a su ambiente. La estrategia pone los
|

recursos humanos, maleriales y tecnoldgicos en juego frente a los problemas y

riesgos que plantea el mundo exterior".(2)

Esta segunda definicidn, plantea que toda organizacion tiene una estrategia, aunque

no se haya establecido en una forma explicita.

(1) Clr. Hughes David, Mercadolecnia, p. 11

(2) Stoner James, Administracion, p. 97



Los gerentes pueden tenmer una conducta reacliva, o sea que responden y se

acomodan al ambiente segun se presente la necesidad.

Sloner establece el papel activo o reaclivo que puedan tomar los gerentes en la
formulacion de una estralegia. A la formulacion activa de una estrategia se le
conoce como planeacion eslratégica, que generalmenie es a largo plazo, y

constituye la médula de la planeacion en mercadolecnia.

El despliege de recursos humanos, materiales y tecnologicos siempre lleva consigo
un costo inherenle, ademas de que si los recursos son limilados, pueden exigir un
ajuste de las metas o el desarrollo de nuevas alternalivas. "El desarrollo de una
éstralegia no émpieza con la definicion de una mela, ni termina con la seleccion de
una alternativa, mas bien, requiere mucha interaccion enlre las metas, las

alternativas, y los recursos exigidos para cada una de éstas".(1)

Es mas, el identificar los usos alternos de los recursos para alcanzar las melas
corporativas, puede considerarse como el paso mas crealivo dentro de la planeacion
de mercadolecnia. "No existe teoria o modelo utilizable en esla fase del plan.
Generar una nueva allernaliva puede ser fan crealivo como pintar un cuadro o

componer musica™(2)

2.- Estrategia de mercadotecnia.

En términos ‘generales, las estrategias se pueden clasificar segun las areas

funcionales, es decir, en estralegias de mercadotecnia, finanzas, produccion,

. recursos humanos e investigacion y desarrollo.

(1) y (2) Hughes David, Mercadotecnia, p. 114



La mercadotecnia no es mas que una de las areas generadoras de eslrategias. No
se puede ni siquiera acerlar que sea el area mas importanle, dado que todas las
areas funcionales de una empresa en su conjunto, lienen la misma importancia para

el logro de los objelivos estratégicos y la mision.(1)

Phihp Kotler ha definido a la eslrategia de mercadotecia como: "un conjunto de
objetivos, polilicas y reglas que a lravés del tiempo guian el trabajo de
mercadotecnia de la empresa: su nivel, mezcla y distribucion, en parle
independientemente, y en parle en respuesta a las condiciones ambienlales y

compelitivas cambiantes".(2)

A continuacién se presentan mas a fondo los tres elementos de la estrategia de
mercadotecnia: nivel de desembolso en ella, su mezcla, y su distribucion o

asignacién.

Nivel de desembolso en mercadotecnia.

La gerencia tiene que tomar una decisidon respecto a qué nivel de trabjo de
mercadotecnia necesitara para alcanzar sus metas. Las companias tlipicamente
establecen su presupuesto de mercadotecnia como cierto porcentaje convencional
de la meta de ventas. A aquellas compafias que entran a un nuevo mercado, les
interesa saber especialmente cual es la relacion entre presupuesto y ventas en la
corporacion tipica. Una compania particular puede gastar mas de la proporcion

normal con la esperanza de lograr una particpacion de mercado mayor.

(1) Sache Matthias, Anuiario gerencial 1985-1986, p. 55

(2) Kotler Philip, Direccién de mercadotecnia, 4a. edicion, p. 116



Al final de cuentas, la empresa debe analizar la [abor de mercadolecnia que liene
que lievarse a cabo para lograr determinado volumen de ventas o participacion de

mercado y, luego, poner precio a este lrabajo; el resultado es el presupuesto de

mercadotecnia requerido.

Mezcla de mercadotecnia.

’,

Kotler define la mezcla de mercadotecnia como: “el conjunio de variables

controlables y sus niveles, que la firma utiliza para influenciar el mercado que tiene

como meta".(1)

Segun Kotler, la companila tiene que decidir como asignar el presupuesto total de
mercadotecnia para un producto, entre los diversos elementos que comprende la
mezcla de mercadotecnia. Esla mezcla de mercadolecnia es uno de los conceptos

medulares en la moderna teoria de mercadontecnia.

Las variables controlables dentro de la mezcla de mercadotecnia, corresponden a lo
que Jerome McCarthy denominé como las 4 p's de fa mercadotecnia: producto,

plaza, promocién y precio. Estos elementos constituyen las variables criticas en la

toma de decisiones en mercadotecnia.

"El desarrolio de una mezcla comercial debe ser una parte integral de la seleccion
de un mercado que la empresa se propone conquistar. Es decir, todos los

glementos de una estrategia comercial deben definirse simultaneamente™.(2)

(1) Koller Philip, Direccion de mercadotecnia, p. 117

(2) McCarthy Jerome, Comercializacion, p. 41



La mezgla comercial o de mercadotecnia, va a ser diferente para cada producto, y se
debera ajustar constantemente de acuerdo a las condiciones que existan en el
mercado. La figura 6.2 muestra |las decisiones mas imporlantes para cada variable
critica de mercadotecnia; la relacion e interaccion que guarden en un momenlo

dado, determinara el desempeno de la mezcla.

Desde el punto de vista practico, no exisle algo que pueda denominarse la "mejor”
mezcla de mercadotecnia, pues las condiciones comerciales cambian
constantemente. Es posible que la administracion comercial deba calcular las
probabilidades de éxilo de las diferenles esirategias, para proceder en concordancia
Todo esto representara una tarea mas facil, si la empresa ha adoptado el concepto

de comercializacion.

Las cuatro variables criticas ofrecen al gerente un marco dentro del cual puede
actuar logicamente. Su posible éxito estara determinado por el acierto de sus
decisiones, y por su capacidad para modificar la mezcla en vista de la incertidumbre

y el cambio,
Asignacion de_mercadolecnia.

Ademas de determinarse el nivel y mezcla de trabajo de mercadotecnia, la gerencia
debe establecer la forma en que se deben repartir los recursos de mercadotecnia
entre sus productos, segmentos de clientes, y areas de ventas. Por lo general, la
compania asigna una mayor proporcion de sus recursos de mercadotecnia a
aquellas enlidades que son mas grandes y que ofrecen un polencial de mercado no
realizado. En otras palabras, esla buscando la maxima ulilidad cuando asigna

fondos de mercadolecnia a diferentes usos.
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VIl. LATAREA.GERENCIAL EN MERCADOTECNIA
1.- Naluraleza de la tarea gerencial

El gerente comercial desea salisfacer las necesidades de un grupo de clientes (el
grupo representa la meta), con un bien o con servicios parliculares. Pero en la
aclualidad, existe un numero infinito de produclos ofrecidos a los consumidores, lo
que dificulta |alarea gerencial de lograr que su produclo o servicio tenga exilo en el

mercado.

Para puder comprender el papel del gerente comercial, es necesario examinar con
atencion la naturaleza de la tarea de cualquier gerente. "Por lo general, la gerencia

tiene tres tareas basicas:"(1)
a) Establecer un plan.
b) Dirigir la ejecucion de este plan.
c¢) Evaluar, analizar y conlrolar el plan en su funcionamiento real.

Por razones de sencillez, estas tareas se pueden sinlelizar como la planificacion, la

direccion y el control.

La figura 8-1 muestra la interrelacion de estas tareas basicas. La relacion do las
tareas de contro! y planificacion es sumamente importante, pues la realimentacion
informativa conduce a menudo a cambios en el plan general, o incluso a un plan

totalmente nuevo. Por esta razon, la tarea gerencial es conlinua.

(1) McCarthy Jerome, Comercializacion, 8a. edicion, p. 31
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- FIGURA B - 1. Planificacién

Plan eslralégico para loda la empresa

RS
0

S . ,

(:3’ Planes operativos para esferas funcionales,
<
5

~

Qg}‘ por ejemplo, produccion, ventas, personal, etc.
Q.

Control Ejecucion

Medicién da los resultados < Ejecucion de planes
en funcion de planes operalivos

A) Planificacion en mercadotecnia.

"Lalarea de la gerencia comercial asume las responsabilidades gerenciales basicas;
pero como lo muestra la figura 8-2, el trabajo de planificacién consta de dos partes
encontrar oportunidades atractivas, y desarrollar estrategias de comercializacion™.(1)

!

FIGURA 8-2. El proceso de lagerencia.comercial

Planificacion ———————p~ Ejecucion ————p- Control
Encontrar Desarrollar Ejecutar Conlrolar
oportunidades estrategias estrategias el
atractivas comerciales comerciales proceso

1\ - T RetroiﬁnemacidnT < J?

(1) McCarthy Jerome, Comercializacion, 8a. edicion, p.32



En un mercadortan dinamico como se presenta en la aclualidad, el gerente comercial
debe buscar continuamente buenas oportunidades, y formular nuevos planes. Los
competidores tratan en forma continua, de encontrar maneras de mejorar sus
ofertas, y los consumidores estan siempre dispuestos a probar algo nuevo y mejor,

lo que representa nuevas oportunidades para la empresa.

~ Ademas de buscar oportunidades, el gerenle comercial debe desarrollar asi mismo,
una estrategia dirigida a un grupo determinado de clientes. El desarrollo de una
estrategia comercial, posee una imporiancia primordial, ya que sin un pian bien

definido, no existen lineas directrices para la direccion o el control.(1)
1) Qporlunidades alraclivas en el mercado

"El proceso de mercadolecnia estratégica principia con el esfuerzo por crear un
juego atractivo de oportunidades para la empresa. Aun cuando es posible generar
nuevas oportunidades en cualquier parte dentro de la compania, el deparlamento de

mercadotecnia tiene esto como responsabilidad mayor."(2)

En cualquier economia hay disponibles incontables oportunidades de mercado, en
lanlo existan necesidades :insatisfechas.  Exislen cualro vaslos campos de
oportunidades de mercado: penetracion en el mercado, desarrollo del mercado,

desarrollo del producto, y diversificacion.

La figura 8-3 mueslra estas cualro posibilidades que se pueden encontrar en el

mercado.

' (1) Cfr. McCarthy Jerome, Comercializacion, 8a. edicion, p. 32

(2) Kotler Philip, Direccidn de mercadotecnia, 4a. edicién, p. 108



FIGURA 8-3. Cualro_tipos hasicos de oportunidades

Productos Produclos
existentes nuevos
Mercados Penetracion en Desarrollo
existentes el mercado del producto
Mercados Desarrolio del Diversificacion
nuevos mercado

2) Desarrollo de estralegia_comercial.

"La estrategia de mercadotecnia es el camino para enfrentar los recursos de la

mercadotecnia con las oportunidades y problemas del mercado”.(1)

El estratega de mercadotecnia debe actuar en un ambiente de influencias que en su
mayor parte son incontrolables: los valores y la filosofia de la empresa, la demanda
genérica por el tipo de producto, la demanda de marca por los produclos
competitivos, el comportamiento de la competencia, y la politica oficial. El analisis
de estas influencias da como resultado las oportunidades y los problemas de la

mercadotecnia.

El estratega también tiene c;ue ver con variables de decisidon que son controlables
dentro de los limites de la politica de la corporacion y del gobierno: producto,
precio, canales de dislribucion y promocién. El estratega combina eslos
ingredientes a fin de planear una gran balalla para el producto. Cada combinacion

es unica para el produclo y su ambiente. la influencia de esta

(1) Hughes David, Mercadotecnia, 1a. edicion, p. 307.



combinacion sobre la demanda y el costo de cada elemento de la mezcla, determina

si la estrategia es rentable.

Una estrategia comercial consta de dos partes distintas y sin embargo,

interrelacionadas:(1)

1.-  Seleccidon de un mercado "objetivo", es decir, un grupo bastante homogéneo

de cliente que una compafia desea atraer.

2.- Desarrollo de una mezcla comercial, es decir, ias variables conlrolables que

combina la compania para satisfacer este grupo "objetivo".

En otras palabras, entre sus oporlunidades posibles, la firma selecciona un mercado

“"objetivo”, y trata de ofrecerle una mezcla comercial atrayente. (Ver figura 8-4).

Estas dos tareas deben ser realizadas en forma conjunta, ya que resulta necesario
gvaluar las estrategias de acuerdo con los objetivos de la compania. No se pueden
comparar los presuntos mercados alternativos sin considerar su potencial
economico, y sin establecer si la empresa puede atenderlos obteniendo ganancias.
De modo similar, no se pueden evaluar las mezclas comerciales allernalivas a
menos que se les acoplerlm igualmente algunos mercados que se quieren

conquistar.(2)

(1) McCarlhy Jeraome, Comercializacion, 8a. edicidn, p. 33

(2) Idem



- FIGURA 8-4. (Cerveceria.Modelo)

Produclo/
mezcla Producto Precio Plaza Promocién
Estrategia
Victoria X precio
Estrategia
Corona ’ X publicidad
Eslralegia
Modelo X disltribucion
Estrategia
Negra X calidad

B) Direccion en mercadotecnia.

Después de desarrollar la eslralegia basica, es tarea de la gerencia comercial
poneria en praclica, y es a lravés de la direccion como la gerencia busca cumplir con

el plan.

"La direccion es la responsabilidad que absorbe una mayor parte del tiempo de un

gerente, y presenta dos funciones claramenle diferenciadas™ (1)
1) La funcién de toma de decisiones.

2) La funcion de mando de hombres.

(1)Clr. Llano Carlos, Andlisis de la accidn ditecliva, p. 43
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La amplitud del papel de una y otra sera distinta segun el campo de aleatoriedad

que se olorgue a las decisiones direclivas.

1) Toma.de decisiones

En lodos los niveles de una organizacion, la genle liene que eslar conslanlemente
tomando decisiones y resolviendo problemas. Para los gerenles comreciales es una
parle muy impblanle de su oficio. ¢Qué medios se deben ulilizar para determinada
campana? ¢A qué empleado se le debe encomendar cierta labor? Sea el problema
grande o pequeiio, el gerenle es el que al fin y al cabo tiene que hacerle frente o
resolver qué se debe hacer. Sus decisiones forman el marco dentro del cual olros

miembros de |a organizacion loman las suyas y actuan.

Asi pues, la toma de decisiones es parte clave de las aclividades de un gerente, y

reviste particular importancia cuando se liene que ejecutar un plan.

"La expresion toma de decisiones, describe el proceso por el cual se elige una via

de accion como solucion para un problema especifico”.(1)

E! gerenle loma distintos tipos de decisiones en dilerentes circunslancias. Para
resolver si se debe agregar L'ma nueva ala al edificio de la administracion, o donde
se debe conslruir una nueva planta, se necesilan investigar muchas allernativas y
otras consideraciones. Para resolver qué sueldo se le debe pagar a un nuevo

empleado, el andlisis sera mucho menos intenso.

(1) Stoner James, Administracidn, 2a. edicion, p. 151



La can‘l_idad de informacién que el gerente lenga es vital en la toma de decisiones.
La falta de informacidn hace que la toma de decisiones sea una funcion dificil y
compleja, pero es importante establecer que, una gran parte de las decisiones que
toma el gerente comercial, se efeclia en un marco de inseguridad. "los gerentes
tienen que cambiar de enfoque al tomar decisiones, segun la situacién especifica de
que se trate. Es Util distinguir entre las situaciones que piden decisiones
programadas 'y las que piden decisiones no programadas. También podemos
dislinguir entre decisiones hechas en condiciones de seguridad, riesgo e

inseguridad".(1)
- D&cisim&&pmgtaniadaa

Son aqueéllas que se toman de acuerdo con alguna costumbre, regla o
procedimiento.  Toda organizacion tiene polilicas escritas o no escritas que
simplifican la toma de decisiones en situaciones que se repiten, limitando o
excluyendo alternativas. Por ejemplo, normalmente no tenemos ¢ue preocuparos
sobre cuanto se debe pagar a un empleado nuevo, porque lo corriente es que la
empresa ya tenga eslablecida una escala de salarios para todas las posiciones. Los
problemas de rutina no son necesariamente sencillos, las decisiones programadas
se ulilizan para cuestiones complejas, y lambién para las que no lo son. Si un
problema se repite y sus elementos componentes pueden definirse, predecirse y

analizarse, es susceptible de una decision programada

(1) Stoner James, Administracion, 2a. edicién, p. 152



- Decisiones no-programadas

Son aquéllas que se aplican a problemas unicos y no usuales. Si un problema no se
presenia con frecuencia suficienle para ser materia de una polilica, o si es tan
importante que merezca {ratamiento especial, liene que aplicarsele una decision no
programada. En realidad, los problemas mas significalivos que se le presentan a un
gerente requieren, por lo general, de decisiones no programadas, y la capacidad de
tomarlas se hace mas importanie a medida que se asciende en la jerarquia

organizacional.

Toda situacidn de decision importante contiene algunos aspeclos que no se pueden
conocer o son muy dificiles de predecir. "Para decidir como atacar un problema,
resulta util colocarlo en un continuo que va desde las situaciones previsibles hasla

las que son sumamente dificiles de predecir. Tres palabras describen las diferentes

posiciones en este continuo: certidumbre, riesgo e incertidumbre™ (1)

- En condiciones de certidumbre se dispone de informacion precisa,
mensurable y confiable:. sobre la cual basar las decisiones. El futuro es

altamentle previsible.

- Cuando la posibilidad de prever el fuluro es mas baja, existe una condicion
de riesgo. No se dispone de informacion completa, aun cuando si se liene una

buena idea de la probabilidad de los resultados posibles.

(1) Stoner James, Administracion, 2a. edicién, p. 155



- Ep condiciones de incertidumbre, por el contrario, es muy poco lo que se
sabe; no conocemos las probabilidades y quiza ni siquiera los resullados
posibles. Decisiones tomadas en fales condiciones producen noches de

insomnio, pero constiluyen parte del diario hacer del gerente.

Existen diversos instrumentos que el gerente utiliza actualmente en la toma de

decisiones.

4

En los ultimos anos, ha sido rapido el desarrollo y ulilizacion de herramienlas como
lo son: la investigacion de operaciones (analisis malematico, modelos y simulacion

‘de computadora), y el procesamiento electronico de datos.

Estos modernos instrumentos han mejorado la eficiencia y la calidad de las

decisiones, pero no han reemplazado los instrumentos tradicionales de juicio,

intuicion y creatividad gerencial.
2) Mando de_hombres

"De todas las funciones gerenciales, la que mas directamente compromete a los

gerentes con los subalternos es el liderazgo".(1)

't
Asi pues, conducir a los suballernos es parte central del papel del gerente, quien

debe trabajar con otros, y por medio de eflos, lograr las metas de la organizacion.

En alto grado, !a habilidad del gerente para ejercer liderazgo sobre los suballernos,

para motivarios y comunicarse con ellos, determinara su cficacia gerencial,

(1) Stoner James, Administracion, 2a. edicién, p. 413



1) LIDERAZGOQ

Los dirigentes desempefan un papel crilico para ayudar a alcanzar sus melas a
grupos, organizaciones y sociedades. Por ejemplo, la opinion general conviene en
que probablemente Inglaterra hubiera perdido la I Guerra Mundial si Neville
Chamberlain hubiera seguido como Primer Minislro; pero el liderazgo lenaz e
inspiradar de, Winston Churchill probablemente le salvd, y quizas salvé lambién al
resto del mundo. Los gerentes muy pocas veces se ven llamados a ejercer un
liderazgo tan heroico como el de un Churchill o un Lincoln. Sin embargo, el don de
mando y la habilidad de dirigente son faciores importantes en la eficacia de los
gerenles. Muchas entidades comerciales que se veian al borde de la bancarrota,
han cobrado nuevo vigor al ser reemplazados sus directores. Si pudiésemos
identificar las cualidades que se atribuyen al liderazgo, aumentaria nueslra habilidad

de escoger dirigentes eficaces.

Para Mintzberg, el liderazgo constituye uno de los roles fundamentales del director o
gerenle, ya que es la fuerza de cohesion que encamina lodos los esfuerzos de los
subordinados hacia una causa comun.

]

Ralph M. Slogdill, en su estudio de teorias e investigaciones sobre el liderazgo, ha
sehaladé que “existen casi tantas deliniciones diversas del liderazgo como personas
que han intentado definir ese concepto” (1) Sin embargo, una de las definiciones
mas claras y concretas es la de J. Stoner, quien deline al liderazgo gerencial como:

“"el proceso de dirigir y orientar las aclividades relalivas a una

(1} Stogdill Raiph, Handbook ol leadership, p. 7
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tarea dg los miembros de un grupo de trabajo."(1) Tal definicidn lieva implicilas tres

importantes normas:

1) En primer lugar, el liderazgo debe comprender a otras personas,
denominados subalternos o subordinados. Por su volunlad de aceplar la
direccién del dirigente, los integrantes del grupo ayudan a definir la posicion
relativa de aquél, y a hacer posible el proceso de liderazgo. Sin subalternos,

todas las cualidades del dirigente serian inaplicables.

2) En segundo lugar, el liderazgo supone una distribucion desigual del poder
entre dirigentes e integrantes del grupo. Los dirigentes tienen auloridad para
orientar algunas de las aclividades del grupo, mientras que los miembros de
éste, no tienen autoridad para dirigir las actividades de aquellos. No obstante,

los integrantes del grupo afectaran aquellas aclividades de diversas maneras.

3) En tercer lugar, ademas de estar capacilados legitimamente para dirigir a
sus subalternos o subordinados, los dirigentes tambien deben ejercer
influencia. En otras palabras, estan en capacidad no solo de ordenar lo que
debe hacerse, sino también de influir en sus subaiternos sobre la manera de
llevar a cabo sus inslru,cciones. Por ejemplo, el gerente podra mandar a un

empleado a ejecutar determinada tarea, pero serd su influencia sobre el

trabajador, lo que determinara si el trabajo se cumplira debidamente.

(1) Stoner James, Administracion, p. 440



2) Molivacion -

La motivacién, aquéllo que causa, canaliza y sosliene el comportamiento de las
personas, siempre ha sido un tema lan imporlanle como enigmalico para los

gerentes.

Es importante porque los gerentes, por definicion, dirigen el trabajo de la empresa, a
lravés de otros empleados. Es preciso que comprendan porqué la gente se
comporta de determinada manera, para poder influenciar su comportamiento en una
forma que la organizacién encuentre deseable. L.a motivacion es enigmatica porque
los molivos no pueden observarse ni medirse directamente; deben ser deducidos
del comportamiento de las personas. Ademas, existen diversas leorias sobre lo que
motiva a la gente y por qué. Eslas teorias difieren en lo que implicitamente insinuan

que debe hacer un gerente para lograr la motivacion eficaz.

"La motivacion no es la unica influencia sobre el nivel de rendimiento de una
persona. Olros dos factores que deben tomarse en cuenta son la habilidad del
individuo y su comprension de cual es el comportamiento necesario para lograr un
alto desempenio. Este factor se denomina percepcion de su funcion. La molivacion,
las habilidades y la percepciéln de funcidn estan relacionadas entre si. Asi pues, si

cualquiera de los factores es bajo, el nivel de desempeno probablemente sera bajo,

aun siendo altos los demas factores" (1)

Alo largo de los tiempos, las teorias sobre gerencia han variado para acomodarse a

los cambios en la naluraleza del oficio del gerente.

(1) Stoner James, Administracion, 2a.edicion, p. 413



Elementos corho la especializacion en los subalternos, la comprension de los
enfoques gerenciales eficaces e ineficaces, y la importancia de las fuerzas sociales
en el recinto de trabajo, han afeclado el desenvolvimiento del modo de pensar

gerencial.(1)

En diferentes elapas de la evolucion del pensamiento administralivo, los gerenles se

acogieron a diversos modelos o leorias de la motivacion.

"Examinaremos lres de ellos en el orden cronolégico en que se desarrollaron: el
modelo lradicional, el de relaciones humanas, y el de recursos humanos. Como se
podra observar, las creencias que tengan los gerentes sobre la molivacion son

importantes para determinar como intentaran dirigir a otros".(2)

a) Meodelo lradicional

El modelo tradicional de la motivacién se asocia a Frederick Taylor y a la escuela de
administracion cientifica. Esta ensefiaba que un aspecto importante del oficio del
gerente era ver que los trabajadores cumplieran sus lareas tediosas y monotonas en
la forma mas eficaz. Los gerentes delerminaban como debian realizarse los oficios,
y se valian de un sistema de incentivos de remuneracion para motivar al trabajador:

a mayor produccion, mayor jornal.

(1) Cfr. Stoner James, Adininistracion, 2a. edicidn, p. 414

(2) Staner James, Administracion, 2a. edicidn, p. 414
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b) Modelo de relaciones humanas

Con el tiempo, se hizo aparente que el enfoque tradicional de la motivacion ya no
era adecuado. Elton Mayo y ofros investigadores en el campo de las relaciones
humanas, descubrieron que también eran importantes las relaciones sociales que
los empleados formaban en el trabajo, y que el tedio, la monolonia de las tareas en
si, eran factorgs que reducian la motivacidén. Mayo y olros opinaban ademas, que
los gerentes podian motivar a los empleados reconociendo sus necesidades

sociales, y haciéndolos sentirse utiles e importantes.

Por consiguiente, se concedido a los trabajadores alguna libertad para tomar
decisiones propias en el trabajo. Se dio mayor atencion a los grupos de trabajo
informales denlro de la organizacion. Se impartieron a los empleados mayores

informaciones sobre las intenciones de la administraciéon y sobre las operaciones de

la empresa.

En el modelo tradicional, se esperaba que los trabajadores aceptaran la autoridad de
la gerecia a cambio de un alto jornal, que se hacia posible mediante un sistema
eficaz ideado por la administracion, y puesto en practica por los trabajadores. En el
modelo de relaciones huménas, se esperaba que los empleados aceptaran la
autoridad de la gerencia debido a que los gerentes los trataban con consideracion y
atendian sus necesidades. La intencion de la administracion, sin embargo,
permanecia igual: hacer que los trabajadores aceplaran las condiciones del trabajo

establecidas por los gerentes.

60



c) Medelo de recursos humanos

Los tedricos mas modernos, tales como McGregor y Maslow, y algunos
investigadores como Argyris y Likert, crilicaron el modelo de relaciones humanas
como simplemente un enfoque sofisticado de manipulacion de los empleados. Estos
tedricos sugerian que los empleados estaban motivados por diversos factores, no
solo el dinero,ni el deseo de salisfacion, sino también la necesidad de logro y el
{rabajo significativo. Alegaban que la mayor parte de la genta ya se encuentra
motivada a realizar un buen frabajo, y que no ve el lrabajo como automaticamente
indeseable. Sugerian que los empleados probablemente derivarian salisfaccion del

buen rendimiento.

Asi pues, puede darse a los empleados mucha mayor responsabilidad para lomar

decisiones y llevar a cabo sus lareas.

Desde la perspectiva de los recuros humanos, por consiguiente, los gerenles no
debieran inducir a los empleados por medio del soborno de un alto jornal a cumplir
los objetivos gerenciales, como en el modelo tradicional, ni manipularlos con
tratamientos considerados como en el modelo de relaciones humanas. En lugar, los
gerentes debieran comparti; la responsabilidad para lograr los objetivos de la
organizacion y los individuales. Cada cual debiera aportar en la medida de sus

propios intereses y habilidades.
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MODELO TRADICIONAL

v

Incentivo de
remuneracion

MODELO DE RELACIONES HUMANAS

v

Atender necesidades
sociales del empleado

MODELO DE RECURSOS HUMANOS

v

Ofrecer responsabilidad
adicional (1)

Muchos de los estudios e investigaciones realizadas sobre el iema, han determinado
que los gerentes contemporaneos tienden a favorecer simultaneamenle dos modelos
de motivacion. Con sus subalternos, los gerenles tienden a obrar segun cl

modelo de relaciones humanas: lralan de reducir la

(1) Stoner James, Administracion, 2a. edicidn, p. 416
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resistencja del-trabajador mejorando el espiritu de grupo y la satisfaccion. Para si
mismos, sin embargo, los gerentes prefieren el modelo de recursos humanos:
piensan que sus propias capacidades no son aprovechadas cabalmente, y buscan

mayor responsabilidad otorgada por sus superiores.(1)

3) COMUNICACION

“La comunicacion efectiva es imporiante para los gerentes por dos razones.
Primero, porque es el proceso por ¢l cual se desempenan las funciones de
planeacion, organizacion, direccion y control. Segundo, porque es una efectividad a

la cual los gerentes destinan una mayor proporcion de su tiempo."(2)

El proceso de la comunicacién permite a los gerentes ejecutar las tareas de su
cargo. Es necesario que reciban informacion para que tengan base para planear,
los planes tienen que comunicarse a olros para que se ejecuten. Para organizar es
preciso comunicarse con los empleados acerca de los oficios que les corresponden.
La direccion exige que los gerentes se comuniquen con los subalternos de modo
que se logren las melas de grupo. Las comunicaciones escritas y orales son parte
esencial del control. Los gerentes solamente pueden desempenar sus funciones
administrativas tratandose y'comunicéndose con los demas, de tal modo que el
proceso de comunicacion es el fundamento de que dependen todas las funciones

administrativas.

(1) Cfr. Stoner James, Administracidn, 2a. edicién, p. 416

(2) Stoner James, Administracion, 2a. edicién. p. 463
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Una gran.parte-del tiempo gerencial se dedica a la aclividad de comunicacion. Es
raro que un gerente esté solo pensando, planeando o estudiando éllernalivas. Por
el contrario, pasa la mayor parte de su tiempo en comunicacién cara a cara o por
teléfono con los subalternos, con sus colegas, supervisores, proveedores o clientes.
Cuando no estan confernciando con otros personalmente o por teléfono, los
gerentes estan escribiendo, dictando o leyendo memoranda, cartas o informes que
han recibido. ’Aun en los pocos momentos en que se encuentran solos, son
interrumpidos frecuentemente con comunicaciones. Por ejemplo, en un estudio de
ge'renles de nivel medio y superior, se encontré que éstos no podian trabajar sin

interrupcion durante media hora, mas de una vez cada dos dias.

Henry Minlzberg ha descrilo el oficio gerencial en términos de tres lipos de papeles.

En cada uno de eslos es importantisima la comunicacion: (1)

1.- En su papel interpersonal, los gerentes acluan como represenlanles y
lideres de su unidad organizacional, e interacluan con los subalternos, los
clienles, los proveedores y con sus colegas en la empresa. Mintzberg cita
estudios que indican que los gerenles gaslan su tiempo do contacto mas o

menos asi: 45% con sus iguales, 45% con personas de fuera de su unidad, y

s6lo 10% con sus superiores.

2.- En su papel informativo, los gerentes buscan informacion de sus iguales,

de los subalternos y de olros conlactos personales, acerca de cualquier

(1) Mintzberg, Henry, The manager's job, Harvard Review Mo. 53, pp. 49-61
}
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cosa que- pueda afeclar su oficio y sus responsabilidades;, y a su vez, ellos
mismos difunden informacién interesante o importante. Ademas suministran a
los proveedores, a sus calegas y a otras personas interesadas, informacion

relativa a su unidad.

3).- En su papel decisorio, los gerentes ponen en practica nuevos proyeclos,
manejan |os disturbios, y asignan recursos a los miembros de su unidad o a los
deparlamentos. Algunas decisiones las toman en privado pero basandose en
informacion que les ha sido comunicada. Los gerentes a su vez lienen que

comunicar las decisiones a olros.

Mintzberg subraya que los gerentes tienen una fuerte preferencia personal por la
comunicacion oral, que es oportuna y al dia, y les permile enterarse de problemas y
oportunidades de inmediato. Por el contrario, la comunicaciéon escrita no siempre
esta suficientemente actualizada. Por ejemplo, solo un 13% de la correspondencia
recibida por los jefes ejecutivos en uno de los esludios de Mintzberg les era de
utilidad inmediata. Como los gerentes necesitan comunicarse rapidamente y recibir
informacion actualizada, son muy partidarios de la comunicacion oral.  Por ejemplo,
en los estudios citados por Mintzberg se sugiere que los gerentes gastan del 66 al

80% de su tiempo de trabajo en comunicacion oral.(1)
C) Centrol.

Finalmente, el gerente comercial debe evaluar, analizar y controlar la ejecucion del

plan constantemente, de manera que se establezca un proceso de

(1) Cfr. Mintzberg Henry, The manager's job, Harvard icviuw, Mo 53, pp. 49-61



retroalimentacion que ayude al gerente a-comprender: 1) de qué manera se estan

desarrollando los planes en curso, y 2) como planificar para el futuro.

Los instrumentos empleados con mayor [recuencia por el gerente comercial para
retroalimentarse, son el procesamiento electrénico de dalos, la invesligaciéon de

mercados, y la contabilidad.

En algunas ’empresas en las que el concepto de mercadotecnia se encuentra
perfectamente desarrollado, la retroalimentacion al gerente comercial se realiza a
través de un sistema de informacion de mercadotecnia. “El sistema de informacion
de mercadotecnia consta de una cadena de departamentos, firmas externas,
software y hardware que se recopilan, interpretan y presentan informacion a quienes

toman las decisiones de mercadotecnia”.(1)

Dentro de una empresa, los departamentos que recopitan informacion de mercados
son los de investigaciones, economia, conlabilidad de coslos, ingenieria, relaciones
publicas. y aquellos departamentos que mantienen relaciones con mayoristas vy
minoristas. Enlre las firmas externas se encuentran consultores y entidades

dedicadas a la investigacion de mercados.

:
Philip Kotler ha definido el sistema de informacion de mercadotecnia como: el
complejo estruculrado e interactuante de personas, maquinas y procedimientos
diseflados para generar un fiujo ordenado de informacion pertinente, recabada de

fuentes tanto intra como extra empresa, para usarse como base para la loma de

(1) Hughes David, Mercadolecnia, 1a. edicion, p. 78
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decisiones err 4reas de responsabilidad especificas de la gerencia de

mercadotecnia”.(1)

La figura 8-4 presenta un cuatro de los principales componentes de un sistema lolal
de informacién de mercadolecnia. Esle sislema de informacién se mueslra como

encontrandose enltre sl medio ambienle y el usuario ejeculivo de mercadolecnia.(2)

FIGURA 8-4 . Componentes del sistema de informacién de mercadotecnia

SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOTECNIA
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(1) Kotler Philip, Direccion de mercadotecnia, 4a. edicion, p. 722

(2) Cfr. Kotler Philip, Direccion de mercadotecnia, 4a. edicidn, p. 721
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Existe un flujo de datos de mercadotecnia desde el medio ambiente al sistema de
informacion de mercadolecnia de la compania. El sistema de informacion convierte
este flujo de datos en flujo de informacion de mercadotecnia que llega a sus
gjecutivos. Sobre la base de esta informacion, los ejecutivos formulan planes y
programas que se incorporan a un flujo de decision de mercadotecnia que regresa al
ambiente. Los sistemas de informacion de mercadotecnia varian considerablemente

en cuanto a sofisticacion, nimero y calidad de los servicios que proporcionan,

A conlinuacion se presentan de manera general, los cuatro elementos de un sistema

de informacion de mercadotecnia.(1)
1.- El sistema de contabilidad.

Este sistema da a conocer ordenes, ventas, niveles de invenlario, cuentas por

cobrar y por pagar, elc.
2.- El sistema de inteligencia de mercadotecia.

Este sistema proporciona a los ejecutivos informacion corriente respeclo a
sucesos y condiciones cambiantes en el macroambiente y en el de tarea. Los
ejecutivos recopilan irlwformacién por su propia cuenta, pero su efeclividad
puede aumentarse mejorando el adiestramienlo a los vendedores sobro sus
responsabilidades de informacion de inteligencia, creacidn de un centro de

inteligencia de mercadolecnia, y la compra de informacion de¢ servicios

especilizados en el ramo, cuando sea adecuado.

(1) Kotler Philip, Direccion de mercadotecia, d4a. edicion, p. 753
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3.-- La investigacién de mercados.

Este sistema proporciona estudios especificos de las oportunidades del
mercado, efeclividad de la mercadotecnia y problemas de eésta. Ei
procedimiento de investigacion de mecados consta de cinco pasos: definicion
del problema, disefio de investigacion, trabajo de campo, analisis de datos, y
preparacion de reporles. La buena investigacion de mercados se caracleriza
por el método cientifico, la creatividad, las metodologias multiples, la
construccon de modelos y medidas de costo/beneficio del valor de la

informacion.
4.- El sistema de ciencia de adminisiracion de mercadolecnia.

Es responsable por [a construccion de modelos para explicar, predecir o
mejorar procesos de mercadotecnia. Los cientificos en adminisiracion de
mercadotecnia, pueden construir o usar modelos descriptivos o de decision y
verbales, graficos o matematicos, para estudiar los problemas de

mercadotecnia.

El control de mercadotecnia, al igual que su planeacion, esta lejos de ser un proceso
sencillo. “Pueden distinguirse cuatro tipos diferentes de control de mercadotecnia, y

en la figura 8-5 se presenta una lista de ellos".(1)

(1) Kotler Philip, Direccion de mercadotecnia, 4a. u(liciéru‘ p. 753

69



FIGURA 8-5(2)

Tipos. de control de mercadolecnia

TIPO DE RESPONSABI-  PROPOSITO METODOS
CONTROL LIDAD DEL
PRIMA CONTROL
I. Control de Gerencia superior Examinar si se Analisis de ventas
plan anual Gerencia media  estan logrando Andlisis de partici-
los resultados pacion de mercados
planeados Relaciones de ven-
las a gaslos
Analisis financiero
Estudio de aclitudes
{I. Control de Conlralor de Examinar donde  Produclividad por:
productivi- mercadotecnia esta ganando y producto
dad perdiendo dinero  territorio
la compania cliente
grupo
canal de comercio
tamano de orden
ifl.- Control de Gerencia admi- Evaluar y mejo- Eficiencia de fuerza
eficiencia nistrativa y de rar la eficiencia de ventas

IV.- Control es-
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linea

Gerencia
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Auditor de
mercadotecnia

del gastoy el
impaclo de los
gastos en
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mercados,
productos, y
canales.
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"1.- El control del plan anual es la forma de vigilar el actual lrabajo de
mercadotecnia y sus resultados, a fin de cerciorarse de que se lograran las venlas
anuales y metas de utilidad. Los instrumentos principales son el analisis de venla,
analisis de particiacion de mercado, relaciones de gasto de mercadolecnia a ventas,
analisis financiero, e identificacion y seguimiento de la actitud del cliente. Si se
observa un pobre desempeno, la compania puede implantar una variedad de
medidas correctivas, como recortar la produccion, modificar precios, aumentar la

presion del personal de ventas y reducir desembolsos marginales.

2.- El control de produclividad es la tarea de determinar la actual produclividad de
diferentes entidades de mercadotecnia, como productos de la compania, territorios,
seclores de mercado y canales de comercio. Un analisis de productividad de
mercado revela cuales son las entidades mas debiles, aunque no indica si tales

unidades deberian tratar de impulsarse o eliminarse.

3.- El control de eficiencia es la tarea de incrementar la eficiencia en actividades de
mercadotecnia tales como venta personal, publicidad, promocion de ventas vy
distribucion. Los gerentes por lo regular, vigilan ciertas relaciones importantes que
indican qué tan eficazmente se eslan manejando eslas funciones, y también

emprenden estudios para descubrir formas de mejorar el desempeno.

4.- El control estratégico es la forma de cerciorarse de que los objetivos, eslrategias
y sistemas de mercadolecnia estdn adaptados de modo Oplimo al ambiente del
mercado que se pronosticd. Uno de tales instrumentos, conocido como calficacion
. de efeclividad de mercadoiecia, pretende trazar un perfil de la efectividad general de
mercadolecnia de una compania o division, en términos de filosofia del cliente,

organizacion de mercadolecnia, informacion de ésta, plancacion estratogica y



eficiencia de operacion. Otro instrumento, conocido como auditoria de
mercadb’técnia, es un examen complelo, sistematico, independiente y perodico del
ambienle de mercado, objelivas, estralegias y aclividades de la organizacion  El
proposilo de la audiloria de mercadolecnia es determinar areas de problema y
recomendar un plan de accion correctiva a corto y a largo plazo, para mejorar la

efectividad general de mercadotenica de la organizacion.

Un numero crecienle de companias han establecido puestos de contralor de
mercadotecnia para vigilar los desembolsos en ésta, y hacer mejores analisis

financieros del impacto de estos gastos."(1)

Es evidente la necesidad de controlar el plan de mercadotecnia. Ef control
adecuado facilita al gerente comercial la localizacion y reclificacion de los defectos,
y al mismo tiempo le permite descubrir cualidades que podra aprovechar y utilizar en

lodo el plan de mercadotecnia,

(1) Kotler Philip, direccion de mercadatecnia, 4a. edicion, p. 752
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VL SE__LECCION DE MERCADOQOS

1) Mercado

Un mercado puede ser definido como un lugar donde s¢ reuanen compradores y
vendedores, se ofrecen a la venta bienes y servicios, y ocurre fransferencia de

propiedad.

’

El mercado puede ser definido también como la demanda de un produclo o servicto,

por parle de cierto grupo de compradores posibles.(1)

Para William Stanlon , el termino "mercado” se define coimo "un grupo de personas

con necesidades por satisfacer, dinero y voluntad de gastarlo™.(2)

Como puede verse por los ejemplos mencionados arriba, la palabra mercado se
utiliza en el medio comercial para indicar diversos conceptos; sin cinbarqo, la leoria
economica entiene por mercado “el area dentro de la cual los vendedores y
compradores de una ercancia mantienen estrechas relaciones comerciales, y
llevan a cabo abundantes transacciones, de tal manera que, los dislintos precios a

que estas sa realizan, tienden a unificarse".(3)

La planeacion de mercadotecnia de la organizacion comienza con la decision de sus
meltas de mercado. Una vez que se establecen las metas, e! siguiente paso en el
proceso de planeacion estratégica de mercadolecnia consiste en seleccionar y

analizar los mercados mela de la organizacion.

(1) Cfr. Duddy A. Revsan. A, Estudios de mercado, ed. Omega, 1961
(2) Stanton Witliam, Mercadotecnia, 7a. edicion, p. 82

(3) Samuelson Paul, Economia Modema, ed. Aguilar, 1958
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Un mercado nieta es un grupo de clientes hacia el que la organizacion trata de
orientar su esfuerzo de mercadotecnia. La seleccion cuidadosa y la defimicion
precisa (identificacion) del mercado mela, son esenciales para el desarrollo de una

mezcla efectiva de mercadotecnia que la organizacion puede desarrollar.

La gerencia debe decidir algunas guias generales para seleccionar los inercados
meta de la organizacion. La primera es que los mecados mela deben ser

compalibles con las metas y la imagen de la organizacion.

Una segunda guia consiste en relacionar las opotlunidades de mercado con 1os

recursos de la compania.

Alargo plazo, la empresa debe generar utilidades para continuar su exislencia. Esie
punto mas o menos abvio, se traduce en algo que es una guia clara de seleccion de
mercado, La organizacion debe buscar en forma consciente mercados que generen
un volumen suficiente de ventas a bajo costo, para dar como resultado una uhhidad.
Las companias hacen a un lado con frecuencia el faclor de utihdades cuando

quieren conseguir mercados de gran volumen.

La meta es aumentar solamenle el volumen de ventas en lugar de incrementar las
ventas productivas.  Finalmente, fa compaiiia debe, por lo general, buscar un

mercado donde el niumero de competidores y su tamano sea minimao.

Una organizacion no debe enirar a un mercado saturado de competidores, a menos
que lenga alguna ventaja competitiva que le permita restar clientes a las empresas

existentes.(1)

(1) Ctr Stanton William, Mercadotecnia, 7a. ¢d. p. 83



Melodo. ¢de seleccion de mercado.

Para definir el o los mercados mela, las empresas ulilizan en la aclualdad,

diferentes métodos de seleccion de mercado,

El uso de uno o mas mélodos, dependera del grado de sofisticacion que la empresa

lenga al llevar a cabo su planeacion comercial.

’

A continuacion se presenlan los métodos de scleccion de mercados mas

reconocidos por los grandes Iratadistas en mercadotecnia:
1) Clasilicacion de mercados.

La clasificacién de los mercados busca conocer todos los posibles mercados, vy
ubicar las areas de inlerés de la empresa en ellos. Esta clasificacion debe hacerse

en forma congruente y ordenada, de manera que, se determinen y agrupen los

mercados correctamente.

William E. Rothschild, conceplualiza la clasificacion de mercados como un mapa del
lerreno competitivo. Para Rothschild, el mapa del terreno competiivo "es una
interpretacion visual de una'amplia necesidad funcional y de todas las formas de
salisfacer dicha necesidad".(1) Los mapas son altamente conceptuales y abarcan
mercados e industrias completas, asi es posible obtener un mapa de transportes, de
las comunicaciones, de los energéticos, de los servicios financieros, de los
alimenlos, o, de hecho, de cualquier necesidad humana u organizacional  Ln el
mapa se encontraran las especificaciones completas de los productos y servicios,

asi como de los componentes y partes que se wtilizan para satisfacer la necesidad

(2) Rothschild Williamy E., La venlaja compelitiva, p. 14



El mapa del tégrreno competitivo constiluye una herramienta con la cual se puade
mostrar graficamente un cambio, un conflicto inminente, un nuevo competidor, vy
hasla oportunidades no cubiertas que pueden lraducirse en objetivos muy renlalbes

para la compania.

2) Cuantificacion cle_ mercados.

,

Para seleccionar su mercado meta, la empresa debe hacer estimaciones
cuantitativas del lamano del volumen de ventas en el mercado para el producto o
servicio. Esta etapa implica la estimacion del potenciai total de la industria para el

producto de la empresa en el mercado meta.
La cuantificacion persigue tres objetivos basicos:
1.- Analizar las oportunidades del mercado.

Hay que buscar posibles "nichos" en el mercado a parlir de las debilidades que
pueden tener los competidores. Este analisis se debe hacer en funcion del

producto o servicio, consumidores y competencia.
2.- Planificar el esfuerzo de mercadotecnia.

De acuerdo a las oportunidades en ¢l mercado, se planeara la forma cn que se

van a desplegar los recursos de tipo economico, tecnologico y hinmano.
3.- Controlar la actuacion comercial.

Se deben realizar los objetivos constantemenle, para ver si &stos se cumplen

en funcion de la oportunidad en ¢l mercado



La cuanlificacién se realiza bajo dos enfoques:
a) Mercado polencial.

Es el total de los posibles compradores de un produclo, y esla determinado por
la poblacion de un pais o regién, por los habilos de compra y consumo, y por

las necesidades y deseos de los consumidores.

’
Representa el mercado de lodos los produclos, es decir, si voy a vender llanlas
remoldeadas para automaévil, el mercado potencial esla compuesto por todos

los compradores actuales, y todos los que estan en posiblidad de serlo.
b) Mercado real

Es la parle "desarrollada" del mercado polencial. La cuantificacion del
mercado real esla dada por los valores de compra y consumo de un produclo o

servicio.

El mercado real esta determinado por la oferta y la demanda de los productos o

servicios, y por el poder adquisitvo del consumidor.

También se le conoce como "mercado mela", el cual se mide con un indicador
llamado "desarrollo del mercado"”, que es igual al consumo per capita de la
poblacion de un pais o una region para un producto o servicio.

Mercado real
Desarrollo del mercado =

Mercado potencial



La cuantificacién del mercado real se mide en dos conceptos:
1) Tamano total del mercado.

Es el totlal de unidades que se compran y se venden en un periodo y territorio

determinado.

2) Valor total del mercado.

’

Es la estimacion monetaria de las unidades compradas y vendidas en el mismo

periodo y territorio.

Después de establecer el tamano y valor del mercado meta, la gerencia debe
preparar un pronostico de ventas que va desde uno hasta cinco afos. El prondstico
de ventas es la base para el presupuesto, y para planear la operacion a corto plazo
de todos los departamentos de la empresa (mercadotecnia, produccion, finanzas,

personal, investigacién y desarrollo, elc.)

3) Segmentacidn de mercados.

El mercado total para la mayoria de los productos es muy variado; muy helerogéneo
para que la gerencia lo considere una entidad simple y uniforme. Hablar del mercdo
de vitaminas o rasuradoras eléctricas, o de lractores, es ignorar el hecho de que el
mercado total de cada produclo consiste en submercados que difieren
significativamente unos de otros. Esta falta de uniformidad puede ser indicadora de
que existen diferencias en los hdbitos de compra o en olros factores. La

segmentacién del mercado tiene en cuenta estas diferencias.

. v



"En la segmentacion del mercado, el mercado lotal, heterogéneo de un producto, se
divide en varios segmenlos, cada uno da los cualos tiende a ser homogénco cn
todos sus aspeclos significativos, La gerencia selecciona uno o mas de estos
segmentos como el mercado meta de la organizacion, y por cada segmento del

mercado mela se desarrolla una mezcla de mercadotecnia por separado”.(1)

Para la mayoria de los economistas, la segmentacion del mercado busca determinar
varios calendarios de demanda, uno por cada segmento del mercado. El mercado
de maquinas de escribir portatiles se podria segmentar en varios submercados;
para estudiantes de universidades, estudianies de secundaria, amas de casa,
agentes viajeros, ejecutivos de empresa ,y negocios pequenos donde se requieren

en forma ocasional.

LL.a segmentacion del mercado es una filosofia orientada al consumidor, en la cual se
idenlifican primero, las necesidades de los clientes denitro de un submercado

(segmento), y después, se busca satisfacer dichas necesidades.

“La gerencia puede escoger entre segmentacidn simple o segmentacion multiple, al

adoptar la estrategia del mercado mela de segmentacion del mercado.”(2)

Segmentacién simple

La estrategia permite a una compania penetrar en un mercado pequeno y adquirir
reputacion como empresa de expertos o especialislas en ¢l mercado linilado. Una
empresa puede introducirse en ese mercado con recursos limitados.(3)

(1) Stanton William, Mercadotecnia, 7a. edicién, p. 85

(2) ldem

(3) Ctr. Stanton William, Mercadolecnia, 7a. edicidn, p. 85 gguga W ‘ﬂﬁ ﬁﬁﬁ‘,
N AL
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Segmentacion multiple

En la estrategia de segmentacion multiple, dos o mas grupos diferentes de clientes

potenciales se identifican como segmentos de mercado meta.

Se desarrolla una mezcla de mercadolecnia por separado para oblener cada
segmento. Un vendedor de computadoras personales, por ejemplo, puede identificar
tres segmenlos de mercado separado:  estudiantes universitarios, negocios

pequenos, y amas de casa, y disefar una mezcla de mercado diferente para obtener

cada segmento.

Una compariia desarrollara una variedad diferente del produclo bédsico para cada
segmento, como parte de la estrategia de segmentacion multiple. La segmentacion
multiple puede realizarse lambién sin cambios en el produclo, con programas

separados de mercadotecnia, cada uno orientado a un segmento diferente de

mercado.(1)

Beneficio de la segmentacion

"La gerencia puede hacer un mejor lrabajo de mercadotecnia, y ulilizar mas
eficienlemente sus r'écurso:'; al enfocar los programas de mercadotecnia a
segmentos de mercado individuales. Una empresa pequena con recursos limitados,
puede competir con efeclividad en uno o dos segmentos de mercado; la misma
empresa se veria en problemas si se dirigicra al mercado total. Una compania

puede disefar productos que satisfagan la demanda del mercado

(1) Clr. Stanton William, Mercadotecnia, 7a. edicion, p. 86

St



empleando la estralegia de segmentacion del mercado. Los medios publicitarios se
pueden usar en forma mas efecliva porque los mensajes de promocidn y los medios
escogidos para presentarlos, pueden ser dirigidos mas especificamente hacia cada

segmento del mercado."(1)
Consumidor final y usuaries.industriales

Un modo de, segmentar el mercado complelo de Mexico es dividirlo enlre
consumidores finales y wusuarios induslriales. La norma unica para esla
segmenlacion es la razén para la compra. Los consumidores finales compran o
usan productos o servicios para uso individual o en el hogar. Salislacen
estriclamenle sus necesidades con fines no comerciales; es lo que se da en llamar
"mercado de consumo". Una ama de casa que adquiere comida y ropa, y los

miembros de la familia que consumen esos produclos, son lodos clientes finales.

Usuarios induslriales son las organizaciones de negocios, industriales o publicos,
que compran productos o servicios para usarlos en sus propios negocios o para
fabricar olros produclos. Una empresa manufacturcra que compra produclos
quimicos para hacer fertilizantes, es un usuario industrial de los produclos quimicos.
;
Los granjeros que compran el fertilizante para usalo en las granjas comerciales, son
usuarios induslriales del fertilizante. Si los propietarios de casas compran
fertilizantes para usarlos en sus campos, son consumidores finales porque los

compran para uso doméstico. Los usuarios industriales, en general, constituyen el

"mercado industrial.

(1) Stanton William, Mercadolecnia, 7a. edicion, p. 86
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La segmentacion de lodos los mercados denlro de estos dos grupos de consumo e
industrial, tiene significacién desde un punto de vista de mercadolecnia, porque los
dos mercados compran de manera diferente. La composicion de la mezcla de
mercadotecnia (los productos, la dislribucion, el precio y la promocion), dependera

de si se orienta al mercado del consumidor o al mercado industrial.(1)

La division simple del mercado total en segmentos del consumidor e industrial, es un
comienzo conveniente. La agrupacion de la mayoria de los produclos es lodavia

muy amplia y heterogénea.

Existen diversas bases de uso comun para llevar a cabo una segmentacion mayor

del mercado al consumidor:(2)

1) Podemos segmentar el mercado sobre bases demograficas como: la
distribucién de la poblacién regional, poblaciéon urbana-suburbana-rural, edad,
sexo, fases dei ciclo de vida familiar, raza, religion, nacionalidad, educacion y

ocupacion,

2) La segmentacién también puede basarse en la distribucion de los ingresos.

'

3) Es posible segmentar en funcion del comporlamiento de compra del
consumidor, en donde los principales factores determinantes son: socioldgicos
(grupos culturales, clases sociales y grupos pequefios incluyendo familia), y

psicologicos (personalidad, aclitudes y beneficios deseados del produclo).
(1) Cfr, Stanton William, Mercadotecnia, 7a. edicion, p. 87

(2) Cfr. Stanton William, Mercadotecnia, 7a. edicion, p. 88
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Denlro de las bases mas significativas para segmentar el mercado industrial, se
encuentra la clasificacion en grupos de industrias en las que se encuadran las

actividades mas representativas del mercado(1):
1.- Agricultura, silvicullura y pesca.
2.- Mineria y extraccion.
3.- Construccion.
4.- Manufactura.
5.- Transportes, comunicacién y otros servicios publicos.
6.- Comercio al mayoreo.
7.- Comercio al detalle.
8.- Finanzas, seguros y bienes raices.
9.- Servicios,

10.- Gobierno: federal, estatal y local.

"La categoria general productos_industriales, es demasiado amplia para desarrollar
un programa de mercadotecnia. Las practicas usadas para comercializar los
diferentes bienes industriales tienen muchas diferencias. Se debe hacer alguna
subdivision. El esquema de clasificacién normal separa los bienes industriales  en

cinco categorias; materias primas, fabricacion de

(1) Cfr. Stanton William, Mercadotecnia, 7a. cdicidn, p. 160
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materiales vy 'partes, instalaciones, equipos accesorios, y suministros de

operacion.(1)
4) Posicionamiento

Con base en las caracteristicas del segmento del mercado, se va a disefar un

produclio el cual esta en funcion del posicionamiento.

"El posicionamienlo comienza con un producto que puede ser un arliculo, un
servicio, una compania, una inslitucion, o incluso una persona. Pero el
posicionamienlo no se refiere al produclo, sino a lo que se hace con la mente de los
probables consumidores; o sea, la forma de ubicar compelitivamente el producto en

la mente de éstos".(2)

Los cambios que se hacen a los nombres comerciales, a los precios y al empacue,
no son en realidad cambios al producto mismo. Se lrata sdlo de cambios
superficiales, en la apariencia, que se realizan con el proposilo de conseguir una
posicion valiosa en la mente del clienle con respecto a las posiciones de la

competencia.

El posicionamienlo es un aspecto de caracler psicologico, y el consumidor sieinpre

tendera a comparar nuestro producto conlra los de la compelencia.

En esencia, lo que busca el posicionamiento, es lratar de comunicar al consumidor

la caracleristica compeliliva del produclo.
(1) Stanton Williamns, Mercadotecnia, 7a. edicidn,. p. 163

(2) Rios Al, Trout Jack, Posicionamiento, p. ..



Es lo que se quiere que el consumidor vea en nuestro producto, siendo fundamental
que el producto realmente tenga las caraclristicas que se quieren comunicar, pueslo

que de lo contrario, el consumidor se puede senlir enganado, conduciendo a una

actilud de rechazo para con el producto.

El posicionamiento de un producto debe ser planeado con detenimiento y cerieza,
puesto que constituye un elemento de mercadotecnia, que es sumamente dificil de

controlar, una vez que el producto ha sido lanzado al mercado.

Productos de calidad y con un gran potencial comercial han resultado un fracaso

dentro del mercado a causa de un posicionamiento erroneo.

Las partes esenciales que permiten establecer el posicionamiento de un producto

son:
1) Concepto de producto.

Es la definicion y descripcion del producto. Se refiere ademas a la categoria o

clase de producto al que pertenece.
2) Perfil del consumidor.r

Es el lamado segmento-mela. Debe expresar el nivel socio-econémico, edad,
sexo, nivel cultural, ingreso, y caraclerislicas principales o distmtivas del

segmento.
3) Benelicios del consumidor.

Es la promesa basica de venta del produclo; es la necesidad que va a

satisfacer y el porqué de la [abricacion de ese produclo.



4) Calidadintrinseca del produclo.

Es la calidad comprativa de nuestro producto con respecto a los demas de su

clase. Esimportante la manera en que influye la vida util del producto.
5) Caracteristica competitiva.

Es la mezcla de todos los punlos anteriores. Se refiere al posible nivel de
precios, resumen de los alributos del producto y las exclusivas que no tengan

los de la competencia.
6) Habitos de compra y consumo.

Eslablecer los posibles lugares de compra, frecuencia de compra, lugar y
momenlo de consumo, posibles produclos complementarios para su uso, y

aplicaciones generales del producto.

El posicionamiento requiere de un analisis profundo del consumidor, competencia y
mercado, para asi obtener una eficiente interpretacion de las oorlunidades vy
amenzas del entorno exterior, con la que se podran desarrollar eslrategias

comerciales que conduzcan al éxito del producto.

Philip Koller establecid en uno de sus lratados, una malriz sobre precio/calidad que

conduce eficazmente al desarrollo de una estrategia de posicion compelitiva(1).

(1) Kotler Philip, Mercadolecnia, 4a. edicion, p. 114
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FIGURA 9-1

PRECIO

Alto Medio Bajo
1.- Eslralegia 2.- Eslralegia 3.- Estralegia
Alto de de de
primera penetracion superganga
Calidad 4.- Eslrategia 5.- Estrategia 6.- Eslrategia
de Medio de de de
producto sobreprecio calidad ganga
7.- Eslralegia 8.- Eslrategia 9,. Eslrategia
Bajo dopisay de arliculos de articulos
corre de imitacion baratos

Después de analizar profundamente las posibles posiciones que guarden los
produclos de la competencia dentro de la matriz, hay que establecer la eslrategia de
posicionamiento compelitivo que permila al produclo alcanzar una valiosa posicion

en la mente del consumidor.(1)

Una vez escogida la eslralegia de posicionamienlo, la gerencia se da a la tarea de
preparar una mezcla de mercadolecnia. Si la compania opta por el posicionamiento
de precio y calidad allos en este segmento delh mercado, debera desarrollar
caracteristicas superiores y una calidad sobresaliente del

producto,  busca

distribuidores que gocen de magnifica reputacion por sus servicios, planca una

publicidad que se centre en los consumidores con altos ingresos, finita fa

(1) Ctr. Koller Philip, Mercadotecnia, 4a. edicton, p. 112
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promocidén de ventas a presentaciones de muy buen gusto, y se vale de otras

eslrategias.

Con base en lo anlerior, se puede concluir que la toma de decisiones sobre las
variables crilicas de la mercadolecnia, resulta mas eficaz si se hace a partir de una

estrategia de posicionamiento clara, congruente y bien definida.



1X. ECONOMIA-Y MERCADQTECNIA

Un buen agente comercial debe ser un experto en mercados y en lo refernle a la
.naturaleza de la competencia en diversos tipos de mercados. El lradicional andlisis
de la demanda y la oferta del economista, nos brinda Utiles instrumentos para
analizar la naturaleza de la demanda. En particular, se deben dominar los
conceplos de la curva de demanda y de la elasticidad de la demanda. La curva de
demanda de una empresa muestra de qué manera los clientes potenciales
consideran las ofertas de la empresa, y la interaccion de las curvas de demanda y

de oferta contribuye a establecer el tamano del mercado y el precio del mercado.

La forma en que los clienles potenciales (no la empresa) enfocan el articulo o el
servicio que una firma esta ofreciendo, presenta una conexion importante con el
monto que estan dispuestos a pagar por él, con el lugar donde se vende, y con el
deseo de obtenerlo, si es que existe. En otras palabras, liene una conexion muy

directa con la planificacién de la estrategia comercial.

lLLos economistas se han ocupado de estos problemas basicos durante afos, y sus

instrumentos analiticos pueden resultar sumamente uliles para sintelizar 1a lorma en
t

que los clientes consideran los produclos y, a su vez, de qué manera se comportan

los mercados.(1)

A conlinuacién se presentan los conceptos mas [undamentales dentro de 1a

economia, los cuales son vitales en la planificacion de mercadotecnia:

(1) Ctr. McCanthy, J., Comercializacion, 8a. edicidn, p. 72
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1) Ley_de la demanda

La demanda hace referencia a una tabla que resume la disposicion de los
compradores a adquirir un determinado produclo durante cierto periodo, a cada uno
de los diversos precios a los que aquél podria venderse. De acuerdo con la ley de
la demanda, normalmente los consumidores compraran mas de un producto a un
precio bajo que a un precio alto. Por consiguiente, la relacion entre precio vy
cantidad demandada es inversa;, por ello la demanda se representa graficamenle

por medio de una curva descendente.

Las variaciones de uno o mas de los determinantes basicos de la demanda, gustos
de los consumidores, nimero de compradores en el mercado, rentas monelarias de
los consumidares, precios de otros bignes, y/o expectativas de los consumidores,
motivaran el que la curva de demanda se desplace. Un desplazamiento hacia la
derecha significa un aumento de la demanda; un desplazamienlo hacia la izquierda,
una disminucion de la demanda. Es menester distinguir entre una variacion de la
demanda y una variacion de la cantidad demandada, implicando esta ullima el
movimiento de un punlo a otro sobre una curva fija de demanda, como consecuencia

de la variacion del precio del producto que se considere.(1)

2) Ley de laoferia

La oferta es una tabla que indica las cantidades de un producto que los produclores

estan dispuestos a olrecer en el mercado durante un cierto periodo,

(1) Cfr. McConnell C., Econormnia, 5a. edicidn, p. 69



a cada uno de los precios posibles a que cabria vender dicho produclo. La ley de la
oferta dice que los produclores ofreceran mas de un producto con un precio alto que
con un precio bajo. Como resultado de ello, la relacion entre precio y cantidad

ofrecida es directa, y la curva de oferta es ascendente.

Una variacion en las técnicas produclivas, en los precios de los recursos
relacionados, en los precios de olros bienes, en las expeclalivas de precios, o en el
numero de vendedores en el mercado, dard lugar a que se desplace la curva de
oferta de un producto. Un desplazamiento hacia la derecha significa un aumento de
la oferta; un desplazamiento hacia la izquierda, una disminucion de la misma. Por
el contrario, una variacion del precio de un producto determinado dara lugar a una
variacion de la cantidad ofrecida, es decir, a un movimiento de un punlo a otro sobre

una determinada curva de oferta.(1)
3) Qferta.y_demanda._ equilibrio_del.inercado

En condiciones de competencia, la interaccion de la demanda y de la oferta de
mercado, fijaran el precio en el punto en que se igualen la canlidad demandaday la
cantidad ofrecida. Ese es el precio de equilibrio. La cantidad correspondicnte es la

canlidad de equilibrio. El precio y la cantidad de equilibrio variaran en respuesta a

una variacion de la demanda o de la oferta.

La capacidad de las fuerzas del mercado para sincronizar las decisiones de compra
y de venlta, de forma que se eliminen los excedenles o la escasez polenciales, se

denomina a veces "funcion racionadora de los precios”.

(1) Cir. McConnell C., Economia, 5a. cdicidn, p. 77
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Una variacion en la demanda o en la oferta, dara lugar a que varien el precio y la
cantidad de equilibrio. Existe una relacién directa entre una variacion de la
demanda y las variaciones resullantes del precio y de la cantidad de equilibrio.
Aunque la relacion entre una variacion de la oferla y la variacion resultante del
precio de equilibrio, es inversa; la relacion entre una variacion de la oferta y la

variacion de la cantidad de equilibrio, es directa.(1)

’

4) La_elasticidad de la_demanda

La elasticidad de la demanda mide la sensibilidad de respuesia de los consumidores
ante las variaciones de precios. Si los consumidores son sensibles a dichas
variaciones, la demanda es elastica. Si los consumidores no reaccionan ante las

variaciones de precios, la demanda es inelastica.
La férmula de la elasticidad de demanda mide el grado de elaslicidad o inelasticidad
de la demanda. Laformula es:

variacion porcentual de la cantidad demandada
Ed. =

variacion porcentual del precio

‘
Para la determinacion de las variaciones porcentuales del precio y de la cantidad
demandada, se utilizan como puntos de referencia los promedios de los precios y de
las canlidades que se consideren. Si Ed. es mayor que 1, la demanda es elastica;
si Ed. es menor que la unidad, la demanda es inclastica. La elasticidad igual a la

unidad, es el caso especial en que Ed. es igual a 1.

(1) McConnell C., Economia, 5a. edicion, p. 82



La elasticidad™ de la demanda con respeclo al precio puede delerminarse
observando el efecto de la variacion del precio sobre los ingresos lotales
procedentes de la venta del producto. Si el precio y los ingresos totales se mueven
en direcciones opuestas, la demanda es elastica. Si el precio e ingresos tolales se

mueven en la misma direccion, la demanda es inelastica.(1)
5) Demanda. oferta.y_competencia

La elasticidad de las curvas de demanda y oferta y su interaccion, ayudan a predecir
la naluraleza de la compelencia que puede encontrar un gerente comercial. Por
ejemplo, curvas de demanda sumamente inelaslicas, acopladas con las habiluales
curvas de oferta con pendiente hacia arriba, significan que la empresa dispondra de
un gran margen en su planificacion de la estralegia. Al parecer, los clientes gustan
del producto y observan la existencia de pocos sustitutas, es decir, estan dispuestos

a pagar precios mas elevados antes de recortar demasiado su consumo.

Es evidente que la elasticidad de las curvas de demanda de una empresa tiene gran

tfrascendencia para la planificacion de la estrategia, pero hay olros factores que

afectan la naturaleza de la competencia. Entre e€stos se encueniran el numero y el
.

tamano de los compelidores, y la unicidad de la mezcla comercial de cada

empresa.(2)

(1) Cfr. McConnell, C., Economia, Sa- edicion, p. 528

(2) Ctr. McCarthy Jerome, Comercializacidon, 8a. edicion, p. 82



X. EL.MEDIO COMPETITIVO

El medio compelitivo se refiere a la competencia, es decir, al nimero y a los lipos de
competidores que debe enfrenlar el gerente comercial en diversos segmenlos del
mercado, hasta qué punto es dura su compelencia, y las estralegias comerciales
que ulilizan. Si bien con frecuencia eslos factores son incontrolables, el gerente
comercial puede disponer de ciertas facullades, y a veces puede eligir estrategias

que eviten una competencia frontal.

Al comprender en forma correcla la naturaleza del medio compelilivo, es posible que
mejoren las posibilidades del gerente. Este debe esperar muchos compelidores, y
probablemente una competencia de precios en una induslria compuesla por muchos
pequenos produclores y minoristas. Asi ocurre, por ejemplo, en la industra de las
lanchas, en que centenares de construclores de lanchas y millares de fabricanles de
molores y accesorios intentan vender sus productos a través de mas de 17,000
revendedores de barcos y 3,500 puerlos deportivos. [En esla industria, las
estrategias compelilivas son muy dislintas de las que rigen en la industria del

aluminio o en la de las computadoras, donde hay relativamenle pocos compelidores.

‘

Una mayor profundidad de comprension de la naluraleza de la competencia se
.obtiene identificando cuatro tipos do siluaciones de mercado. Deslacaré tres tipos
la competencia pura, el oligopolio, y la competencia monopdlica. Un cuarlo lipo, ¢l
monopolio. se encuentra en forma tan poco [recuente que no se le lratara por
separado. Los monopolios suelen ser controlados por autoridades locales, estatales
o federales. Cuando no lo estan, se les puede tratar como compehdores
monopolistas, pues los monopolios representan simplemente un caso estremo de

competencia monopolista.



El conocimiento~de estas situaciones de mercado es sumamente importanle, porque
la libertad de un gerenle comercial (es decir, su conlrol sobre el precio), se ve
considerablemente reducida en algunas siluaciones. En la Figura 11.1 se sintelizan

las imporiantes dimensiones con respecto a estas situaciones.

l.a compelencia pura se desarrolla en mercados caracterizados por muchos
compradores y.vendedores que ofrecen productos muy similares u homogéneos.
Aqui se supone que todos los compradores y vendedores poseen un pleno
conocimiento de las fuerzas del mercado, y que existe facilidad de entrada para los
compradores y los vendedores; es decir, que las nuevas firmas encuentran escasa
dificultad en iniciar negocios, y que los nuevos clientes pueden entrar con facilidad
en el mercado. Este cuadro es mas o menos exacto en muchos mercados agricolas;
en la industria de la papa, por ejemplo, hay decenas de millares de produclores, y se

encuentran en un estado de competencia pura.

Observemos con mayor profundidad lo que esla situacion significa para eslos

pequenos productores.

En la competencia pura, estos numerosos pequenos productores observan una
'

curva de demanda casi perfectamente aplasiada, que enfrenta a cada uno de ellos.

Si bien la industria de la papa, en su conjunto, tiene una curva de demanda de

pendiente descendente, cada productor individual liene una curva de demanda que

es perfectamente llana al precio corrienle del mercado. (el precio de equilbrio).

£n la Figura 11.2, se muestra la relacion entre la situacion de la curva de demanda
de la industria y la curva de demanda que enfrenta el agricultor inchividual en estado

de compelencia pura.
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FIGURA 11.1

TiPO DE . .
SITUACIONES

DIMENSIONES COMPETENCIA OLIGOPOLIO COMPETENCIA MONOPOLIO
IMPORTANTES PURA MONOPOLISTICA
Unicidad del producto -
de cada empresa ninguna ninguno alguna anico
Numero de competi- de pocos a
dores muchos pocos muchos ninguno
Tamano de los com-
petidores comparado de grande a cualquiera de
el mercado pequeno grande pequefio las dos
Elasticidad de la de- curva quebrada de
manda cue enfrenta completamente demanda (elas- cuzlquiera cualquiera
la empresa elastica tica/inelastica de las dos de las dos
tiasticidad de la de- cualquiera cualquiera cualquiera
manda de la incdustria de las dos inelastica de las dos de las dos
Ccntrol ozl preczic un cierto con- un cierto !
pOr una empresa ninguna trol (con cuidado) control ; completo




Mo son, muchos los mercados que se pueden caraclerizar como  purdmernie
compelilivos, donde los compelidores cnlrentan una curva  de demady
perfeclamente elastica. Pero el pimero de mercados que exhube algunas de estas
caracleristicas es suficienle para permilirnos hablar de siluaciones sumamente
compelilivas, en las cuales el gerente comercial se puede ver obligado a acoptar o

precio corriente.

’

FIGURA 11.2

Inleraccion de la demanda y la oferta en la industria de fa papa, y o curva de

demanda resullanie que enfrentan los productores individuales de papais.
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Esas situacionds altamente competitivas no se limitan a la agricullura. En todos los
campos en que muchos competidores venden productos esencialmenle
homogéneos, por ejemplo, los productores quimicos, los plasticos, la madere, el
carbon, los impresos y los servicios de lavanderia, la curva de demanda exhibida por
cada producto, liende a ser llana. Si se supone que no hay colusion enire las
empresas, cada empresa tiende a ampliar la produccion, y la accion de todos los

’

productores deprime el precio del mercado.

La industria tiende a volverse mas competitiva, es decir, a orienlarse hacia Ia
compelencia pura (exceplo en los oligopolios, desde luego). En el mercado ingresa
un mayor nimero de competidores, la oferta aumenta y el precio corriente de
equilibrio se ve desplazado hacia abajo, lo cual tiende a forzar la baja de los
beneficios hasta que quedan eliminados algunos competidores. Los economistas
describen la posicion de equilibrio final, como el punto en el cual no exislen
beneficios para los empresarios recién llegados, y tan solo un rédito suficiente para

que los competidores actuales permanezcan en el negocio.

En el camino hacia esta posicién final de equilibrio, la competencia puede volverse
tan vigorosa que las companias tal vez pierdan dinero a medida que el precio
desciende por debajo del nivel de equilibrio, y algunas firmas se ven expulsadas del
mercado. Ademas, puede pasar cierto tiempo antes que el precio de la industria se
desplace hasta el nivel de equilibrio, de tal modo que las companias restantes
pueden sobrevivir. Sin embargo, a! punlo final de equilibrio del economista,
jninguna de las empresas realiza una ganancial Cada una cubre apenas todos sus

costos.
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No todas las industrias ni lodos los mercados se orientan hacia la compelencia pura.

Algunos se convierten en oligopolios.

Las siluaciones oligopdlicas son siluaciones especiales de mercado que se

desarrollan cuando un mercado presenta:

1.- Productos esenciaimente homogeéneos, como los productos quimicos

industriales basicos, o la nafta.

2.- Un numero relativamente escaso de vendedores, o unas pocas grandes
empresas, y lal vez muchas mas pequefas que siguen la conduccidn de las

mas grandes.
3.- Una demanda industrial bastanie inelastica.

La curva de demanda de cada firma es especialmente interesante en la situacidn
oligopélica. Sibien la curva de demanda de la indusiria puede ser inelastica en toda
la gama pertinente, la curva de demanda que corresponde a cada compelidor
oligopdlico asume una forma quebrada, como lo muestra la Figura 11.3. El precio

actual del mercado se encuentra en el punto de fractura.

'
Existe un "precio de mercado" como en la competencia pura, porque las firmas
competidoras deben vigilarse entre si con cuidado. Cada gerenle comercial debe
suponer que si eleva su propio precio por encima del mercado, para un produclo tan
homogéneo, sufriré una importante disminucion de las venlas. Su curva de
demanda seria relativamenle llana por encima del precio de mercado, pues pocos
competidores -0 ninguno- seguirian su aumento de precio. Pero st redujera su

precio, deberia esperar la misma actitud en sus competidores. n consecuenciy,



dada una demanda inelastica de la indusiria, su propia curva de demanda seria
inelastica a precios inferiores. Como la reducciéon del precio sobre esla curva es
evidentemente un paso no rentable, probablemente no lo haria; en otras palabras,

dejaria su precio en el punto de fractura, es decir, el precio del mercado.

Sin embargo, en realidad hay fluctuaciones de precios (en especial descuentos) en
los mercados oligopolicos, lo cual se debe a veces a empresas "excesivamente
ansionsas", qu'e no comprenden la siluacion del mercado. En otros casos, algun
aumento sustancial en la demanda o la oferta modificara la naturaleza basica de la
siluacion, y conducira a un descuento en los precios. A veces los descuentos son
drasticos, como ocurrié en una ocasién cuando DuPont redujo el precio del dacrén
en un 25 por ciento. Esta medida fue originada en parte, por una produccion al
maximo de la capacidad, que ya superaba la demanda, y porque se programaba la

produccién de una mayor canlidad.

Al igual que en la competencia pura los oligopolistas enfrentan una tendencia a
largo plazo hacia un nivel de equilibrio en que los beneficios tienden hacia cero.
Durante este proceso, un gerente comercial podria tratar de evilar una competencia
de precios, basandose en mayor medida en otros elementos de la mezcla comercial.
Sin embargo, resulta suml’xmenle dificil hacerlo, pues si lodos los clientes

polenciales consideran los produclos como esencialmenle similares, ¢de que

manera una firma podria obtener una venlaja?
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FIGURA 11.3

Situacidn de ologopolio: curva quebrada de demanda

A, INDUSTRIA B. EMPRESA
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Para evitar esas situaciones competilivas, los gerentes comercialus Jdu Chnbote
agresivo inlentan desarrollar un producto diferenciado o heleroganco (¢ 1os ¢,os e
algunos consumidores, y no lan solo de la cempresa).  Sioestos osfuerios dognas
mucho éxilo, la empresa se convierte realmente en la “indusiria” para ¢se proaaen,
Los clientes potenciales reconocen ef producto como distinlo y la cmipiesa 1.
necesita compartir esta demanda de la industria con todos 1os compehdores el

situacion del mercado recibe el nombre de competencra monopolica.

1 lérmino monopalico indica que fa empresa intenla alcanzar Su pro s oG
monopolio, pero ¢l término compelencia significa que aun varsic i sleison

“competiliva.  La competencia sumamenle vigorosa, e mchuno ot n

mercado puramente compelitivo se reduce, s et 2an ealsten piuducton el e i



medida similares (suslitulos) para presentar una compelencia al competdor

monopd(iéta.

En la compsetencia monopdlica, la empresa tiene su propia curva de demanda con
pendiente hacia abajo; pero la forma de la curva depende en cierta medida de las
acciones de los competidores. Cada competidor monopolista posee independencia,

pero no una independencia completa, en su propia pequena "indusiria”,

Como la empresa en una situacion de competencia monopolica posec su propia
curva de demanda con pendiente hacia bajo, debe efecluar una decision conscienle
acerca de los precios, como parte de su mezcla comercial. Aqui se lorna
sumamente importanle la elasticidad de la curva de demanda de esa empresa. Sies
muy inelaslica, l1a empresa puede decidir clevar los precios para aumenlar el ingreso
tolal. Pero si la demanda es allamenle eléstica, esta circunslancia podria indicar la
exislencia de muchos compelidores con suslitulos aceptables, y la compaiiia

deberia concentrarse en el desarrollo de una mezcla comercial mas diferenciada.

El desarrollo de buenas eslralegias es evidentemente un procedimiento muy
complicado. El gerente comercial debe estar bien informado. Puede beneliciarse
con un mayor conocimiento en el campo de las ciencias sociales y naturales. Es
sumamente importante que conozca por completo su propio campo; pero debera
utilizar la informacion provenienle de todas estas fuentes para elaborar sus propis
esltrategias. La gerencia comercial es evidentemenle una disciplina integradora y

que plantea desafios.
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TridngulQ estratégico,

Cuando se elabora cualquier estralegia de negocios, deben tomarse en cuenta los
tres principales participantes: la corporacion misma, el clienle y la compelencia.
Cada una de estas "tres eslratégicas C", es una entidad viviente con sus propios
intereses y abjelivas. En forma colectiva, nos vamos a referir a ellos como el

“triangulo estratégico".

Visla dentro del contexto del triangulo estratégico, la tarea del estratega consiste en
lograr un desempeno superior en relacion con la competencia, en los factores clave
de éxilo del negocio. Al mismo liempo, el estratega debe estar seguro de que su
estrategia combina adecuadamente los puntos fuertes de la corporacion con las
necesidades de un mercado claramente definido. Una positiva combinacion de las
necesidades y objetivos de las dos partes involucradas es imprescindible si se
desea una buena y duradera relacién; sin ella, puede estar en peligro la viabilidad

de la corporacion a largo plazo.

Pero esta combinacion es relativa. Si la competencia esta en condiciones de ofrecer
una mejor combinacién, con el tiempo la corporaciéon estara en desventaja. Si la
‘
forma de llegar al consumidor por parte de la coarporacion es identica a la de la
competencia, el cliente sera incapaz de distinguir entre los ofrecimientos de una u
otra. El resultado puede ser una guerra de precios gue brinde beneficios a corto
plazo al cliente, pero perjudique tanto a la corporacion como a sus compelidores
Una estralegia eficaz es la que asegura una combinacion mejor o mas solida entre
los puntos fuertes de la corporacion y fas necesidades del chiente, que las oficcidas

por la competencia.



Entérminos de”estos lres parlicipantes clave, una esiralegia se deline por a nanera
en que la corporacion se esfuerza por distinguirse, en forma posibiva, de sus
compelidores, empleando sus puntos relalivamente fuerles para  lograr  meor

salisfaccion de las necesidades del cliente. (Figura 11.4)

FIGURA 11.4

Las tres "C" eslralegicos
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1.- Estralegias-hasadas en el cliente

En una economia libre, ningtin mercado permanece homogéneo, dado que cada
grupo de clientes tiene tendencia a desear un servicio ligeramente diferenle. Por
tanto, la corporacion no puede llegar a todos los clientes con la misma elicacia debe
hacer una distincion entre los grupos de clienles mas facilmenle accesibles y
aqueéllos mas dificiles. Ademas, la capacidad de los competidores para responder a
las necesidades de los clienles, y para cubrir los distintos grupos de clientes, diferira
de la que tiene la corporacion. Para establecer un margen sobre su compelencia, la
corporacion debera, por lo tanto, segmentar ¢l mercado total identificando una o mas
series de clientes dentro del mercado total, y concentrando sus esfuerzos en la
satisfaccion de sus necesidades. Una preéisa estructuracion de cada grupo de

clientes proporcionard la oportunidad para establecer este tipo de diferenciacion.
2.- Eslrategias basadas enla corporacion

A diferencia de las eslrategias basadas en el clienle, las estralegias basadas en la
corporacion son de tipo funcional. Su proposito consiste en maximizar los puntos
fuertes de la corporacién en relaciéon con la competencia, en las areas funcionales
.

criticas para tener éxito en la industria.

La conservacion de un diferencial positivo en los puntos funcionales clave, ¢s vial
para mantener una ventaja en la consecucion de utilidades y en la particpacién del
mercado. Una compania que analice sus clientes y sus competidores, pero que no
logre reforzar las funciones que resultan criticas para tener éxito en su industria,
sera como un ejércilo con un estupendo estado mayor, pero con débil fucrza

combativa.
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3.- Eslralegiasbasadas enlos competidores

Existen varios caminos por los que una compania puede llegar a una reduccion de
sus costos funcionales para volverse, o0 continuar siendo, economicamente
competitiva.  Esto, sin embargo, solo es uno de los diferentes medios para
desarrollar estrategias. En realidad, debe hacerse un auténlico balance entre el

costo de una,funcién y la superioridad en el desempefo funcional sobre un

competidor.

Las eslrategias basadas en los compelidores pueden eslablecerse observando las
posibles fuenles de diferenciacion en todas las funciones que van desde compras,
disefo e ingenieria; hasta ventas y servicio. El principal punto a recordar es que
cualquier diferencia entre nosotros y nuesiros competidores debe relacionarse con
uno o mas de tos tres elementos que conjuntamente determinan la utilidad: precio,
volumen y costo. Si, por ejemplo, es posible lograr un mejor precio debido a gue se
cuenta con mejor disefo, lo mas seguro es que se logre mejor desempeno en

utilidades que los competidores.
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Il CLASIFICAGION DE LOS MERCADOS

La clasificacién de los mercados busca conocer lodos los posibles mercados, y

ubicar las areas de interés de la empresa en ellos.

Esta clasificacion debe hacerse en forma congruente y ordenada, de manera que se

determinen y agrupen los mercados correctamente.

’

Exislen diversas clasificaciones de mercados, pero a continuacion se presenla la

que para efectos de trabajo, abarca todos los posibles mercados.

~ Mineras
Industrias extractivas
Quimicas
Industriales
Pesca
L Agraindustria Agricolas
Ganaderas
e
Inmediato Populares
(menos de Alimentos
4 afios) No-populares
De consumo
Duradero
, \(4-5 anos)
Turismo
Personales Seguridad
‘Servicios
(Seguridad Social
De servicio ' o Institucional
Institucionales Servicios
gspacializados
Serviclos

generales
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La llanta remoldeada pertenece al mercado de productos de consumo, ya que no s
un produclo que reincorpore a procesos industriales, y no es un bien intangible o de

servicio,

Se clasifica dentro de los productos de consumo inmediato, puesto que la vida util
de una llanta remoldeada oscila entre un periodo de 2 a 4 afos, dependiendo de la

frecuencia y la.forma de uso que tenga.

Se considera a la lanla remoldeada como un producto no-popular, porque no
alcanza venlas que lienen productos tales como pastas dentales, jabones,
delergentes, etc., y porque su consumo se encuentra relacionado directamente con
fa utilizacion del automdvil, producto que no se encuentra al alcance economico de

todos los consumidores.

Resumiendo, la llanta remoldeada es un producto de consumo inmediato y no

popular.

Otra clasificacion importante es la de Roschild, en la que se escenifica el campo de
batalla del sector transporle, sector al que pertenecen la llanlas remoldeadas, por
ser completamente de un medio de transporte como lo es el automovil. (Ver ligura

en la siguiente pagina).
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Campo de balalla de los lransportes
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il. CUANTIFICACION DE MERCADQS

La cuantificacion de mercados busca medir el potencial de los diferentes mercados,
para lo cual hay que cuantificar la demanda, que son todos aquéllos que compran o

pueden comprar nuestro producto.

Para poder medir lo anterior, es necesario establecer la distribucion del mercado
territorial y asi dirigirnos a la zona en la que se encuentra nueslro mercado mela,

que en este caso es el Valle de México (Distrito Federal y Zona Melropolilana).
Distribucion del Mercado Territorial
Tambien se conoce como Division Territorial.-

Arbitrariamente hay 6 zonas en la Republica Mexicana de acuerdo con la divison

politica y geoldgica:

1. Pacifico Norle:

Sinaloa, Sonora, Baja California Norte y Baja California Sur.

2. Norte:
Chihuahua, Coahuila, Nuevo Leon, Tamaulipas, Durango, Zacalecas, San

Luis Potosi y Norte de Veracruz (hasta Nautla).

3. Occidente:

Jalisco, Nayarit, Colima y Aguascalientes.
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4. Central: -
Guanajuato, Querétaro, Hidalgo, Tlaxcala, Puebla, Morelos, Guerrero,

Estado de México, Michoacan y Sur de Veracruz.

5. Valle de México:

Distrito Federal y Zona Melropolitana

’

6. Sureste:

Quintana Roo, Tabasco, Oaxaca, Campeche, Chiapas y Yucalan.

Considerando a la Republica Mexicana como el 100% de! mercado, los mercados se
distribuyen de la siguienle manera de acuerdo con las seis zonas anles

mencionadas.

(Ver figura en la siguiente pagina)



Mapa de la Republica Mexicana




Mapa del Distrito Federal y la Zona Melropolilana dividida en delegaciones
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Considerando- la clasificacion anterior, el mercado polencial se encuentra

determinado de la siguiente forma:

1) Existen aproximadamente 2,500,000 automoviles circulando en el Valle de
Meéxico (1), por lo que existen 2,500,000 posibles compradores de liantas para
automovil. Lo anterior estd fundamentado en que es el propietario del
automovil quien es responsable direclo de ia compra de los accesorios para

éste.

2) Las ventas reales promedio de llantas para automovil para el Valle de

México y Zona Metropolitana, es de 1,547,672 unidades al afio,

aproximadamente. (2)

Por lo tanto, el consumo per capita para este producto es:

Desarrollo del mercado = 1,547.672 = 0.62 unidades
2,500,000

Tamano del mercado (Valle de México y Zona Metropolitana)

1,547,672 unidades

Valor iotal del mercada (Valle de México y Zona Metropolitana)

$ 116,075,400,000 pesos anualmente
- Se ha considerado un precio promedio de $75,000 por llanta de automovit.(3)

- Se ha considerado a nivel de precios del consumidor final.

(1) Datos proporcionados por la empresa de nvestigacion de Mercados WILSA. (Vur Anexo 1)
(2) Datos proporcionados por CANACQO
(3) Lista nacional de precios al consumidor



. SEGMENTACION DE MERCADQS

La segmentacion de mercados tiene por objeto dividir el mercado escogido en
segmentos, de manera que se puedan analizar los mas imporiantes, y asi poder

seleccionar el segmento mela.

El grupo mas importante, no necesariamenle es el mas grande.

’

Lo importante es seleccionar el grupo que nosolros consideremos importante, y

disefar nuestra eslrategia para ese grupo.

El enfoque de segmentacidon de mercados utilizado en esta invesligacion se refiere a
aspeclos demograficos, lales como raza, religidn, sexo, costumbres, ubicacion

geografica, ingresos, elc.

Se ha dividido a la poblacion con base en los diferenles niveles socioecondomicos y

socioculturales.

Descripcion de_los niveles socioecondmicos.

En México, como en muchos paises de Lalinoamerica, la clasificacion de niveles

t
socioecondmicos es relativamente facil, cuando se habla de los tres grupos
conocidos por muchos de nosotros:
Clase alta

Clase media

Clase baja



Sin embargo, a medida que se quiera precisar mas sobre eslos grandes grupos,
légicamenle la clasificacion se vuelve mas dificil, y los crilerios entre una y otra

persona pueden variar.

En esla investigacion, tomando en consideracion que los niveles socioccondmicos
deben tratarse con precision pero con finalidades practicas y sujetas a criterios, en
donde la comercializacion de productos y servicios depende de segmaentaciones

homogéncas, se consideraron 10s siguientes grupos y criterios:

-AIB ALTO = clase muy alta

- B/C = clase alta y media alla
-C = clase media normal y media baja
- DIE = clase popular alta, media y baja

NB.ALTO" = CLASE MUY ALTA

Incluye a las personas demasiado ricas y generalmenle muy cultas.  Viven en
residencias senoriales con jardines muy amplios y varios automoviles.  Esta gente
puede oblener todas las co;nodidades de la vida, y lodos los lujos relativos a su
comunidad. Ll nimero de propiedades, negocios y cuentas en 1os bancos ¢s muy
amplia. Los jefes de familias "A" son hombres dueiios de grandes empresas, allos
gerentes y direclores, destacados profesionistas, Qrzmdos terratenientes, famosos

arlistas y politicos de alta esfera. Hay muy pocas de estas personas cn cada

ciudad. No encontrara mas que una a tres familias de cada cien.
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BIC+"=CLASE ALTAY MEDIA ALTA

Esta sigue siendo parle de la clase alla de cualquier poblacion; cuentan con lo
necesario para no preocuparse por las necesidades de la vida. Poseen la mayor
parte de comodidades: pero no todos los lujos que quisieran. Regularmente tienen
cuentas bien eslablecidas en los bancos. La mayoria de ellos tienen buena
educacion universitaria o técnica, aun cuando se puede encontrar personas "B" que
han subido de circunslancias pobres, y cuyos padres todavia se encuentran entre la
categoria "C". Viven en buenas casas y en los mejores barrios, aunque algunas
veces se arraigan en colonias populares. Los jefes de familias "B" suelen ser
profesionistas lales como médicos, dentistas, ingenieros, algunos maestios;
también pueden ser gerentes y propietarios de negocios de regular lamario. Pueden

encontrarse de 10 a 12 de eslas familias por cada cien.
C'= CLASE MEDIA NORMAL Y. MEDIA BAJA

Estas familias cuentan con lo suficiente para cubrir las necesidades de la vida, pero
pueden darse pocos lujos. Se las arreglan para vivir decentemenle, pero lienen que
luchar. En varios casos lienen pequefas cuentas bancarias de ahorros y cheques.
:
Viven en hogares pequefos que van de casas propias cuidadas, a modestos
deparlamenlos. Casi no hay analfabetos en el nivel “"C". Se incluye en esla
calegoria a la mayor parte de los empleados del gobierno, pequenos comercianles,
artesanos, empleados en general, muchos obreros calificados o especializados. £sa
gente suele tener empleo fijo, aunque algunos son agenles o comisionistas. Enlre
ellos puede enconlrarse también algunos rancheros agricultores.  Ticnen en sus
casas articulos como refrigeradores, locadiscos, automoviles y lavadoras. Ademas

la clase "C" llega a abarcar a profesionistas en todos los ramos  Esta clase se



distingue por trabajadora y por lener aspiraciones de mejoria en la vida. Pueden
vivir en fraccionamientos modernos, pero también a veces se encuentran revuellos

en zonas populosas y antiguas. Se estiman entre 22 y 25 familias por cada 100.
"DIE" = CLASE POPULAR ALTA. .MEDIA Y. BAJA

En esta gran porporcion de poblacion, existen varias capas que se mezclan
indistintamente en zonas y colonias tipicas de asentamienlos; aungue también se
pueden encontrar en las azoteas de muchos edificios de buen nivel. Siendo cste
grupo el de mayor volumen de la poblacion, se podria subdividir en cualro grupos:
popular alta, media, baja y muy baja. Sin embargo, excluyendo a la popular alta, las
costumbres e ingresos en los otros subgrupos son homogeéneos; por 1o tanto,

decidimos incluirla en un solo y grande grupo.

En general son pobres y tienen escasos estudios. Ninguna persona o familia de
clase "D" tiene muchas de las cosas que se consideran necesarias para llevar una
vida adecuada. Algunos tienen empleo fijo, pero de baja calegoria; ofros
Unicamente tienen empleo eventual. Viven en hogares humildes, vecindades o
casas modestas y descuidadas. Son lrabajadores en fabricas, albaniles, empleados

de oficina con salario minimo, afanadoras, elc.

En el caso de la popular muy baja "E", son personas que viven al margen de la vida
economica. No lienen empleos fijos; sus hogares son deficientes (lejavanes o un
solo cuarto de vecindad), aunque tienen TV y radio. La mayoria de analfabetos se
encuentran en esta clase. Apenas logran subsislir con sus ingresos, y dificilmente
logran mejorarse englobando todas las capas de clase popular. Se estiman de G0 a

65 por cada 100.

Vi



Las definiciones y caracteristicas anleriores sobre niveles socioeconomicos, son
generalidades que muchas veces son excluyentes, debido a que en algunos casos,
la situacion puede ser diferente si en una familia con sélo uno o dos hijos trabajah
dos personas, mientras que en otra familia trabaja sélo una persona y existen cinco

o seis hijos.

Con el propésito de profundizar aun mas sobre este tema, proporciono a
continuacién una tabla con el desglose de 11 subgrupos sociocconomicos,
correlacionados con el monto de ingresos famitiares mensuales, y los equivalentes

de salarios minimo.

* Datos proporcionados por la empresa de Investigacion de Mercados WILSA.
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DESGLOSE DE NIVELES SOCIOECONOMICOS EN EL AREA METROPOLITANA CORRELACIONADO CON
INGRESOS FAMILIARES MENSUALES Y SALARIOS MINIMOS (1995)

CLASES NIVEL D.F.| INGRESO MENSUAL APROX. | NO.DE SMM
E MUY BAJO | 4% MENOS DE NS 630.00] MENOS DE 1
POPULAR |D BAJO 17%| 63% NS 630.00 1(UNO)
BAJA D NORMAL 32% DE NS 630.00 a NS 1260.00 DE1A2
D ALTO 10% DE NS 1260.00 a NS 1890.00 DE2A3
MEDIA C BAJO 5%) 22% DE NS 1890.00 a N$ 2620.00 DE3A4
BAJA C MEDIO 17% DE NS 2620.00 a NS 3250.00 DE4AS
MEDIA C ALTO 7% DE N$ 3250.00 a NS 4310.00 DESA7T
ALTA B BAJO 2%| 12% DE NS 4310.00 a NS 6300.00 DE7A10
B MEDIO 3% DE NS 6300.00 A NS 10710.00 DE 10 A17
ALTA B ALTO 2%| 3%| DE NS 10710.00 a NS 17010.00 DE17 A 27
A MUY ALTO | 1% DE NS 17010.00 EN ADELANTE|] MAS DE 27

DATOS PROPORCIONADOS POR LA EMPRESA DE INVESTIGACION WILSA



El segmento-meta para la llanta remoldeada se encuentra determinado por los

siguientes niveles socioeconémicos:
1.- "B/IC+" = CLASE ALTAY MEDIA ALTA

2._ ||CI|

CLASE MEDIA NORMAL Y MEDIA BAJA

3'_ an

1

CLASE POPULAR ALTA

El fundamento para haber establecido la segmentacion anterior, radica en las
diferencias fundamentales que tiene una llanta nueva y una llanla remoldeada de

ceja a ceja:

- La llanta nueva siempre tendra una mayor calidad, ya que sus procesos
productivos permiten una gran consistencia en la construccion interna de la

llanta.

- La llanta nueva, en la mayoria de los casos, tiene costos mas elevados, ya
que necesita mas horas-hombre para su produccion, los insumos son mas
caros, y los gastos indirectos para su fabricacion tienen un mayor impacto en

ella. '

- La llanta nueva proporciona al consumidor gran segurdad ya que,

intrinsecamente, lleva la mas alla tecnologia.

En consecuencia de los puntos anteriores, el precio de la llanta nueva es

definitivamente mas alto.

Esto es lo que hace que el consumidor pueda comprar un producto o no lo pueda

comprar.
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De acuerdo a los precios actuales de las llantas nuevas, los unicos consumidores en

posibilidad de comprarlas son los de las clases alla y muy alta.

Este lipo de consumidores se encuentran sumamente influenciados por su posicion

social y status, lo cual los motiva a comprar productos caros.

Este segmento no proporciona un objetivo para vender llanta remoldeada.

’

Si nuestro consumidor objetivo tiene como caracleristica principal el ser propietario
de un automévil, o estar en posibilidad de serlo, hay que excluir de nuestro
segmento-meta a las clases populares media baja y muy baja, ya que su condicién

econdmica no les permite tener automovil, y por lo tanto, no compran llantas.

Como conclusion, puedo establecer que nuestro segmento-meta comprende a toda
persona que tiene necesidad de comprar llantas para sus vehiculos, pero que sus
ingresos lo imposibilitan a comprar llantas nuevas, por lo tanto, requieren de un
producto que les ofrezca precio, seguridad y buen aspeclo eslético, y que

encuentran en las llantas remoldeadas la mejor opcion.



V. POSICIONAMIENTO

Con base en las caracteristicas del segmento del mercado, vamos a disefar un

producto, el cual esta en funcion del posicionamiento.
El posicionamiento para una llanta remoldeada de ceja a ceja para automdvil, seria:

1.- Llanlas remoldeadas de ceja a ceja para automovil, las cuales son
raspadas para desprender el hule original en sus cualro partes fundamentales:
piso de la llanta, coslados, hombro y ceja. Posleriormente se le aplica una
nueva capa de hule reforzado, para después pasar a un cocimiento con allas
temperaturas. El proceso anterior permile obtener una nueva flanta que

conserve las caracteristicas de la llanta original.

2.- Consumidores de clase socioeconémica media alta, media baja y popular
alta, con énfasis en los hombres entre los 20 y 40 anos de edad, y que debido

a su ingreso se encuentran muy sensibles al precio del producto.

3.- Es econdomico, proporciona seguridad, liene la apariencia de una llanta
nueva, y viene en las medidas mas populares para automoviles dentro del

t

mercado.

4.- Llanta remoldeada de alta calidad, que permite hasta 30,000 kilomelros de

LSO,

5.- Es el produclo de mejor calidad dentro de la categoria de llantas
remoldeadas para automovil, y constituye una opcion muy econémica dentro de

la categoria de llantas "nuevas" para automovil.



6.- El Broduclo se compra en distribuidoras de llantas, y la frecuencia es de
hasta dos veces por afio, dependiendo del consumidor. Por su disefo
deportivo, puede ser ulilizado conjuntamente con rines o tapones deportivos.
Necesita de valvulas y contrapesos para poder ser ulilizada, y requiere de

servicio de alineacion y balanceo para su optimo funcionamiento.

Para posicionar competitivamente el producto utilizaremos la malriz comercial

precio/calidad de Philip Kotler:

Precio
Allo Medio Bajo
Alto 1-Estrategia 2-Eslrategia 3-Eslrategia
de primera de penetracion de superganga
Calidad
de Medio 4-Estrategia 5-Eslralegia de G-Estrategia
Producto de sobreprecio calidad media de ganga

Bajo 7-Estrategia de  8-Estralegia de 9-Estrategia de
pisa y corre articulos de articulos
baratos

En funcién de estas nueve estrategias, considero que una llanta remoldeada debe
ser posicionada como un producto de alla calidad y precio medio, considerandose

como una estrategia de penetracion.



V. ELPRODUCTO
Es la primera variable que debemos definir de nuestra "mezcla de mercadotecnia”

A continuacion se presentan las caraclerislicas fisicas del produclo:

1.- Las llantas o neumadlicos son aquellos produclos que ayudan al

desplazamiento de cualquier vehiculo que circula sobre superficie terresire o

carrelera, exisliendo varias clases de llanlas para cada determinado vehiculo

de transporte, pero en esle caso me enfocaré a las llantas que ulilizan los

automoviles.

Se pueds establecer que las llantas remoldeadas son un sustituto de las llantas

originales o nuevas,

Los componentes principales de una llanta son:

a) Piso.de la llanla. Es aquella parte de la llanla que va siempre en contaclo

con el pavimento o superficie lerrestre,

b) Coslades. Son las partes mas flexibles de la llanta, ya que es la parle que

se somete a grandes esfuerzos y cargas.

c) Hombro. Elemento de transicion entre la rigidez de piso y flexibihdad de

costados.

d) Armazon. Es el esqueleto de la llanta, esta formado por medio de capas, y

éstas a su vez eslan formadas por cucrdas. lLa capacidad de carga se

determina por las capas de que esta constituida la llanla.



Las cuerdas pueden ser de:
1.- Nylon
2.- Poliesler
3.- Flexten
4.- Rayon
5.- Acero

e) Cejas. Son las parles mas rigidas de la llanta. Estan compuestas por
alambre acerado con recubrimiento de lalon, y van permanentemente

adheridas al rin.



FIGURA 1.-
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2.;,-La vida il del producto es mejor conacida en el negocio de las liantas

como rendimiento de la misma.

No se puede establecer exactamente el rendimiento de una llanta ya que éste

depende de:

Condiciones de carretera

’

Habitos de manejo

Mantenimiento de vehiculo (suspension, amortiguadores, etc.)

Mantenimiento de las llantas (alineacion, balanceo, elc.)

Pero de acuerdo a estadislicas y pruebas realizadas por ANDELLA (Asociacion

Nacional de Llanteros), el rendimiento esperado para una llanta remoldeada es

de 60,000 kms.

Se puede afirmar que el rendimienlo esperado es superior en el Dislrilo
Federal y Area Metropolitana al del resto del pais, ya que las condiciones de

carretera son mejores debido a las extensas superficies pavimentadas.
'
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ANEXO 1
EVOLUCION DE LA CIRCULACION DE VEHICULOS DE MOTOR EN LA CIUDAD DE MEXICO Y AREA
METROPOLITANA

ANO VEHICULOS JAUTOMOVILES CAMIONES MOTOS AUTOBUSES
1970 717,672 589,615 82% 76,500 11%]| 41,667 6% 9.890 1%
1875 1,199,471 1,004,154 84% 107,954 9%| 74,465 6% 12,898 1%
1980 1.715.915 1,469.633 86% 168.616 10%| 61,107 3% 16.559 1%
1290 2.426.416 2.078.158 86% 238,434 10%| 86.408 3% 23415 1%

3ATOS PROPORCIONADOS POR LA EMPRESA DE INVESTIGACION DE MERCADOS WILSA




l.- INGENIERA.DEL PRODUCTO
A} Especificaciones técnicas del producle.

Las principales materias primas y materiales ulilizados en la industria de la

renovacion, son las siguientes:

-Tomando como base que el objetivo del presente trabajo es la renovacion de
una llanta, en nuesltro caso particular consideramos como materia prima principal los
cascos 0 llantas usadas que tengan caracteristicas necesarias para realizar el
proceso de renovado (ya que sin éstas la planla no podria operar), esto es, que las

3/6 partes de la llanta estén en condiciones para el reproceso.

-Caucho piso en lira. Compuesto de caucho sin vulcanizar que se fabrica en
crudo o sintélicamente, se emplea para sustiluir la capa de la llanta. Se puede

obtener en forma segun (roquel, o en tiras para extrusion,

Actualmente es producido en el pais por las principales fabricas de llantas y otras de

menos imporlancia, por lo que no existe ningun problema de abaslecimiento.

-Bolsas_o neumalico_para_vulcanizar. Neumatico reforzado que se coloca en el

inlerior de la llanta mientras se vulcaniza la capa de caucho.

Al inflarse el neumatico presiona el caucho en la matriz formandose ct dibujo de {a

llanta.

Esla bolsa es de una especie de camara de hule mas grueso, cuya funcidon se

comento anteriormente.



Antiguamente,~este malerial era de importacion, pero en la aclualidad existen
algunas industrias en México que la fabrican, por lo tanlo, su abastecimienlo no sera

problema para el proceso.

-Cemento. Este material es un compuesto adhesivo de caucho disuelto en fuerte
solvente, el cual se uliliza para la operacion de vulcanizacion; contiene azufre y un

acelerador, y se emplea para adherir la nueva capa de caucho en la llanta vigja.

Este material es producido en el pais en fa generalidad de los casos, en forma

liquida.

-Caucho cojin. Este compuesto de caucho, por lo general de 1/16 de pulgada, se
uliliza para reparar puntos en la capa o armazdn, o bien para reemplazar el caucho

eliminado del armazadn al hacer una reparacion seccional.

-Parches. Este material tiene como funcién recubrir reparaciones interiores
parciales de mayor cavidad, y esta fabricado con cuerdas (raydn, nylon), y se
producen en el pais.

-Cuchillas. Es un material que sirve para desprender el hule remanente que tiene

]
la banda de rodamiento original.
-Diesel. Es el combustible que se utiliza para el funcionamiento de las calderas,
las cuales, a su vez, generan calor a las matrices que es donde se lleva a cabo la

vulcanizacion de la nueva banda de rodamiento.



B) _Brocesos de fabricacion
Objetiva

Es hacer énfasis en las elapas u operaciones que se deben realizar a un casco o

llanta usada, desde que se inicia el proceso hasla que se lermina su renovacion.

A conlinuacion, se explicara el proceso a que se somelen las llantas usadas en su
renovacion, realizado por una planta debidamente instalada que cuenta con todos

los adelantos que |a técnica ofrece en la materia.
Inspeccion.

En un proceso de recubrimiento sera necesaria una inspeccion inicial. Para eslo, la
persona encargada debe tener la experiencia necesaria para localizar e identificar

cualquier tipo de delecto en la llanla, asi como también las lesiones ocultas.
La persona encargada de la inspeccidn debe lener previsto lo siguiente:

a) Todo el equipo necesario para llevar a cabo una delallada y cuidadosa
inspeccidn interior y exterior de la llanta. El equipo consiste en un abndor,
]

leznas, pinzas, cintas para medir, y cualquier otro accesorio util.

b) Debe tener un espacio o zona para la inspeccion, el cual debe tener luz

suficiente para detectar defectos.

Raspaslo_(pulimienio)

En la operacion de raspado, serd necesario tomar muy en cuenla que solamente las
unidades para reparacion que lleven las siglas aprobatorias de la persona

encargada de la inspeccion, deben ser procesadas.



Esta operacion se lleva a cabo con unas cardas rolatorias compuestas por cuchillas
accionadas mecanica o eléctricamente, que raspan o pulen quitando el caucho vigjo,
y deja la llanta lista para la cemenlacion y aplicacién de la nueva capa de

recubrimiento.

Es muy importante fijarse en la textura de la superficie raspada. Debe ser un
acabado crepé, (rugoso pero uniforme), el cual facilita la adherencia de la nueva

capa en la parte cementada.

En conclusion, diremos que la operacion de raspado tiene como objetivos:
-Debe proporcionar el lamano correclo,
-Debe proporcionar el contorno adecuado para que se adaple la malriz.
-Debe facilitar una superficie adecuada para medir mejor adhesividad,
lo que generalmente se conoce como una superficie de tipo crepé.

Cementacion.

£s de gran importancia que el cemento se aplique correcltamente, e indispensable

usar cemento de la mejor calidad, que a la larga resulla mas economico.
Los cemenlos sirven para faclilitar la adherencia del nuevo catucho de recubrimienlo

El cemento se aplica por medio de aspersion: la llanta debe hacerse rodar
mecanicamente, y por medio del equipo de aspersién se aplica el cemento en forina

‘liquida.
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Emnandada. -

La aplicacion de la cantidad necesaria de caucho se aplica de acuerdo a la
superficie de raspado (que seria la base), de acuerdo a la superficie de la corona, de
acuerdo al espesor que se requiera, lo cual generalmente es fa siguiente

especificacion:
Para auto: 12/32"
Para camioneta: 16/32"
Para camion: 20/32"

Esle proceso se hace de la siguiente manera;

Se aplica automaticamente hule extruido en forma de cinta, el cual es colocado
alrededor del piso de los cascos de las llantas que han sido raspadas para esle fin.
Esta cinla es colocada en forma continua. El grueso o espesor que es colocado en
la superficie de la llanta se determina por la cantidad de vuellas de hule que se

colocan en la superficie.
Seleccion de aros y bolsas circulares para la vulcanizacion
-Aro (rin) para vulcanizar.

Sirve para sostener la llanta y para mantener fijjo el neumatico de

vulcanizacion durante el proceso.

Las bolsas para la vulcanizacion deben elegirse con cuidado. El uso las puede

agrandar, y puede ser necesario seleccionarlas de acuerdo con el tamano de la



llanta y su ajuste en la misma. Para la insercion de eslos neumaticos se debe de

emplear'un devagger.

Conviene emplear el tamano recomendado por el fabricante de moldes para

plegarse a la combinacion {lanta-aro-matriz.

Los aros deben ajustarse a la llanta, especialmente en el corte transversal.

(Ver Figura 1) -

Las marcas para los aros de vulcanizacion consisten de lres juegos de siglas (en
pulgadas y octavos de pulgada), el primer juego se refiere a la garganta del

diametro, el segundo al ancho, y el tercero a la pestana.
Por ejemplo: 25 1/4-6 112 1112
Vulcanizagion

Hay tres factores que son inseparables para el proceso correcto de la renovacion los

cuales son temperatura, tiempo y presion.

Temperatura

La temperatura es un factor basico en la vulcanizacion. La industria opera por
regla general, a minimo 285°F (140.6°C) de temperalura en la superficie de la

matriz, como un patron aceptado.

Con el fin de lograr esta temperatura en la superficie de la matriz, la fuente

calorifica debe ser superior normalmente a 295°F (146.1°C) a 305°F (151.6°C).



Figura1
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Para comprobar esta temperalura en la superficie de la malriz, se requiere de
una pieza de equipo especial llamado pirémelro, el cual no necesila

rectificacion constante en el taller.

La temperatura de la caldera se mide con un termometro, y se debe revisar

constantemente.
Tiempo -

El tiempo también es importante en la vulcanizacion, aunque no es dificil

conlrolarlo.

En términos generales, temperaluras bajas significan mayor liempo, y las altas

un periodo menor de liempo.

El periodo menor de tiempo para la vulcanizacion de una llanta recubierta,

depende del espesor de caucho de recubrimiento.
Presion

Cuando ésta se aplica a un caucho sin vulcanizar duranle el liempo necesario,
y a determinada temperatura, dara como resultado la buena adherencia de

dicho caucho, por lo que la presion se convierte en el tercer factor importante.

La presion necesaria se medira en libras por pulgada cuadrada (kilos por cm?2),

y varia segun el equipo, tamano y lipo de la llanta que se procesa.

Bajo estas condiciones, una presion de 130 a 160 libras (9.1 & 11.2 kg ) para
llantas de pasajeros, y de 170 a 200 Ibs. (11.1 a 14.06 kg.) para llantas de

camion, se consideran adecuadas y seguras.

137



Il. AMBLITUD,-PROFUNDIDAD Y CONSISTENCIA DE.LAMEZCLA DE LOS
PRODUCTOS.

"La mezcla de los productos de una compania puede describirse como poseyendo

cierta amplitud, profundidad y consistencia"”, (1)

1) La amplitud de la mezcla de produclos se refiere a qué tantas lineas de

productos diferentes se encuentran dentro de la compaiia.

La planta renovadora de llantas "REKAP" producira una sola linea de

productos con posibilidad a mediano plazo de ampliar su mezcla de productos.

2) La profundidad de la mezcla de productos se refiere al numero promedio de

articulos (o longitud) que quiere la compadia dentro de cada linea de

productos.

REKAP producira nueve medidas de llanta remoldeada para automovil, para

alender la demanda del segmento-meta en el mercado.

3) La consistencia de la mezcla de produclos se refiere a cuan estrechamente
se hallan relacionadas las lineas de productos en cuanto al uso final, requisitos
de produccién, canales de dislribucién o de algun otro modo. REKAP
producira articulos con una consislencia general relacionada directamente con

el autolransporte.

Figura 16.2 {(Representacion conceptual de la mezcla de produclos de
REKAP)

(1) KOTLER PHILIP, Mercadotecnia, 4a. edicion, p. 429



Linea de productos (1)
Profundidad 1a, 1b, 1c, 1d, 1e, 1f, 1g = 7 arliculos
Amplitud (1)

IIl. ANALISIS DE LA LINEA DE PRODUCTQS.

Los gerentes de linea de producto deben tener un perfecto dominio de sus lineas de
dos modos importantes: primero, deben conocer las ventas y ulilidades de los varios
renglones en la linea, y segundo, deben saber cdmo se enfrenla la linea de

productos a las lineas competidoras en el mismo mercado.
1.- Ventas y ulilidades de la linea de productos.

Los diversos articulos en una linea conlribuyen al tolal de las ventas y utilidades. Se
debe preparar un diagrama que mueslre el porcentaje de las ventas y utilidades

totales que aporta cada renglon de la linea. (Ver Figura 16.3)
2.- Posicionamiento que guarda la linea en relacion con las de los competidores.

Se debe realizar un analisis. de producto que muestre la ubicacion de los varios
arliculos en la linea de productos de REKAP y sus principales competidores. (Ver

Figura 16.4)
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FIGURA 1G.3

Porcentaje de venlas y utilidades de cada arliculo de la linea de produclos
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FIGURA 16.4

Mapa de producto para una linea de llanlas renovadas

REKAP ATLAS LAKIN
DESCRIPCION $ PRECIO CALIDAD $ PRECIO  CALIDAD $ PRECIO CALIDAD
155-80R13 62 MEDIA T ALTA 58 MEDIA 79 ALTA
165-80R13 67 MEDIATALTA 63 MEDIA 84 ALTA
175-70R13 86 MEDIA T ALTA 81 TAEDIA 106 ALTA
185-70R14 106 MEDIA T ALTA 100 MEDIA 125 ALTA
195-75R14 110 MEDIATALTA 104 MEDIA 132 ALTA
205-701R14 115 MEDIA T ALTA 109 MEDIA 139 ALTA
155-80R15 G9 MEDIATALTA 65 EAEOIA 83 AT
LAKIN
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El mapa muestra un analisis compelilivo de las medidas de llanta renovada mas
demandadas en el mercado. Estas medidas son: 15580R13, 19575R14, 155SR15,
20570R14, 16580R13, 18570R14 y 17070R13.

V. Marca

. La estrategia de marcas es un aspeclo intimo de la estralegia sobre productos. Se
tiene que decidir a qué productos dar una marca, como hacerlo, y cémo manejar

estas marcas.

Al fijar la marca, se ha decidido que la llanta remoldeada use el mismo nombre de su

fabricanle, en este caso es "REKAP",

La esliralegia sobre marca de la ilanla remoldeada utilizara el nombre de marca de la
compafiia, combinado con nombres individuales de produclos. Lo que se prelende
es legitimar las llantas remoldeadas, pero a la vez, individualidad para cada linea de
producto a mediano vy largo plazo. Como nombre individual se ha propuesto

PYCUDA.

V. Decisiones._sohre_servicio al cliente.

"La oferla de una compafia al mercado, por lo regular involucra algun componente
de servicio. Tal componente de servicio puede constituir una porcion mayor 0 menor
de la oferta total. De hecho, esta oferla podria ser desde tnicamente el arliculo por

un lado, hasta un simple servicio por el otro”.



La llanta.remoldeada pertenece a la calegoria de articulos medulares con servicios
conexos, ya que es un producto que liene una gran dependencia a la calidad y

disponibilidad del servicio para su venta.

En la actualidad, productos como las llanlas requieren de salas de exhibicién, de
personal profesional que informe al cliente sobre las caracteristicas y benelicios de
las llantas, de personal eficiente para manejar quejas y ajustes, de personal y equipo

para dar mantenimienlo, diversas formas de pago y crédilo, elc.

El vendedor de éxito debe ofrecer a sus clientes probables o actuales, algo mas que
el producto genérico con un conjunto de satisfacciones de valor que diferencien sus
ofertas lotales de los competidores. Dada la importancia del servicio a clientes
como arma compelitiva, la planta renovadora REKAP creara un vigoroso
departamento de servicio al cliente, el cual rendiréd cuenlas al gerente de

mercadotecnia. Dentro de los principales servicios que se ofreceran se encuentran:
A) Quejas y ajustes.

Se establecerdn procedimientos para facililar y manejar quejas. Se
mantendran estadisticas sobre los tipos de quejas para poder ejercer presion
para que se introduzcan cambios y mejoras en el disefo y produccion del
producto, control de calidad, grados de satisfaccion al clienle, y asi

sucesivamente.



B).Servicio de credito.

La compania ofrecera a los clientes un nimero de opciones para financiar su
compra, incluyendo contralos para pago en abonos, credito de cuenta abierta,

y manejo de garantias hipotecarias que permitan garantizar el crédito.

C) Servicio técnico.

La compania proporcionara asesoria técnica sobre el producto, de manera que

se maximicen los esfuerzos de venta y mercadotecnia que realizan los

distribuidores.
D) Servicio de informacion.

La compania establecera una caseta de informacion cuya responsabilidad sea
dar respuesta a consultas del cliente sobre nuevos productos, aspeclos,
procesos, cambios de politica de precios, nuevas politicas de venta en la
compafia, y situacién de pedidos rezagados. La informacion puede difundirse

a través de boletines y cartas a los distribuidores.

VI. Imagen delproducto.

Un programa bien logrado de planeacion y desarrolle de producto debera incluir una
politica de la compania en varios atributos adicionales del producto: diseno, catidad

y garantia.



1.- Disefio.

Una forma de crear la imagen de un producto es por medio del disefio. De
hecho, un disefo distintivo puede ser la Unica caracteristica que diferencia un
producto de manera sigrificativa. Un buen disefio puede mejorar de muchas
maneras el potencial de ventas de un producto. La planta renovadora REKAP,
al utilizar.prensas neumaticas CIMA y moldes patentados por el fabricante de
flantas GOODYEAR, podra obtener una llanta remoldeada de linea europea

con disefio deportivo.

Esta es la caracleristica principal en la cual se va a basar |a diferencia con las

llantas renovadas de los competidores.

La combinacion de moldes segmentados y prensas neumaticas para llantas de
auto, permiten que una llanta pueda ser renovada de ceja a ceja. Esto signitica
que toda la parte exlerior de llanta adquiere un aspecto nuevo y un dibujo de

tipo original.

El sistema de renovado de ceja a ceja solo se puede llevar a cabo si se cuenta

con la tecnologia y el equipo adecuado.

Companias como la CIMA en Ralia y la SIO en Succia, han sido las unicas en
desarrollar equipo sofisticado que permite reali:;ar el proceso de ceja a ceja en
llanta de aulomovil. Pero independientemente.del equipo, que es vital para
este producto, el verdadero responsable del disefio del producto es el molde
segmentado con el dibujo del piso y el costado de la llanta Generalinente, los
que disefan el molde son los portadores de la patente del mismo, y en esle

caso son los principales fabricantes de llantas alrededor del mundo



.GOODYEAR, PIRELLL. MICHELIN, B.F., GOODRICH, FIRESTONL,
YOKOHMHAMA'Y BRIDGESTONE.

Eslos fabricantes venden sus disenos a los fabricantes de moldes, los cuales
venden a su vez a las plantas renovadoras que cumplan con los requistosde

produccion,

4
Para el disefio de las llanlas remoldeadas de ceja aceja, sc¢ ha elegido cl

diseno GOODYEAR para llanlas radiales.

A conlinuacion se muestra el dibujo de piso GOODYEAR.
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GOODYEAR es simbolo de gran disefio y calidad, y se ha querido ulilizar su
tecnologia para reproducir la imagen que han logrado en todo del mundo. En
Meéxico, se tiene por concepto que la mayoria de los productos GOODYEAR son de
una gran calidad. Si se incorporara esta imagen a la llanta remoldeada PYCUDA, su

nombre reflejara tecnologia y disefio de primera.

Goodyear es la compania en la industria hulera mundial que mas dinero invierte en
investigacién y desarrollo.  Como resultado de esto, siempre ha estado a la
vanguardia en llantas para automovil y camion. Desde la mas sofisticada llanta para
coche Férmula 1, hasta una llanta para un V.W: seddan, la tinea de productos
Goodyear lleva consigo un gran disefo de piso, que permite el maximo desempeno
que una llanta en condiciones normales pueda ofrecer. Muchas empresas como
Goodyear y Cima, parten de que el diseno de un producto y el nombre del disefiador
son factores de atraccion. En el campo de los productos industriales, la ingenieria
de disefic se ha reconocido desde hace tiempo como importante en extremo.
Actualmente, también existe una apreciacion de valor que para la mercadolecnia
tiene asimismo la apariecia del producto. La influencia del disefio en la
mecadotecnia se ha rgconocido desde hace anos en el campo de los produclos de
consumo, desde articulos grandes como los automaviles y los refrigeradores, hasla

los pequefos como las plumas fuente y los accesorios.

Por lo anterior, se buscara al producir una’ flanta remoldeada, que su disefo vy
acabado se diferencie de las demas llantas de la competencia, a través de disenos

exclusivos Goodyear, y respaldo tecnologico en procesos de fabricacion tipo CIMA
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VI. Ciclo de vida del producto

“Cada nuevo producto que se lanza al mercado, entra a un ciclo de vida marcado
por un conjunto cambiante de problemas y oportunidades. La historia de ventas del
producto lipico, comunmente se piensa que sigue una curva en forma de S,

consliluida por cuatro etapas”. (1)

a) La etapa de inlroduccion se vera marcada por un lenlo crecimienlo y
utilidades minimas cuando el articulo se lance a la dislribucién. La compania
tendra que decidir duranle esta elapa enlre las cualro esiralegias de
descremamiento répido, descremamiento lento, rapida penelracion, o

penetracion lenta.(2)

El tipo de producto que representara la llanta remoldeada y al competido
mercado al que pertenecera, requiere de una eslralegia de rapida penelracion.
Esla estrategia promete lograr la tasa mas rapida de penetracion de mercado, y
la participacion de mercado mas grande para la compania. Esla estralegia
tendra senlido bajo las siguientes suposiciones: 1) el mercado mas grande en
tamano; 2) el mercado se familiarizara rapidamente con el producto;, 3) la
;
mayoria de los compradores son sensibles al precio; 4) existe una fuerte

competencia potencial; y 5) los coslos de fabricacion peor unidad de la fabrica

bajan con la escala de produccion, y se acumula experiencia de manufactura.

(1) Kotler Philip, Direccién de mercadotecnia, pag. 374

(2) Cir. Kolier Philip, Direccién de Mercadotecnia, pag. 358



..- b} Si la elapa de introduccion tiene éxito, el produclo enlrara en una etapa de
crecimiento, marcada por un rapido aumento en las ventas, y por utilidades
mayores. Durante esta etapa, la compania tratara de mejorar el produclo,
entrar a nuevos segmentos de mercado y canales de distribucion, y reducir sus

precios ligeramente.(1)

¢} -Luego, seguira una etapa de madurez, en la cual el crecimiento de ventas
se tornard mas lento, y se estabilizaran las utilidades. l.a companiia buscara
eslrategias innovadoras para renovar el crecimiento de las ventas, incluyendo

mercado, producto y modificacion de la mezcla de mercadotecnia. (2)
- Modificacion de mercado.

El gerente de mercadolecnia debera buscar nuevos mercados y nuevos
segmentos de mercado que no hayan probado todavia el producto. En
segundo lugar, el gerente buscara formas de estimular un mayor uso entre los
actuales clientes. En tercer lugar, el gerente tal vez pensara en reposicionar la

marca, para lograr venlas mayores.(3)
- Modificacion de producto.

Los gerentes tambien procuraran romper un cuadro de ventas estancadas,
iniciando cambios calculados en las caracteristicas del producto, que atraigan

a nuevos usuarios y/o mas empleo por parte de los usuarios corrientes.

(1) Cir. Koller Philip, Direccién de Mercadolecnia, pag. 360
(2) Clr. Kotler Philip, Direccion de Mercadolecnia, pag. 361

(3) CIr. Koller Philip, Direccion de Mercadotecnia, pag. 362



El nuevo lanzamieto puede asumir varias formas:

1) Una estrategia de mejora de calidad tiene como mira aumentar la utilizacion
funcional del producto: duracion, confiabilidad, velocidad y resistencia a

ponchaduras.

2) La estrategia de mejoria de aspecto tiende a agregar nuevos aspeclos que
expandan’ la versalilidad de! producto, su seguridad o conveniecia. l.a pricipal
desventaja es que las mejoras en aspecto son sumamente faciles de imitar, y, a
menos que exislé una ganancia permanente por ser la primera, la mejora de

aspecto quizas no convenza.

3) Una estralegia de mejora en el estilo ticne como mira aumenlar el aspecto
estético del produclo, en contraste con su atraclivo funcional. La ventaja
resultante de una eslralegia de estilo es lo que cada firma puede lograr del
mercado, sobre la base de tal identificacién. No obstante, la competencia de
estilos también acarrea un nimero de problemas. En primer lugar, es dificil
predecir si a la gente le agradara el nuevo estilo; en segundo lugar. los
cambios en estilo usualmente significan descontinuar el estilo anliguo, y la
‘

compaiiia se arreisga a perder algunos de los clienles a quienes les gustaba el

estilo antiguo. (1)
-Modificacion de la mezcla de mercadotecnia.

El gerente de producto debera considerar la posibilidad de estimular las ventas

mediante la alteracion de uno o mas elemenlos de la mezcla de

(1) Cfr. KOTLER PHILIP, Direccion de mercadotecnia, pag. 363



mercadotecnia. Se podra recortar precios con objelo de alraer a nuevas
personas que lo prueben, y a clientes de los competidores. Otra es preparar
una campana de publicidad mas efectiva que atraiga la atencion de los
consumidores y su interés. La compania podra virar a canales de distribucion
de mayor volumen, en particular tiendas de descuentlo, si se encuentran en una
etapa de crecimiento. La compafia podra ofrecer un servicio nuevo al

comprador, que le permita arrebatar clientes a la compelencia.

El principal problema de descansar exclusivamente en esla eslralegia, es que
es sumamente facil de imitar por la competencia, en especial las reducciones

de precio, servicios adicionales, y la penetracion de distribucion masiva.(1)

d) Por ullimo, el producto entrara en una etapa de declinacion, en la que poco
puede hacerse para delener el deterioro en venlas y ulilidades. La labor de la
compafia durante ese periodo sera identificar los productos verdaderamente
declinantes, crear para cada uno de ellos una estrategia de continuacion,
cuncenltraciéon y cosecha, y por ullimo, eliminar el producto de tal modo que
minimice las asperezas a las utilidades de la companiia, empleados vy

clientes.(2) !
-Conlinuacién.

Se manlendran los mismos segmentos de mercado, canales, precio y

promocion. El producto continuara declinando.

(1) Cfr. KOTLER PHILIP, Direccidn de mercadotecnia, pag. 364

(2) Cfr. KOTLER PHILIP, Direccién de mercadolecnia, pag 375



- Concentracion.

Se concentrardn los recursos Unicamente sobre los mercados y canales mas

fuertes, mientras elimina sus trabajos en otra parte.

Cosecha.

Se reduciran agudamente sus gastos para aumentar los gastos corrienies,
sabiendo que esto acelera la tasa de declinacion de ventas, y por tltimo, la

muerte del producto.



VI. EL.PRECIO

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

objetivos de utilidades y posicion de ese producto en el mercado meta.

La tactica de precios es la funcion de establecer niveles especificos de precio y
condiciones, y alterarlos dentro de los parametros generales de la estrategia de

precios, cuando las condiciones cambian.(1)

La compafia debe determinar el precio que produciria la tasa de utilidad que se
especifica como meta sobre sus coslos tolales, a un volumen estandar que se

estima,

Los procedimientos de costos pueden ilustrarse en térmios de las lablas de punto de
equilibrio de la figura 16.5. La primera tarea de |la gerencia es eslimar sus coslos
totales a diversos niveles de produccion. La curva de coslo lotal se muestra
subiendo a una tasa constante, hasta que se alcanza la capacidad. La siguiente
larea de la gerencia es estimar el porcentaje de capacidad al cual es probable que
se opere durante el periodo'venidero. La tercera larea es especificar la tasa de

utilidad que se liene como meta.

En el caso de la llanta remoldeada, es conveniente establecer el nivel de precios

sobre el que interactien los grandes fabricantes de llantas originales.

(1) Cfr. KOTLER PHILIP, Direccion de mercadolecnia, pag. 464



Debido.a que 1a llanta remoldeada representa una nueva opcion en el mercado, ios
compradores comparan el precio de este tipo de llantas con el de la llanla original,
producto al que le corresponde mas del 95% del mrecado de llanlas en toda la

Republica.

Fijar precios resulta complicado cuando se comprende que los varios productos en
una linea, por lo general tienen importantes interrelaciones de demanda y/o costo.
Entonces el objetivo es crear un conjunto de precios muluos que maximice las
ulilidades de loda la linea. La mayoria de las companias fijan precios tenlalivos para
los produclos de la linea agregando un margen a los costos t{olales, costos
incrementales, o costos de conversion, y luego modificando estos precios de

acuerdo con factores de demanda y competencia.(1)

A continuacion se detallan las politicas y estrategias para el establecimiento de los

precios de llantas remoldeadas:

1) Se implementara una lista de precios al publico, la cual servira como bhase para

eslablecer los diferentes niveles de precios para los intermediarios del canal.
2) La politica de precios a los mayoristas incluye dos tipos de descuento:

-Descuento por volumen.

Volumenmensual % descuento
250 - 500 I36
501 - 750 a8
751 - 1000 40

1001 o mas 42



-Descuentos por pronto pago.

Plazo
Contado riguroso
15 dias

30 dias

% descuentQ
6
4

2

-3) La politica de precios a los minoristas también incluye dos tipos de descuento:

-Descuento por volumen:

Volumen
0-75
76 -150

151 o mas

-Descuentos por pago oportuno.

Rlazo
Contado riguroso
15 dias

30 dias

Zdescuento
25
27
30

% descuento

5

4) La politica de precios al consumidor final estara determinada por los precios de la

lista oficial al publico determinada por REKAP. Sobre esta lista, los mmoristas

podran ofrecer descuentos al publico, siempre y cuando los descuentos no rebasen

los autorizados como maximos para cada periodo



5) Dependiendo de la estacionalidad y los niveles de inventario de la fabrica, REKAP

realizara diversas promociones diractas bajo las estrategias de push y pull dentro

det canal.

6) El precio establecido para los mayoristas incluye el costo del flete por trasladar la
mercancia de la bodega de l|a fabrica a su bodega, y de la misma forma el mayorista

debera absorber el costo del flete al trasladar la mercancia a los minoristas.

7) De la misma manera, los coslos de los seguros que cubren los riesgos al lrasladar
la mercancia, seran absorbidos por la empresa que realiza la venta, ya sea el

fabricante o el mayorista.

8) Los minoristas podran fijar un cargo adicional al consumidor por aceptar tarjctas

de crédito o cheques personales.

9) REKAP podra modificar su lista de precios y su estructura de descuenlos
dependiendo de la situacion del mercado, y de los movimientos en sus costos. (Ver

figura)
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Ejemplo de calculo del precio deniro del canal

UnupA inuta

COLTO UL L

-7 [ TN
LTILDAD HHUTA LREEEL] FRECID CL VLA ERTACRE
CRTATI ALOLTANE
=818 41 PHECIO DE VENTA coutos [ RO
. PRECIO DE VENTA ALMAYORLO ERZFT »401603
costos y AUFABIICANTL cos10% B escon ERYARY
UTILIDAD og - 100% o 8280% LRICRY
= 100% .47, “81s '
[21E) -
FABRICANTE - P MAYORISTA <P DETALISIA

P CosuLuoR



Ejemplo de célculo del precio dentro del canal



UTILDAD BRUTA COSTO CONSUMIDOR
2 222% = 106%
UTILIDAD BRUTA =$2586 PRECIO DE VENTA =$116.38
=17.14% AL DETALLE
=$1551 PRECIO DE VENTA COSTOS D> = 100%
AL MAYOREO = 77.76% =$116.38
COSTOS b = 100% = 59051
= 100% = £2 85% = $30.51
=§75, =875
FAZRICANTE — P~ MAYORISTA P> DETALLISTA P> CONSUMIDOR
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Punlto de equilibrio
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VII. DISTRIBUCION

De acuerdo al tamario del segmento de mercado que se busca atacar con la llanta
remoldeada en la zona del Dislrilo Federal y area melropolilana, el canal de dos
niveles represenla la eslruclura de dislribucion mas oplima.

Aclualmenle, los fabricantes mas imporlantes de llanlas en la Republica han

’

disefiado canales de dos niveles para llegar al consumidor del Distrito Federal.

Fabricanle Mayorista Minorisla Clientes

La compania hulera GOODYEAR se sirve de cinco grandes mayorislas, mismos que
revenden a un grupo de sesenla minoristas, los cuales atienden a un mercado
potencial de 600,000 consumidores que utilizan, aproximadamente, 1,200,000

llantas anualmenle.

La llanta remoldeada participara en el mismo segmento de mercado en ¢l que se
encuentra la llanta nueva. Lo Jogico y mas recomendado, es que |os fabricantes de
la llanla remoldeada aprovechen los canales instituidos previamente por los
fabricantes de llanta nueva, de manera que la introduccion del producto y la
inversion tolal de la variable de distribucion se optimice, siempre y cuando los
intermediarios que han venido parlicipando er{ “el canal, se cncuentran

desempenando lodas las aclividades y funciones eficientemente.



1) Tipos de flujo de canal.

-E! flujo fisico describe el movimienlo real de los productos fisicos, desde las
materias primas hasta los clientes finales. En el caso de un fabricante de llantas

remoldeadas:

Proveedores
Transportadores, bodegas
[Fabricantes
Transportadores, bodegas
Mayoristas
Transportadores, bodegas
Minoristas

Clientes

- Elflujo de titulo de propiedad describe el paso real del tilulo de propiedad de una

institucion de mercado a otra. Para la llanta remoldeada, el flujo consiste en:

Proveedores  Fabricanle  Mayoristas  Minoristas  Cliente

- El flujo de pagos muestra a los clientes liquidando sus facturas a los minonstas,
éstos remiten los pagos a los mayoristas, y éslos, a su.vez, a los fabricantes, los que

por ultimo, hacen pagos a los diversos proveedores.
Proveedores  Fabricantes  Mayoristas  Minoristas  Cliente
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- El flujo de informacion describe la forma en que se intercambia la informacion
entre las instituciones, en el canal de mercado. Un intercambio de informacién de
doble sentido tiene lugar enlre cada etapa sucesiva en el canal, y exislen varios

flujos de informacion entre inslituciones adyacenles.

Proveedores  Fabricantes  Mayoristas  Minoristas  Clienles

- El flujo de promocion describe flujos dirigidos de influencia (anuncios, venta

personal, promacion de ventas y publicidad), de una parte a otra dentro del sistema,

Proveedores Agencia publicidad Fabricante Agencia publicidad Mayoristas

Cliente Minoristas Agencia publicidad

En la medida en que se aumente el numero de niveles en el canal de mercado de la
llanta remoldeada, mayor sera la complejidad en los flujos diversos entre los

diversos intermediarios y clientes.
2) Uso de intermediarios.

Generalmente, los productores de llanta nueva delegan parte de su labor de venlas
en los intermediarios. La delegacion usualmente significa la renuncia a cierto

control respecto a como y a quién se venden los productos.

161



Muchos productores carecen de los recursos financieros para embarcarse en un
programa de venlas direclas. Por ejemplo, las Ilantas nuevas de GOODYEAR se
venden en |la Republica a través de mas de 300 distribuidores. Como la corporacion
manufacturera de llantas mas grande del pais, GOODYEAR se veria muy

presionada para recabar el dinero necesario para comprar a sus distribuidores.

El uso de inlermediarios en el mercado de llantas nuevas se debe, en gran parle, a
su superior eficiencia para hacer que la mercancia quede disponible y accesible de
modo difundido en los mercados meta. Los dislribuidores de llanla nueva, gracias a
su experiencia, su especializacion, sus conlactos y su escala, ofrecen a los

fabricantes de llanlas mas de lo que éstos por lo regular, podrian lograr por si solos.
3) Eunciones del canal de mercado.

Los fabricantes de llanta nueva delegan algunas de las funciones propias del canal
en sus distribuidores, lo que les permite reducir sus coslos y precios, pero el
distribuidor agrega un margen a su precio, de manera que pueda absorber el coslo

de desempenar parte de eslas lareas y funciones.

E! problema de quién debe desempenar varias tareas del canal, esta en gran parle

" relacionado con la eficiencia y efeclividad. En el grado en que los distribuidores de

flanta remoldeada obtengan economias a través de su escala de operaciones y su
conocimiento, el fabricante podra ganar transfiriendo’algunas funciones det canal a
su cargo. Algo muy importante que debe tenerse Dl’CSéﬂlQ es que las funciones de
mercadotecnia dentro de la estrategia comercial de la llanla remoldeada, son mas

basicas que los intermediarios que en cualquier momento las pueden llevar a cabo.
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4) Intensidad de |a distribucion.

"REKAP" establecera la eslrategia de distribucion selectiva, empleando un numero

limitado de vendedores al mayoreo o al detalle, en un area geografica dada.

5) Sistema de distribucion fisica.

Se desarrollara un sistema de distribucion fisica que abarcara la transporlacion de la
cantidad correcta de las llantas solicitadas al lugar apropiado del distribuidor, en el

tiempo requerido,

Las actividades de distribucion fisica consistuyen la parle primordial del servicio al
cliente, y no es posible un eficaz servicio al cliente sin una distribucion fisica eficaz.

El sistema de distribucion fisica se dividira en cinco subsistemas:
a) Uhicacion_de_inventario y_almacenamienio.

REKAP contara con un centro de distribucién en donde se cenlralizara el
inventario disponible para los mayoristas. La idea basica es desarrollar un
sistema eficiente recibiendo pedidos, llenandolos y llevandolos a los

distribuidores mayoristas.

b) Manejole.maleriales.

Las lantas remoldeadas ofrecen ciertas bondades para su almacenaje y
manejo. Por su construccion, es posible almacenarlas de diversas manceras, y
no requieren de manejos cuidadosos excesivos. [Es recomendable no
almacenarlas a la intemperie, ya que fa humedad y el agua pueden causarles

problemas en el largo plazo. Es importante apilar flantas con pesos simlares, o



en su defeclo, las mas pesadas deberan sostener a las ligeras para evilar

canibios de consistencia del armazén.
c) Conlirolde invenlarios.

"REKAP" utilizara un sistema compularizado para controlar su inventario,
apoyado por tarjelas denominadas bin-card, las que reflejaran los movimienols
unilarios por lipo y medida de llanta. Se realizaran tomas de inventario
selectivas por lo menos cuatrc veces al mes, con la idea de revisar los niveles

reales de éste.

El objetivo principal del control de invenlarios sera tener el minimo de inversion
y de fluctuacion en invenlarios, mientras que al mismo tiempo. se¢ surtan a los

clientes de manera rapida y precisa.
d) Procesamiento de pedigos.
Se manejaran politicas y procedimientos para manejar y surtir pedidos:

- El cliente realizara su pedido a través de fax (de preferencia), detallando las

diversas medidas, tipo y cantidad de llantas.

- Al.recibir el pedido, se consultara la existencia de invenlario y la posicion

crediticia del cliente en ese momento.

- Una vez cumplidos los requisitos credilicios, se procederd a tocturar los

productos que se tengan en exislencia.

- Los productos que no se tengan en ese momento, quedaran cn back-ouder, y

seran facturados y enviados posleriormente.
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- De acuérdo a la antigiiedad de los pedidos, una vez faclurados se procedera

a programarlos para su entrega a clientes.
e) Transportacion.

REKAP contara con un sistema propio de lransportacion que inciuira

camionetas de reparto especializadas.

Se buscara el maximo de eficiencia y productividad a través de la programacion
de los embarques. Se estableceran cantidades minimas de embarque, y se
fijaran rutas de acuerdo a los territorios de influencia. Las camionetas deberan

programarse buscando llenar su capacidad.

Los choferes de reparto y sus ayudantes apoyaran a los almacenadores de los
clientes en las maniobras de carga y descarga, con la idea de ofrecer un

servicio integral.



Vill. PROMOCION.

La promocién es el cuarto componente principal de la mezcla de mercadotecnia de
una empresa. Su intencion es informar, persuadir e influir en las personas. Las
cuatro formas principales para promover la llanta remoldeada son: la venta

personal, la publicidad, la promocién de vnelas, y las relaciones publicas.
1.- Venlapersonal.

La venla personal consiste en una comunicacion personal e individual. La venta
personal tiene la venlaja de ser mas flexible en cuanto a operacion, ya que las
personas encargadas de las ventas, pueden preparar sus presentaciones de ventas
de manera que se ajusten a las necesidades y conducla de clientes individuales.
Con la venta personal, se liene la oportunidad de ubicar con exactitud su mercado
determinado, con mas eficacia que con cualquier otro recurso promocional. Las
limitaciones principales de la venta personal son su allo costo y la dificultad para

reclutar personal calificado para efectuar esla funcion.

De acuerdo al disefio de su canal de distribucion, REKAP dependera fuerlemente de
la venla personal para atender directamenle a sus mayoristas. Se ubhizaran

asesores de ventas que deberan desempenar las siguientes funciones:

a) Prohables clienles. La empresa generara guias para el asesor de ventas,

pero él o ella deberan buscar nuevos probables clientes adicionales.

b) Comunicacion. El asesor o representante de ventas, dislribuird inforimacion

a compradores respeclo a produclos y servicios de la empresa.
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c) Venla -El asesor de venlas debera desemperiar los 5 pasos de la venta de

una forma eficiente y productiva:

Preparacion de preventa

Busqueda de clientes potenciales

Precontacto de posibles clientes individuales
- Presentacion (Modelo AIDA)
- Actividades de postventa

d) Servicio. El asesor de negocios proporcionard varios servicios a los
clientes: consultoria sobre problemas, asistencia lécnica, arreglar posibles

financiamientos, y supervisar las entregas.

e) Recopilacion_de informacién. El asesor de venlas llevara a cabo
investigacion de mercado y trabajo de inteligencia, y tiene la responsabilidad

de rendir informes regulares sobre |a actividad de visitas.

f) Asignacién. El asesor de ventas ayudara a evaluar la productividad del

cliente, y contribuira para el manejo eficiente de sus inventarios.
2.- Ruhlicidad.

La publicidad es uno de los principales instrumentos que las companias usan para
dirigir comunicaciones persuasivas a los compradores y publico que lienen como

meta.
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Consiste en formas no personales de comunicacion efectuada a lravés de medios
pagados bajo un patrocinio claro. A conlinuacion se delallan las principaies

decisiones que conformaran la estrategia publicitaria de la llanta remoldeada:

- ¢QUE TANTO DEBE GASTARSE?

Tradicionalmente, los fabricantes de llantas presupuestan un porcentaje fijo para
publicidad basédo en las ventas que se planean para cada periodo. Debido a que la
venta de llantas tiene una acentuada eslacionalidad con los periodos vacacionales,
los fabricanies de llantas en México promueven sus productos agresivamenle en

estas épocas.

GOODYEAR, que es el fabricante lider en el mercado de llanta nueva, presenta dos
estrategias publicitarias para cubrir sus necesidades de imagen, posicionanienlo y

promocién de venlas,

a) Determina un 4.5% del lotal de sus ventas para realizar campanas

publicitarias instilucionales, apoyadas en medios como TV, prensa y radio

b) Eslablece el 1.5% sobre el total de sus venlas para apoyar las campanas
publicilarias individuales que realizan sus dislribuidores en medios como
prensa, radio, volantes y manlas, siempre y cuando los distribuidores invieilan

una cantidad igual.

Esta estralegia permile conlrolar los desembolsos de publicidad para apoyar a
los distribuidores, en términos equitativos en funcion de su consumo y potencial
de venlas. Por lo anterior, se deslinara ¢l 6% sobre venlas nelas, como gasto

publicilario para fomenlar la promocion de la llanta remoldeada

18



- ¢ QUE MENSAJE DEBE EMPLEARSE?

La generacion del mensaje es la actividad de preparar un numero de posibles
mensajes alternalivos respecto al producto. Pueden decirse muchas cosas respecto
a la llanta remoldeada. Ningun anuncio debe decir mas que algunas cosas, y de
hecho, nodria presentarse el argumento de que un anuncio, para que gane
distincion, debe poner énfasis en un lema. Esle tema debe reforzar la posicion de la

llanta remoldeada en el mercado.

El objetivo del anuncio es convencer a los consumidores de llantas que ahora, por
vez primera, pueden adquirir una llanta remoldeada que es lan buena como la llanta
nueva u original. El contenido estriba en dar énfasis a las siguienles caracleristicas

de la llanta remoldeada REKAP:
1) Se parecen a las llantas Goodyear mas populares.

2) Ofrecen una garantia de 12 meses, superior a los 9 meses ofrecidos por los

fabricanles nacionales de llanta nueva.

3) Proporcionan un rendimiento en kilomelraje igual que el de una llanta

nueva.

4) Pueden ser ulilizadas a velocidades de hasta 150 km/h, asi como en las

condiciones de uso mas dificiles.

§) Representan la opcion mas economica del mercado al manlener un nvel
promedio de precio de venta del 30% menor que las diversas marcas de llanta

nueva que existen en el mercado.

1659



El respaldo para‘la promesa "La opcion en llantas” sera triple.

1) Utiliza los Ultimos avances europeos, los que le dan la mayor eficiencia a su

construccion radial.

2) Al estar remoldeadas bajo los mas estrictos controles de calidad, conservan

las mismas caracleristicas que las llantas nuevas.

’,

3) Su avanzado diseno le proporciona excelente adherencia en pisos secos y

mojados, asi como un manejo confortable y silencioso.

El tono del anuncio sera dar a conocer la novedad, resaltando su economia,

seguridad y amplia garantia.
- ¢ QUE MEDIOS CONVIENE UTILIZAR?

El desafio en la planeacion de medios consiste en establecer en funcién de un
presupuesto definido, cual es la combinacion mas efecliva en cuanto a costos de!

alcance, frecuencia e impacto que se puede comprar.

Al escoger una combinacion de tipos de medios, se tiene que considerar:

a) Hahitos de medios_del_auditorio.meta.

Tradicionalmente, el medio mas efectivo para llegar a posibles compradores de
llantas, es la prensa, a través de la cual se enleran de posibles ofertas y

promociones.
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b) Praducto.

Un producto como las llantas remoldeadas podria detallar sus principales
atributos como economia, apariencia, seguridad y garantia, al aparecer en

prensa o volantes.

’

c) Mensaje

Los mensajes destinados a apoyar la promocion de ventas de las llantas
remoldeadas, encuentran gran flexibilidad, oportunidad, buena cobertura de

mercado, amplia aceptacién y credibilidad a lravés de la radio y la prensa
d) Costa.

Aun cuando el costo por millar de exposiciones es menor en el medio
televisivo, el costo tolal se encuenlra fuera del alcance del presupueslo

asignado para la llanla remoldeada.

El presupuesto se repartira entre los medios mas importantes, entre los que se
!

encuentran: prensa, radio, volanteo y anuncios exteriores.

- ;COMO DEBERA PROGRAMARSE LA PUBLICIDAD DURANTE EL ANO?

i

Las ventas de llantas remoldeadas, al igual que las llantas nuevas, sufren de una
acentuada eslacionalidad en los periodos de vacaciones durante el aflo. semana

santa, verano, Yy fin de ano.
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Debido a. este~ fendmeno, es importante reforzar y deslinar un fuerte apoyo
publicitario de promocién de ventas anles y durante estos periodos, enfocandose a
promover los productos tipo "gancho", y con ofertas de oportunidad para atraer a los

posibles consumidores que buscan acondicionar sus autos para salir de vacaciones.

[Fuera de los periodos de vacaciones, se debera tener presencia conslante en los
medios seleccionados, ya que el patron de compra de los consumidores depende de
los imprevistos que suceden por ponchaduras, baches, banquelazos, resbalones,

patinones, etc., y que demandan una decision inmediata o visceral de compra.

Generalmente, buscan resolver su problema lo mas rapido posible, al menor costo,

siempre y cuando no sacrifiquen su percepcion de seguridad.

- ¢ COMO SE MEDIRA LA EFECTIVIDAD DE LA PUBLICIDAD?

Las técnicas de investigacion que se usan para medir la efeclividad de la publicidad,
varian con el tipo de lo que el anunciante esta tralando de saber. La investigacion
del efeclo de la comunicacion busca descubrir si la publicidad esta logrando los

efectos de comunicacion que se pretendian.

Para conocer la efeclividad de la publicidad, REKAP desarrollara diferentes
cuestionarios orientados a los consumidores que acuden a los centros de
compralservicio establecidos por los minoristas. En estos lugares, donde el
consumidor final realiza habitualmente la compra de sus ltantas, se deberan aplcar
las encuestas que permitan conocer los factores principales que los nolivaron a

entrar al centro, y en su caso, a realizar la compra.



Dentro de estas encuestas, que deberdn ser elaboradas con un estricto control y
profesionalismo, se deben incluir preguntas que eslén orientadas para que el
consumidor defina a través de qué medios publicitarios se enterd de la existencia de

fos productos y de las promociones relacionadas con ellos.

Se debera contar con una muesira esladistica aceptable, que al ser tabulada y

analizada, refleje la efectividad en la estrategia de seleccion y frecuencia de medios.
3.- Promogion de ventas.

La promocion de ventas comprende una gran variedad de instrumentos de
promocidn taclica de una naturaleza de incentivo a corto plazo, disenados para

eslimular una respuesta mas rapida y poderosa por parle del mercado que tiene

como meta.

Para llevar a cabo los diversos objetivos, se cuenta con una vasta gama de
instrumentos de promocion de ventas. La decision respecto a la seleccion, debe
tomar en cuenta el tipo de mercado, los objetivos de la promocion de ventas, las

condiciones competitivas, y el costo y efectividad de cada instrumento.

i

Los fabricantes de Ilantas ulilizan diversas eslralegias de promocion para los

diferentes niveles del canal:

1) En los periodos de vacaciones que represeitan los picos mas allos en la
demanda de llantas, se promueven agresivamente algunos productos con fa

idea de atraer a los posibles consumidores al punto de venta del minorista.

El fabricante establece los precios finales de venta al consumidor, y crea

diferentes niveles de precios para el mayorista y ¢l minonsta. Generilinente se



reduce sensiblemente el margen bruto a todos los niveles del canal, pero el
objétivo es lograr un aumento imporiante en las ventas de todos los productos,

gracias al precio del produclo "gancho" que atrae y genera trafico adicional.

Las promociones son apoyadas fuertemente por medios publicilarios como

prensa, radio, mantas, volantes y anuncios espectaculares.

Las promociones se establecen antes y duranle el periodo de vacaciones, con
la idea de que los mayoristas y minoristas se abastezcan de producto suficiente

que respalde la demanda.

Algunos mayorislas realizan compras extraorinarias antes de finalizar la
promocion, con la idea de poder mantlener algunas promociones
complemenlarias, o realizar una utilidad adicional, siempre y cuando el

diferencial de precio lo justificara.

2) Los fabricantes de llantas utilizan la promecion de ventas como un efectivo

medio para regular sus excedentes de inventarios.

Normalmente se ofrecen porcenlajes de descuento adicionales en ta compra de

paqueles de llantas en volumenes especiales.

Los mayoristas aprovechan eslas promocionas para generar a su vez

diferentes opciones para sus distribuidores.

i

Los descuentos varian de acuerdo al tipo de produclo y a su velocidad de
ventas. Esto significa que en llantas con lento movimiento, el fabricanie olorga
descuentos importantes que estimulen. a los mayoristas a realizar compras

fuertes, y que los compensen por mantener eslos invenlarios.



Otra, practita comun de los fabricanles es olorgar plazos adicionales a los
mayoristas en la compra de paquetes de llantas en volumen. Las promociones
de venta de este tipo deben ser manejadas con mucha planeacion y control
para evitar asi siluaciones que afecten al fabricante y a su canal. (lnvasiones
de territorios, saturacion credilicia, choteo del produclo, promocion de

revendedores fuera del canal, etc.).

.

4.- Relaciones_puhlicas.

Las relaciones publicas constituyen un esfuerzo planificado por una organizacion

para influir sobre |a opinion y actitud de un grupo hacia dicha organizacion.

Debido a la novedad del producto, es importante ulilizar las relaciones publicas para

influir positivamente en la percepcion que tienen los consumidores de llantas:

a) aprovechando la excelenle reputacidn que tlienen las llantas remoldeadas
en los mercados de Europa, se pueden generar esiralegias en los dilerentes
periddicos, con la idea de que se publiquen espacios editoriales que informen
sobre los avances en la induslria llanlera europea, y la aceptacion que ha

venido tomando la llanta remoldeada.

by En los Eslados Unidos y paises de Europa, la llanta remoldeada es
considerada como un produclo que beneficia a la ecologia, al reciclar llanas
que normalmente se convierten en desperdicio que contamina gravemenle. Se
debe ulilizar y promover este argumento lan sdlido de manera que, reconocidas
revistas de opinion puablica realicen algun reportaje que absoibiera este

concepto.



IX. PERSONALDE VENTAS.

Dentro de toda organizacion hay una o mas personas que lienen la responsabilidad
directa de estar en contacto y atender a clientes actuales y probables. A este grupo
se le conoce como personal de ventas. La gran mayoria de companias ulilizaran
representantes de venlas, y muchas de ellas les alribuyen el papel de pivote en la
creacion de negocios. Los objetivos que se fijen al personal de venlas, influiran en
las estrategias y decisiones tacticas que parten de la gerencia, como en la efectiva

operacion de ventas.

Para crear y manejar los recursos de venta personal, la gerencia de mercadotecia en
coordinacion con los demas departamentos, debe decidir sobre los siguientes

aspectos fundamentales:
1) Jareas.y objetivos.

La venta es apenas una de las varias tareas que el asesor de ventas debera llevar a

cabo, ya que adicionalmente, desempenaran las siguientes actividades:
a) Conlactar y buscar a clientes potenciales.

b) Comunicar a los clientes sobre informacion respecto a los productos y

servicios que REKAP tiene a su disposicion.

c) Realizar la labor de ventas buscando generar pedidos hacia la empresa

d) Proporcionar servicio a los clientes en términos de asesoria y asistencia

para resolver problemas.



e) . Supervisar que se entregue la mecancia en los términos de cantidad, lipo y

tiempo pactado con el cliente.

fy Llevar a cabo investigaciones de mercado orientadas a proporcionar
informacién estratégica a la gerencia de ventas.

g) Rendir informes periddicos sobre sus actividades.

h) Desempenar un papel de servicio para que los mayoristas y minoristas
mantengan una existencia suficiente, y cooperen en los programas de

promocion.

Los objetivos de la fuerza de ventas de REKAP se encuentran ligados directamente
a lograr cierto volumen de venlas que produzca utilidades satisfactorias a la
empresa. Para lograr el volumen de ventas requerido, los asesores de venlas
deberan conocer el arte de promover las Hlantas remoldeadas y obtener pedidos.
Para producir utilidades satisfactorias, deberan conocer el costo y el potencial de
utilidades que generan las diferentes Hantas y clienles, y orientaran sus territorios

como centros de utilidad.

'

Estas dos perspectivas conducen a diferentes concepciones respecto a la
capacitacion adecuada que se tendra que implementar otorgando un especial
énfasis a la capacitacion de los asesores cn el ‘arle de ser vendedor, y a la
integracion en la planeacion y concpelos de n1erca<idtécnia. Orientar a la fuerza de
ventas hacia la mercadotecnia, producira en REKAP mejores resultados a largo

. plazo.



2) Tamado y disefio.

A nivel estratégico, REKAP debe decidir cual sera el tamano de su fuerza de venlas,
y cdmo debe organizarse. En principio, |a fuerza de venlas debe extenderse hasla
aquel punto en el que, agregar un representanie impondria mas coslo a la
compania de los que él o ella generara en la forma de margen bruto sobre las
ventas. En la practica, las decisiones respecto al tamano de la fuerza de ventas se
basan en estimados de ventas y su productividad en diferentes territorios. En la
etapa inicial o de introduccion, se estableceran cualro territorios que abarcaran el
Distrito Federal y drea metropolitana. Los territorios se balancearan con el propasito
de equilibrar el potencial de ventas y numero de clientes meta. Las cualro zonas se
dividiran geograficamente en: norte, sur, oriente y poniente. Las zonas abarcaran

varias delegaciones y municipios del Estado de México.

Cada territorio sera atendido por un asesor de ventas, orientado a olorgar servicio a
los mayoristas, y apoyar a éstos en su relacion comercial con distribuidores
minoristas.  El asesor de ventas es el responsable de coordinar con los
distribuidores las promociones especiales que implementara la planta durante e

ano. :

Estructurar la fuerza de ventas por terrilorio permite definir las responsabilidades del
asesor de ventas de una forma clara y consistente. Ademas incentiva al asesor a
cullivar el negocio local y sus nexos personales, lievando fa calidad de la ctectividad
de ventas y su vida personal. La forma territorial de la organizacion de venlas de
REKAP funcionara perfectamente debido a la homogeneidad en los productos

ofrecidos, y los clientes potenciales.



3) QOperacidn de'la fuerza de venlas.

Para que una efectiva fuerza de ventas funcione adecuadamente, la gerencia de
ventas tiene que reclutar, seleccionar, capacilar, compensar, supervisar y cvaluar a

los asesores de ventas.

a) Reclutamiento y seleccion.

La clave de éxito en |la adminisiracion de venlas, esta en seleccionar y reclutar
buen personal de ventas. Algunos de los rasgos fundmentales que deberan

poseer los prospectos son:

Alto nivel de energia.

- Rebosante confianza en si mismo.

Deseo permanente de buenos ingresos y posicion.

Habito de laboriosidad bien establecido.

Habito de la perseverancia. Cada objecion o resistencia es un reto.

- Tendencia natural a ser competitivo.

Bl perfil de los asesores de ventas es:

FHlombres o mujeres con edad entre los 30 y los 40 anos.

Casado.

Vehiculo propio.
- Escolaridad a nivel de estudios superiores.
- Experiencia en ventas de 5 afios como minimo.

- Radique en el Distrito Federal o area metropolitana.



- Conocimientos basicos del idioma inglés.

- Conocimientos basicos de computacion.,

Todos los candidatos deberan presentar: formularios de solicitud de empleo,
entrevistas, referencias personales y comerciales, informes crediticios, pruebas
psicologicas, y examenes meédicos. Cuando se contraten los vendedores, la
gerencia debera prestar mucha atencién a la labor de integrarlos al grupo de la

empresa.

b) Capacitacion.

Otro aspeclo importante en la operacion de la fuerza de venlas es la
capacitacién. Los nuevos asesores y demas personal del departamento de

ventas, requeriran orienlacion y ensefanza cuidadosa.

REKAP establecera un programa continuo de capacitacion que incluird cursos
de ensefanza bdsica y avanzada, cursos de actualizacion, y olros orientados a
complementar el desarrollo integra! del vendedor. El enfoque del programa es

aumentar la productividad y estimular la fuerza de ventas.

El programa de capacitacion sera conducido por los ejecutivos de venlas de
REKAP y por especialistas independientes. El programa de capacitacion
cubrird tres aspeclos generales: conocimiento del producto, informacion

acerca de las politicas de la compania, y técnicas de venta.

Las fechas y lugares para recibir la capacitacion seran definidos con suficiente
anticipacion, de manera que los asesores de venta puedan establecer su
agenda de aclividades y visitas eficientemente, sin afectar el nivel de servicio a

los distribuidores.
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c) Compensacion.

Se establecera un plan combinado de remuneraciones a los asesores de
venlas, ulilizando una mezcla de sueldo fijo y comisiones. El sistema de
remuneracion debera proporcionar una regularidad de ingresos al vendedor, un
ingreso superior por un lrabajo superior, y equidad en relacion con su

experiencia, habilidad y costo de la vida.

Del total del ingreso del asesor, la parte fija representara un 40%
aproximadamente, y el otro 60%, la parte variable de comisiones. Se fijara una
lasa de comison sobre venlas netas determinadas por el nivel de descuento
otorgado al distribuidor, estipulado en la polilica de comercializacion. La
comision se liquidara mensualmenle sobre el tolal de importes cobrados en el

periodo.

Ademas del sueldo y comisiones, se consideraran los siguientes gastos de

ventas:

1.- Gastos de venlas: ayuda de gasolina y mantenimiento para vehiculos,
vidlicos autorizados para atencion a clientes, teléfonolradio, y maleriales

didacticos de apoyo.

2.- Beneficios marginales: seguro de gastos médicos y seguro de vehiculo.
13

3.- Incentivos especiales: concursos y premios por Servicio.

4.- Gastos de respaldo al personal: costo de personal de servicio al chente,

analistas de venltas, tiempo de computadora, y programas de adiestramiento.



d) Supervision.

Supervisar la fuerza de ventas es importanle y dificil, ya que Ias personas de
ventas con frecuencia lrabajan donde no pueden ser supervisadas cerca y
continuamente. La supervisiéon sirve como método de continuacion de la
capacitacion, y como recurso para asegurar que las politicas de la compania

sean llevadas a cabo.

En la etapa inicial, la supervisidn direcla de la fuerza de venlas la realizara el
gerente de ventas. Posteriormente, y conforme se incremente el numero de
asesores de venlas, se asignara un supervisor para cada territorio. La
supervision se complementara con los reporles de venlas y reuniones

periodicas.

Un importante propésito de la supervision es ayudar a los asesores a usar su
mejor recurso, o sea el tiempo, de modo efectivo y eficienle. El uso efeclivo del
tiempo significa que el represenlanle o asesor de venlas tom6 buenas
decisiones respeclo a qué clientes, actuales o probables, debera dedicar su
liempo, y qué aclividades desempenara. Para eslo, el asesor de venlas
.
preparara un programa mensual de visilas y actividades en las que se incluiran
las de creacion de mercado, generacion de ventas, y proteccidon del mercado
Se buscara un equilibrio enlre eslas actividades, de modo que la comparia no
logre un allo nivel de venlas corrienles a expehsés de la creacion de mercados

a largo plazo.

La calidad del trato personal por parte del supervisor inmedialo del personal de

venlas, conslituira un aspecto imporlanle del clima organizacional.  Un



supervisor efectivo mantendra contacto permanente con sus asesores de venta
mediante correspondencia regular y llamadas telefdnicas, visitas personales en

el campo, y sesiones de evaluacion en la oficina matriz.
e) Evaluacion

La elapa final en la administracion estralégica de la fuerza de ventas, es
evaluar el rendimiento de cada vendedor individual. Al estudiar las actividades
de las personas de ventas, y al establecer normas de rendimiento, la gerencia

esta en posibilidad de levantar los esfuerzos del equipo de ventas en general.

El analisis de rendimiento puede ayudar a los vendedores a mejorar sus

propios esfuerzos.

La evaluacién del rendimiento puede ser una ayuda para determinar qué debe
ser incluido dentro del programa de capacitacion, y puede auxiliar en la

supervision de ventas.

Por ultimo, la evaluacién del rendimiento también puede ayudar a la gerencia a
decidir sobre aumentos de salario y ascensos para los vendedores. Se debe
fijar una base para la evaluacion de! rendimiento, utilizando factores
cuantitativos y cualitativos. l.as bases cuantitalivas tienen generalmente la
ventaja de ser especificas y objetivas. Los factores cualitativos, requieren el

juicio subjetivo de los evaluadores.

Bases cuantitativas.

1.- Volumen de ventas por productos y por clientes.

2.- Volumen de venlas en funcion de la cuota o potencial del territorio



3.- Marge_n bruto por linea de productos y por grupo de clientes.
4- }'Dedidos: a) Nuamero.

b) Tamano promedio (volumen efectivo).

c) Promedio de visitas efectivas (pedidos/visitas)
5.- Cuenlas: a) Porcentaje de cuentas vendidas.

b) Numero de nuevas cuentas visitadas y vendidas.
6.~ Visila’s por dia.
7.- Gaslos directos de venla.
8.- Actividades auxiliares:

a) Disposicion de exhibiciones publicilarias.

b) Numero de sesiones de entrenamiento efectuadas con

los distribuidores.

La clave para que el programa de evaluacion sea exitoso radicara en la
utilizacion de tantas bases diferentes para valorizar el rendimiento de una
persona como sea posible, evitando por consiguiente, en un allo grado la

posibilidad de emitir conclusiones y juicios erroneos.

Bases cualitativas.

1.- Conocimiento de! producto y politicas de la empresa y su competencia.
! .

2.- Administracion del liempo del vendedor, y preparacion para las visitas.

3.- Relaciones con el cliente.

4.- Apariencia personal y salud.

1.4



5.- Factores de personalidad y aclitud:

a) Cooperacion.
b) Ingenio.

c) Capacidad de analisis logico y loma de decisiones.

La evaluacion cualitativa procurard una evaluacion del conocimiento,
personalidad y motivacion del vendedor. Puesto que es posible incluir un casi
ilimitado numero de factores cualitativos, REKAP y sus ejecutivos deberan
aplicar las bases y criterios de evaluacion en forma congruente y consistente,

de manera que se emitan juicios de valor apegados a la realidad.



CONCLUSIONES

El proceso de mercadotecnia estratégica principia con el esfuerzo por crear un juego -
atractivo de oportunidades para la empresa. Aun cuando es posible generar nuevas opor
tunidades en cualquier parte dentro de la empresa, ef departamento de mereadoteenia -
tiene esto como responsabilidad mayor. Existen empresas que padecen cronicamente de
escasez de buenas ideas y aqui la tarea de mercadotecnia es generar nuevas. Otras em-
presas piensan que cuentan con demasiadas oportunidades y aqui Ta Jabor de mercado--
tecnia consiste en seleccionar entre ellas, En general, los encargados de este departamen
to hacen una importante aportacion al generar, evaluar y seleccionar oportunidades atrac
tivas, que guarden consistencia con ¢l proposito de la empresa y probablemente haga pro

gresar los objetivos de ¢sta,

Este estudio ha tenido como principal objetivo, precisamente el generar, evaluar y selec-
cionar una oportunidad atractiva para una empresa mexicana dedicada a la renovacion
de llantas para automovil y camion. Utilizando el proceso de mercadotecnia estratepica
s¢ ha podido determinar que la introduccion de la llanta remoldeada para automovil en -
la zona del DI y arca metropolitana, representa una oportunidad de mercado, que ofrece

a la empresa Rekap una ventaja diferencial sobre su competencia,

e .ot ’ 7 .
Utilizando la segmentacion de mercados, se desgloso el mereido totd en segmctos logi

N . . . /7 . .
cos que dilieren en requisitos, habitos de compra y alras caracteristicas crilicas
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Gracius a ¢sta segmentacion se detecto un nicho de mercado importante en ¢l que po--

dria especializarse la empresa Rekap con la lanta remoldeada.

De acuerdo a las caracteristicas del segmento del mercado seleccionado y a las caracte-
L

risticas inherentes al producto, en lugar de buscar un posicionamicnto competitivo me-

diante la diferenciacion de aspecto del producto, se estructurd el posicionamiento com-

petitivo a traves de la diferenciacion de precio / calidad , con ¢l cual se determing que -

una estrategia de penctracion (calidad alta / precio medio) representa la alternativa mds

adecuada.

Una vez que la empresa ha elegida un mereado meta y definida su posicion competitiva
s¢ debe emprender en la creacion de sistemas de mercadoteenia, que representan la ta-
rea de crear una organizacioh de mercadoteenia, un sistema integral de informacidn, un

. « 7 . .
sistemn de planeacion y control que prometa alcanzar los objetivos de la empresa en el

mercado meta.

Por tiltitmo, para alcanzar los objetivos y mercados, se tormuld b estrategia comercial -

conjuntando los tres elementos que la componen: nivel de desembalso en ella, su meez-

cla y su asignacidn.
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Utilizando el proceso de mercadotecnia estratégica se logrd analizar y evaluar la oportu-
nidad que a la empresa Rekap le representa la fabricacidn y comercializacidn de la llanta

remoldenda para automdvil.

Tres consideraciones fundamentales se desprenden de este estudio y hacen de Ja llanta -

remoldeada una gran opeidn para el mercado:

1.- Las llantas remoldeadas son una excelente forma de ahorrar dinero.
Una llanta remoldeada fabricada con calidad y con un mantenimiento adecuado du-
rante su vida, debera proporcionar tantos kildmetros de rendimiento, como los que
rindid en su vida original, a un precio inferior.

2.- l.ds llantas remoldeadas son un producto ecoldgico.
Dado que las lantas son construidas primordialmente de hule sintético, y este ¢s un
derivado del petroleo, el remoldeo de Hantas es una excelente forma de conservar -
recursos naturales y permite evitar los desperdicios y tiraderos de productos no bio-
degradables.

3.- Las lantas remoldeadas son un producto seguro.
Los remoldeados de lantas son utilizados ampliamente en los paises industeializados
en lineas comerciales de aviacidn, aviones militares, camiones de colegio y unidades

de emergencin de todo tipo.
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4 . . .
Las empresas mas reconocidas del autotransporte de carga y pasajeros dependen rutina-
riamiente de la renovacidn y el remoldeo de Hantas, ¢l cual ha sido probado exitosamen-

te en las misma aplicaciones donde las Hantas nuevas son wtilizadas.
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