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INTRODUCCION

En las altimas décadas sc han venido dando cambios en todos los ambitos del aconteccr
mundial. Las industrias y las cmpresas, pilares en [a estructura para el desarrollo de una Nacion, se
vicron muy afectados por cstos cambios. Las “sorpresas cconormicas” recurrentes que hemos
vivido s¢ convicrten en amenazas mortalcs para algunas cmpresas por Do scguir una plancacion y
control sistematizados ; y cf hecho de que no s¢ pucda hacer nada por cvitar una devaluacion no
climina ¢l deber cmpresarial de atender con sumo cuidado ¢l comportamicnto de lay variables
ccondmicay y scgulr las sefiales politicas que influyen en nuestra cconomia ; y ¢s ¢l dirigente de
una cmpress, ¢l cncargado de cstudiar y reflexionar sobre cstos movimicntos para detectar
oportunidades y amcnazas durantc csia crisis,

En ¢l Estado de Veracruz, al igual que en toda Ia Repiiblica Mexicana, sc cstA atravesando
por un periodo de crisis, ha ocasivnado quec un nGmero bastantc considerable de empresas
consideradas "micro” cn diversas arcas han quebrado incluso en ¢l comicnzo de sus operaciones,
esto como resultado de desconocer que existen dentro do 1a mercadotecnia una seric de cstrategias
que les pucden ayudar 8 mantenerse y crecer aun cn situaciones adversas; y los pocos que las
conocen no las utilizan por considerarlas mas un gasto que una nversion,

Las cstratcgias dc mercadotecnia utilizadas conectamente pucden scr la diferencia entre

una empresa de éxito y una mediocre sin importar lag dimensiones de tas mismas.



CAPITULO 1. Metodologia de 1a Investigacién

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Dado ¢! cambio brusco det entomo ccondmico a partir de la devaluacién de Diciembre de
1994, ¢n este momento se plantcan una scric de intcrrogantes en la marcha de 1as empresas, entre
{as més comuncs cstan Ia que se vinculan directamente con su sobrevivencia, Las expectativas a
corto y mediano plazo, desde ¢l punto de vista de las cmpresas, no parccen halagiicfias, aun mas, s
prescntan para muchos con |a posibilidad de su extincion.

De csta forma, las principales preguntas que se plantea un directivo en este momento son
{Cémo mantener un volumen adecuado de ingresos, si es mercado esth v continuard contraido, al
menos por un tiempo 7, entonces, ;D¢ ddnde y como s obtendran los recursos necesarios, ya no
para creccr, sino solo para scguir viviendo o como e¢n muchos casos para pagar [a ndmina 7

Y precisamente, en ¢sos momentos cuando ¢l cntomo de los negocios se toma turbulento,
surge la duda dc Ia utifidad de las técnicas, herramicntas y toda s teoria sdministrativa. Es normal
que ante los embates de una situacion tan apremiantc las crpresas no perciban ninguna utilidsd ¢n
la administracién profesional o no l¢ concedan prioridad ¢n sus acciongs.

Es precisamente ¢n las <ircunstancias adversas cuando s¢ puede y ¢ debe aplicar tods la

encrgia posible a la creatividad, innovacion e imaginacion para la sobrevivencia del pais,
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Y ante csia situacion de crisis, una de las técnicas primordiales para enfrentar la crisis ¢s la
mercadotcenia y sobre todo las estrategias competitivas para desarmollar y ampliar nucvos mercados,

Cuando la emipresa o ¢l negocio atravicsa por un momento de crisis, lo primero que hace s
reducir o climinar su presupucsto de mercadotecnia especialmente cl de publicidad y promocion.
Una cstrategia asi puede resultar perjudicial para {a cmpress. La historia de las cmpresas de éxito
demucstra cn este tipo de situacioncs lo mejor ¢s incrementar cl presupucsio de mercadoteenia en la
claboracion de mejores estratcgias competitivas y como resultado obiener Ia captacion de muchos
clicnics que no sc obtenian, ya que a competencia suspende dicho presupuesto, lo anterior no solo
cs claborar una agresiva campafla promocional, significa reforzarla, aprovechar ¢l momento para
demostrar que nucstro producto cs mejor, que le significa mayores ventajas quec ¢l de la
competencia, Implica desde lucgo un compromiso mayor, pucsto que ¢l nucvo clicnte pondrd
cspecial interés en ver que su necesidad sea completamente satistecha por su nucvo proveedor.

Sin embargo para un pequefio empresario los conceplos de promocidn, publicidad,
investigacién de mercados, cstratcgias competitivay, ctc. pucden sonar raros o dificiles de aplicar
exceplo cn aquellas empresas muy sofisticadas en su organizacion, con grandes departamentos de
mercadotecnia ; sin embargo no ¢s asi, las técnicas mercadolégicas se pueden aplicar cn curlquict
tipo y tamafio dc cmpresa discflada scgin sus proporciones.

Por lo que Ia formulacion del problema s pucde expresar con I siguicnte pregunta ; Podrd

¢l Microcmpresario con la ayuda de la mercadotecnla sobrellcvar 1a situacion economica actusl ?



1.2, JUSTIFICACION

La pequeia cmpresa no pucde permanccer a la expectativa ajena a los constanics y
vertiginosos camblos surgidos dentro del ambito econdmico nacional ¢ interacional, ¢s nceesario
por tanto aftontar la actual situacion cn forma cstratégica, retomando algunas idcas dentro de la
administracion de éstas a fin de mejorar su rentabilidad, a cfecto de adecuarse 8 las necesidades del
mercado para incrementar su efickencia y rentabilidad ¢n torma permancnte.

A ultimas fechas hemos presenciado que un sin nimero de empresas consideradas como
micro industrias ¢n diversas Arcas, no solo han reducido en forma drastica su personal y actividades,
sino que han quebrado incluso en ¢ cotnicnzo de sus operacionces.

Lo anterior pudicra considerarse o justiticarse como un cfecio de la actual crisis economica
que afrontan cn I actualidad tanto a las empresas como todo ¢l pais ¢n general ; sin embargo, las
altas cilias estadisticas indlcan que ¢n promedio, un 85% de las nucvas empresas liegan o nautragar
durante los primcros cinco afios de cxistencia. Esto no debe considerase como un factor que
intimide o vulnere el desco de desarrollo y perspectivas planteadas por la cmpresa durante su
comicnzo, por ¢l contrario ¢s necesario afrontar los verdaderos problemas a fin de cstablecer un
plan cstratégico que los supere durante los primeros aflos de vida de fa misma,

Otro de los clementos que en forma constante influyen gencralmente dentro del
microcmpresario ¢s un hecho que no cuentan con apoyo proicsional para mancjar su cmpresa lo
cual impidc apreciar cn forma cxacta los problemas asi como sus cfcctos ¢n cuanto 8 su
administracion.

Podemos considerar que 1a mayoria de las microcmpresas tienen unt margen mayor pam
responder mas rapidamente a las nucvas oportunidades qus s¢ prescntan dentro del mercado,

diversificandose incluso hacia productos o scrvicios sclacionados con lo que ya ha ofrecido, lo



anterior en virtud de que no tiene, a diferencia de fas grandes o medisnas cmpresas, grandes
cantidades de capital invertido o inmovilizado en tecnologias, encontrandosc ante cllas en ventaja
desde un punto de vista de adaptacion a [as necesidades del mercado tomando cn consideracion las
necesidades de sus clientes, manteniéndose asi dentro del mercado constantemente cambiante,

Y ¢s aqui dondc la mercadotecnis pucde orientarnos dénde cstamos y hacia donde
dirigimos para lograr nucstros objetivos,

La mercadotecnia, considerada como “la actividsd humana y soclal que desarrolla una
cmpresa cn ¢l ambito de su mercado, oricntada a satistacer necesidades y descos del consumidor™,
Como podemos ver, su esencia radica en saber exactamente qué ¢s lo que realmente necesita ¢f
clicatc o consumidor, y aunque csto aparcntemente implique grandes inversiones ¢ investigacion
pana su instrumentacion, no ¢s asl, la mercadotecnia, como se difo anteriormente, puede discharse
al tamafio de cada empresa y los resultados que sc obtengan dependeran del conocimiento ¢
importancia d¢ su concepio, ademas de su correcta aplicacion,

Todas sabemos que las tendencias de consumo nunca son 1as mismas, y que cada vez sc
compra menos pof impulso y mas por razonamicnto, por ver quién nos ofrece mejores condiciones,
mayor calidsd, y en general, mayores ventajas, Sila cmpresa sc preocupa por tomar en cuenta csto,
cstarh en mcjores posibilidades competitivas y, por lo tanto tendra gran parte de! camino ganado.

Como podemos obscrvar, {a mercadoteenia ¢s una heramicnta que cstd al alcance &
cualquicr crpresa ¢ negocio por pequefio que ¢ste ca, y que con una bucna plancacion podremos
superar Ia crisis sin importar |a fucrza que tenga. A veces los grandes problemas no son mas que
oportunidades que s¢ nos presentan debemos saber detectarlas para sacarles provecho y no dejartas

pasar,



1.3, OBJETIVO QENERAL
Demostrar que ¢l microempresario del Puerto de Veracnz, desconocs las hermamicntas de
mercadotecnia y sus benelicios.
1.3.1, Objetivos especiticos
1, Probar que ¢t microempresario del Pucrio de Veracruz, desconoce 1a mezcla de mercadotsenia
(producto, precio, plaza y comunicacion)
2. Demostrar que ¢l mecrocmpresario del Pto. De Veracruz, desconoce las estrategias de
mercadotcenia

3, Justiticar que ¢t ;nicrocmpmsario del Pto, De Veracruz ne tiene bien definido su mercado meta.

1.4. HIPOTESIS

El microcmpresario del Pto, De Veracruz desconoce las herramicntas de mercadotecnia y
los beneficios que pucde obtener al utilizarlas logrando asl sobrellevar la situacion econdmica
actual.

1.5. DISERO DE LA INVESTIGACION

En csta partc del capitulo vamos a presentar nucstras variables de Ia investigacion,
posteriormente sc detinirin con ¢l proposito de conocer y delimitar nucstra drea, Cada variable esta
destinada dentro del cucstionario a obtener informacion especifica, Estas variables son la basc paia
claborar ¢l cuestionariv, ¢l cual nos va a ayudar a obicner ia informacion que necesiianios pam

alcanzar nuestros objetivos cn esta Investigacion,



1.5.1. Variables de la investigacion

MICROEMPRESARIO
MEZCLA DE MERCADOTECNIA
PRODUCTO

PRECIO

DISTRIBUCION

COMUNICACION

ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA
INVESTIGACION DE MERCADQ
MERCADO META

BENEFICIO ECONOMICO

1.5.2. Definicién de varisbkes

MICROEMFRESARIOQ : Propictario dc una Microempresa

MEZCLA DE MERCADOTECNIA : Es ¢l conjuato dc variablcs controlables de la mercadotecnia i

que la firma combina para provocar la respuesta que quicre cn ¢l mereado meta.

PRODUCTO : Bicn o scrviclo que se ofrece al mereado meta con el fin de satisfacer deseos o
necesidades,

PRECIO : Es Ia cantidad que un consumidor esth dispucsto a pagar por un satisfactor.
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DISTRIBUCION : Es la forma de hacer llegar ¢l producto al mercado que va dirigido.

COMUNICACION : Es ¢l medio para hablar con los clicntes, con los clientes potenciales y con
otras personas importantes pars la organizacion, como los distribuidores. Esta es |a parte mas

visible de 1a mercadotecnia porque en clla intervienen la publicidad y la promocion,

ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA : Plan gencral para usar los clementos de la mezcla de
mercadoteenia con ¢l fin de aleanzar los objetivos de mercadotecnis.

INVESTIGACION DE MERCADO: Recopilacion, registro y analisis sistemético de la
Informacién concemicnte a la contercializacion de productos y scrvicios.

MERCADO META : Conjunto bien definido de clicntes cuyas necesidades proyecta satistacer fa
compafila,

BENEFICIO ECONOMICO ; Utilidad obtenida o buscada por toda empresa con tines lucrativos.

1



1.5.3. Cucstionario

EL SIGUIENTE CUESTIONARIO ES PARTE DE LA INVESTIGACION DE CAMPO QUE
REALIZO PARA LA ELABORACION DE MI TESIS ; POR FAVOR SEA UD. SINCERO AL

CONTESTAR LA SIGUIENTES PREGUNTAS,

NOMBRE

EMPRESA

PUESTO QUE OCUPA

1. CUENTA UD. CON LA AYUDA DE ALGUN FROFESIONAL EN ADMINISTRACION

PARA DIRIGIR SU EMPRESA ?

2, TIENE UD. BIEN DEFINIDOS LOS OBJETIVOS DE SU EMPRESA ?

SI NO

3. CUENTA UD. CON UN PLAN ESPECIFICO PARA LLEGAR A ELLOS ?

SI NO



4, REVISA UD. PERIODICAMENTE QUE SUS PLANES Y OBJETIVOS SE ESTAN
CUMPLIENDO ?

Sl NO

5. SABE UD, QUE HACER O CUENTA CON ALGUIEN QUE LO ASESORE CUANDO SE
PRESENTA ALGUN PROBLEMA ADMINISTRATIVO ?

SI NO

6. MARQUE UD. POR FAVOR, AQUELLOS CONCEPTOS QUE UD, CONSIDERE COMO
UN PROBLEMA ADMINISTRATIVO.

_____FALTADE ATENCION AL CLIENTE

___ ACREEDORES MOLESTOS

___ PERDIDA DE CLIENTES IMPORTANTES

_____ ESCASA DISTRIBUCION DEL FRODUCTO

____ BAJONDICE DE VENTAS

____ AMENAZAS DE PROCEDIMIENTOS LEGALES

______ DEMASIADA FLEXIBILIDAD EN EL CONTROL DE CREDITO OTORGADO A CLIENTES

_____ DEUDAS QUE NO LE HAN PAGADO

_____FALTADE CAPACITACION AL PERSONAL

7. TIENE BIEN DEFINIDAS LAS CARACTERISTICAS DE LAS PERSONAS A QUIENES
QUIERE UD. VENDER SUPRODUCTQ ?

SI NO

13



8. ESTA UD, CONSCIENTE DE TODAS LAS NECESIDADES QUE SU PRODUCTO

SATISFACE EN UN CLIENTE 7

SI NO

9. CONOCE UD. LA OPINION DE SUS CLIENTES ACERCA DE SU PRODUCTO Y DEL

QUE OFRECE LA COMPETENCIA 7

10. TIENE UD. DIFERENTES PRECIOS PARA DIFERENTES COMPRADORES DE UN
MISMO PRODUCTO ?

SI NO

11. CONOCE UD. OTRA MANERA DE HACER LLEGAR SUS PRODUCTOS AL CLIENTE

APARTE DE LA EXHIBICION DE SUS PRODUCTOS ?

SI NO

12. UTILZA UD. ALOUN TIPO DE PUBLICIDAD PARA DAR A CONOCER SU

PRODUCTO ?

SI NO

14



13.CONSIDERA UD. QUE LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN GENERAL

REPRESENTAN UN ALTO COSTO ?

) NO

14. CREE UD, QUE EL MEDIO DE COMUNICACION QUE UD. UTILIZA PARA DAR A

CONOCER SU PRODUCTO LLEGA A TODAS LAS PERSONAS A LAS QUE DESEA

VENDER SU PRODUCTO ?

SI NO

15. CONOCE UD. LOS BENEFICIOS DE LA COMUNICACION APARTE DE DEL DE DAR

A CONOCER SUFRODUCTO ?
SI NO
CUALES 7:

16. TIENE UD. UNA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA ?

1 NO



17.SU ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA LE AYUDA A UD. A ALCANZAR LOS

OBJETIVOS DE 5U EMPRESA 7

18, SU ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA ESTA BASADA EN ; (marque Ud.)
SU SITUACION FINANCIERA
SUS METAS U OBJETIVOS EMPRESARIALES

SU CAPACIDAD DE PRODUCCION

19, QUEDA SATISFECHO EL CLIENTE AL ADQUIRIR SU PRODUCTO EN EL LUGAR DE
LAVENTA?

Sl NO

20. SU PRODUCTO NECESITA DE ALGUN OTRO SERVICIO O ASISTENCIA TECNICA 7

21, PROPORCIONA UD. ESTE SERVICIO ?

SI NO

16



72. LAS UTILIDADES QUE UD. OBTIENE POR LA VENTA DE SU 'RODUCTO SON LAS

ESPERADAS ?

SI NO

23. CAMBIARIA UD. LA MANERA DE DIRIGIR SU EMPRESA Y/O ESTARIA DISPUESTO

A UN PEQUERO INCREMENTO EN SU PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA, CON

EL FIN DE INCREMENTAR SUS VENTAS Y POR TANTO SUS UTILIDADES ?

17



1.5.4. Estructura del cuestionario

VARIABLE

Microcmpresario

Mezcla de mereadoteenla ;

(producto ,precio, distribucion y comunicacion )
Estratcgia de mereadotecnia

Investigacion de mercado

Mercado meta

Beneficlo ccondmico

N°DE PREGUNTA

12.34,5.6
9,10,11,12,13,14,15

16,18,20,21,23
814
738

17.22.23



CAPITULO 2. Marco tedrico referente a la investigacion

2.1, ASPECTOS GENERALES DE LA EMPRESA

La cmpresa nacid para atender {as necesidades de la socicdad creando satistactores a
cambio de una retribucion que compensard ¢l riesgo, los estuerzos y las inversiones de los
cmpresarios,

En la actualidad, las funcioncs de la cmpresa ya no sc limitan a las mencionadas antes. Al
cstar formada por hombres, {a cmpresa alcanza [a catcgoria de un ente social con camacteristicas y
vida proplas, que tavorece cl progreso humano como finalidad principel ; al permitir en su scno {a
autorrealizacidn de sus integrantes y al influlr directamente ¢n ¢l avance ccondmico del medio
social en ¢l que actla,

En la vida de toda empresa ¢l factor humano ¢s decisivo. La administracion cstablece los
tfundamentos para lograr armonizar los numcrosos y en ocasiones divergentes intereses de sus

micmbros ; acclonistas, dircctivos, crapleados, trabajadores y consumidores,

19



2.1.1, Concepto

Empresa ¢s un énmino nada ticil de definir, ya que a csle concepto sc e dan diversos
enfoyues (econdmico, juridico, filosotico, social, ctc.). En su mas simplc accpeion signitica la
accion de emprender una cosa con un ricsgo implicito,

El dicclonario de {a Real Academia Espaflola la define como “la entidad integrada por el
capital y ¢l trabajo, coino tactores de produccion dedicada a actividades industriales, mercantiles v

de prestacion de servicios, con fines Jucrativos y Ia consiguicnte responsabitidad.”

2.1.2, Clasificacion

El avance &cnologico y econdbmico ba originado la existencia de una gran diversidad de
cmpresas, Aplicar la administracion més adecuada a la realidad y a 1as necesidades espectticas de
cada empresa ¢3 Ia funcion basica de todo administrador. Resulta pucs, imprescindible analizar ias
difcrentes clases de cmpresas existentes en nucstro medio,

A continuacion s presenta una de las clasiticaciones de cmpiesa més difundidos : (1)

Actividad o giro. Las empresas pueden clasificarse, de acucrdo con Ia actividad que desarvollen,

en:
1.- INDUSTRIALES : La actividad primordial de este tipo de empresas cs [a produccion de bicnes

mediante la tmnstormacion y/o extracclon de materias primas. Las industriss, » s vez sop

susceptibles de clasificarse en ; o) extractivas ; b) manufacturcras ; ¢) agropecuarias,

20



2.- COMERCIALES : Son intermediarias cotre ¢l productor y consumidor, su tuncién primordial
¢s la compraventa de productos terminados, Pucden clasilicarse cn ; 8) mayoristas ; b) minoristas o

detallistas ; c) comisionistas.

3. SERVICIO ; Como su denominacién lo indica, son aquellas que brindan un scrvicio & la

comunidad y pucden tener 0 no fincs lucrativos. Las cmpresas de scivicio pucden clasificarse cn

) Transpotle

b) Turismo

¢) Instituciones financicras

d) Servicios pblicos varios ; counicacionics, cncigla, agua

¢) Scrviclos privados varios : ascsoria, servicios contables, jurldicos, administrativos, promocion y
ventas, agencias de publicidad

£) Educacion

® Salubridad

b) Fianzasy scguros

Origen del capital. Dependiendo del origen de las aportaciones de su capital y del cargeter 8

quicnes dirijan sus actividades, las empresas pucden clasificarse en

). PUBLICAS : En csic tipo de empresas ¢! capital pertencee al Estado y gencralmente, su
finatidad cs satisfacer necesidades de carbeter social, pucden ser subclasiicadas en ;

s) centralizadas

b) desconcentradas

) descentralizadas

n



d) cstatales

¢) mixtas o paracsialalcs

2. PRIVADAS : Lo son cuando cl capital ¢s propicdad dc inversionistas privados y 1a tinalidad ¢s
emincntemente lucrativa,

A su vez, pucden scr nacionales, cuando Jos inversionistas son nacionales o naclonales y

extranjeros, y transnacionales, cuando ¢f capitales preponderantemente de ofigen extranjcro y las

utilidades se reinvicrten ¢n los paises de origen.

Magnitud de la empresa. Uno dc los critcrios mds utilizados para la clasificacion de la cmpresa
cs este, on ¢l que, de acucrdo con ¢} tamafio de la empiesa s¢ cstablece que pucde ser micro,
pequehia, mediana o grande ;

a) Financicro

b) peisonal ocupado

¢) produccion

d) ventas

¢) criterio de Nacional Financicra

Otros criferios. Existen oiros criterios para clasiticar |la empresa de acucrdo a otras caracteristicas
por cje.(2)

CRITERIO ECONOMICO, las cualcs pucden scr

a) nucvas

b) necesarias

) basicas

(1



d) semibdsicas

¢) sccundarias

CRITERIO DE CONSTITUCION LEGAL. Dc acucrdo con ¢l wgimen juridico en que sc
constituya la empresa, csta pucde sr ;

a) Socicdad Anbnima

by Socicdad Anonima dc Capital Variable

¢) Sociedad de Comandita Simple

d) Socicdad en Comandita por Acciones

¢) Sociedad cn nombre colectivo

2.2. LA MICROEMPRESA

22,1, Criterio de clasificacion de las cmpresas pequeias y incdianas

Existen muchos critcrios para determinar [a micro, pequefia y mediana empresa. Estas
definicioncs son dinimicas y varian de un pals a otro scgun las caracteristicas economicas,
politicas, culturalcs y socialcs del medio particular en que sc aplican, por lo tanto una empresa no
ticne que scr micro, pequefia, mediana o grande ¢n (érminos absolutos sino solaments con relacion
a ofras cmpresas dentro de un marco y un contexto dado.

Una cmpresa ¢n lo gencral ¢s una cntidad que opera en forma organizada utilizando sus
conocimicntos y recursos para claborar productos o prestar servicios obteniendo a cambio de ello

una utilidad.



' E! Comité de Desarrollo Econdmico de Estados Unidos nos dice “una empresa que llenc
dos de los siguicnics requisitos pucde considerarse como micro y/o pequefa......
1. Administracion independicnte

2. Capital suministrado por el ducfio

3. Arcade operaciones Jocal

4, Que sca pequehia en comparacién ccn otzay de su mismo gifo

Aunque desde ¢l punto de vista latinoamericano, la siguicnte clasiticacion parece ser la mas
adccuada :
2.2.1.1. N° de personal, En ¢l caso de México, ¢l Plan Nacional de Desarrollo Industrial delinio a
la Mictocrapresa como
1. cmpresas con activos fijos no superiores a 200 veces el salario minimo anual

2. n° de personal comparativo de acucrdo al giro de cada cmpresa (de 1 a 15 personas)

2.2.1.2. Capital contablk ; Uno de¢ los problcmas que mas afecta al futuro de |as microcmpresas cs
cl capital. Al inicio de cualquicr cmpresa, ¢l capital cs limitado cuando ¢sta comicnza sus
operacioncs, pero al crecer este capital resulta insuficiente. Sucle suceder que cn ocasiones
tenemos a un cmpiesario poiencial con recursos financicros pero carcnte de experiencia y
conocimicntos que son necesarios para operar uns empresa.  Como industria pequefia sc
consideran aquellas cmpresas que ticnen capital contable entre 15 y 90 mil pesos. Esto lo

seredita ia SHCP y NAFIN cn 1983,

2.2.1.3, Volumen de venias. El decreto que sprucha cl programa pars ¢l desamollo Integral de la
Industria Pequcfia y Mediana de México, publico en ¢l diario oficial ¢l 30 dc abrit de 1985 nos
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dice...."ta pequefia y mediana empresa como ¢l conjunto de empresas del scctor manufactura de

capital mayorilario mexicano que ocupan hasta 250 obroros, téenicos y empleados

administrativos ; ¢l valor dc sus ventas no rebasen la cantidad de 1,100 milfones de pesos al afio.

Establece tambidn que scrd microindustria aquellas cuyo valor de sus ventas nctas sca hasta de

30 millones al afio.”

Estas detiniciones sc han actualizado periodicamente por la Sceretarla de Comercio y Foinento
Industrial y sc han ajustado. Para Ias ventas de 1993 se han establecido las sig, cantidades

Microcmpresa 573 millones anuales cn ventas
Pequefia 5,808 milloncs anuales cu ventas
Mediana 10, 469 milloncs anuales cn ventas

2.2.2, Caractetisticas
Las cmpresas micro y pequefia ticnen las siguicntes canacteristicas :
1. Su organizacion ¢s de tipo familiar
2. ¢l ducfio €3 quicn proporciona el capital
3. cs dirigida y controlada por ¢l propio duchio
4, genenalinente su administracion ¢s cmpirica

3, ¢l mercado que domina y abastece 3 pequefio, va sea local o cuando mucho regional

6. su produccion no cs muy maquinizada

7. su numero d¢ trabajadores ¢s muy bajo y muchas veces esta integrado por los propios familiarcs
del duchio

8. para ¢l pago de impuesto son considcradas como causantes menores.
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2.2.3. Ventajas y Desventajas

Ventajas A

1) Sus necesidades de capital son minimas, por lo que pueden iniciar y desartollar un negocio

2) Sc adaptan con facilldad a los cambios estructurales y tecnoldgicos ; ¢s decir, asimilsn con
rapidez los cambios.

3) Un cmpresatio posee lotalmente cf capital de la empresa, lo cual permite una direccion y
conduccion centralizada de 1a misma

4) La organizacion de I empresa pucde camblar con facitidad cuando s¢ observan cambios ¢n ¢l
mercado

%) Por su tamafio, los procedimicntos sdministrativos también pueden cambiar y adaptarx a las
circunstancias,

6) Dan mejor atencién al cliente, |a cual muchas veces ¢s personalizada ; al mismo tiempo, no sc
rquicre mucho papeleo y las funcioncs y scrvicios no estan burocratizados.

7) Tienen facilidad para establecerse cn diversas regiones del pais, con Jo cual contribuyen a la
descentralizacion de ta industria, al mimo tiempo que contribuyen al desarrollo loral y regional

por sus efectos multiplicadores,

Degventajas

1) Obticnen ganancias muy bajas por lo reducido de sus operaciones

2) Su luncionamicnto sc adapta a las condiciones del mercado, falthndoles iniciativa y mayor
audacia cn todos los planos de sus actividades

3) S¢ encucntran rczagadas en términos comparativos con las demas empresas, tanto ¢n la csfera

productiva como en la tecnoldgica y administrativa,

26



4) Su administracién ¢s emplrica y generalmentc la lieva a cabo ¢l ducfio de la empresa, fo que
acammea muchas fallas ¢ incficicncia cn ¢l proceso productivo.

5) No pueden absorber otras cmpresas, lo que les ayudaria a ser mas competitivos, por ¢l contrario,
son absorbidas por cmpresas mayores,

6) Sc centran cn sug propias actividades y se desvinculan de los centros de investigacion y
desarrollo tecnologico, con lo cual sc sigucn rezagando.

7) Por su propio tamafio s¢ cnfrentan a problemas de diversa indole, tanto de tinanciamicnto como

de recursos humanos ¢ incluso de construcci6n de las plantas y transports.

23, MERCADOTECNIA

Muchas personas que llcgan al tema de mercadotecnia con poca 0 ninguna expericncia
cmpresarial creen que se trata del estudio de las ventas y 1 publicidad, Si bicn ey cicrto que las
ventas y la publicidad son parte de la mercadotcenia, ¢l tema va mucho mas alls, tienc a su cargo
scrvir a los clicntes y ocuparse de los intermediarios y de las demés organizaciones de apoyo
externo, como los distribuidores y las agencias de publicidad.

Toda organizacién ticnc un conjunto tinito de recursos y capacidades y, por tanto,
solamente s¢ puede atender a cierto grupo de clicntes y satistacer una seric limitada de necesidades ;
en ¢l fondo de una bukna funcién de mercadoteenia esta siempre ¢l tema de la scleccion de
mercado y ¢sta csencialmente consiste en escoger las necesidades del clicnte que sc sh de safisfacer

y las que no.
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2.3.1, Concepto
Es un proceso social y administrativo mediante ¢l cual grupos ¢ individuos obticnen lo que
necesitan y descan a través de la creacion, ofiecimicnto ¢ intercambio de productos de valores con

otros (3).

2.3.2, La mezcla de mercadotcenia
La mereadotecnia cucnta con hermmicntas y su experto hace uso de <llas, y esto s lo que

s¢ conoce como mezcla de mercadotecnia. La mezcla de mercadotecnia csth tormada por 4

clementos :

1. PRODUCTO : Sc definen las caracteristicas del producto que ha de ofrecerse al clicnte, las
cuales se retiercn al producto fisico y a todos sus scrvicios. Algunas veces ¢l “producto” s
solamente un servicio.

2. PRECIO: Sc¢ determina ¢! costo financicro total que ¢l producto represcnla para el cliente,
incluidos los descucntos, rebajay, cte, y ¢l precio para los mayoristas o minoristas que han de
distribuir ¢l producto.

3. DISTRIBUCION : Denominaremos a Ia plaza con cl término distribucion, porque la plaza ¢s
mucho mAs que un punto de compra. Aqul sc escogen los Intermediarios por medio de los
cuakes ef producto ha de llegar a los consumidores,

4, COMUNICACION : Utilizamos ¢! término comunicacion cn lugar de promocion porque éste
Gltimo implica un recorle temporal de precio scompafiado de un mayor volumen de
comunicacion. Aqui sc cscogen los medios para hablar con los clicntcs, los clicntes potenciales
y con otras personas importantcs para la organizacion coino log distribuidores. Aunque cs fa
parte mas visibic de 8 mercadoteenia porque <n ella intervienen la publicidad y las ventas

personales, ¢s apenas uno de los clementos de la mezela de mereadotecnia.
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Es neccsario ambién mencionar a los actores que participan ¢n ¢l escenario de la
mereadotegnia ;
COMPANIA; ¢s la organizacion protagonista, la cual puede scr una entidad sin animo de lucro,
una entidad gubernamental o un negocio.
CONSUMIDORES ; son las personas que utilizan, compran o influyen ¢n la compm de un
producto o xrvicio,
CANALES :Son los canales de distribucion a través dec los cuakes ¢l producto licga a los
consumidores. Los canales también forman parte de Ia mezcla de mercadotecnia.
COMPETIDORES : Son otras ofganizaciones dedicadas a satisfacer las mismas nccesidades de los

consumidores.

El consumidor cs la razon de scr de toda actividad de mercadotecnia y (a idea de que (a
clave de 1a mercadotecnia cstd en satigfacer al consumidor ha sido lamada “¢f concepto de
mercadotecnia”, La palsbra consumidor ¢s solo una mancra de referirse a una unidad compradora
total cn 1a cual participan a veees varios individuos y que sucle denominarse Unidad Decisoria
(UD). Pama comprender ¢! concepto de UD cs necesario considerar los distintoy tipos de
mereadoteenia. En 1a mercadotcenia de bicnes de consumo, los productos viajan a través de un
canal de distribucion hasta que son adquiridos por los consumidores finaks. Por otra partc la
mercadotecnia industrial ¢s (a comercializacidén de productos pars compafifas, instituciones y
gobicrnos,  Algunas veees, ¢l mismo producto s¢ vende como bicn de consumo y como bien
industrial,

El anglisis del consumidor ¢s una labor diflcil ¢ interminable y de importancia crucial,

pucsto que cl consumidor ¢s ¢l foco de casi todas las acciones de la mercadoicenia,
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El canal, ¢s una parte activa dentro del proceso de la mercadotecnia. Con frecuencia sucle
cnfrentar una gama demasiado grande de productos, de mancra que solamente acepta un subgrupo
de cllos, da apoyo activo a un grupo reducido y deja por afucra a muchos, Por tanto ¢l canal
justifica ¢l mismo tipo de anAlisis detalado que ¢l del consumidor,

Es cuarto participantc, ¢s |a compctencla. Son pocos los productos que no ticnen
competencia, y cn general la competencia s¢ ve como una sustitucion con respecto a la nccesidad
de un determinado producto ; unas veces ¢s mas sulil y olras ¢s muy directs, y cl solo hecho de

definir la competencia ¢s un verdadero arte,

La mercadotecnia ¢s una mezcla de ciencia y aric, y sus cstructuras conceptuales cstan
Icjos de scr perfectas. Son buenas si sirven, no ticnen que ser perfectas. Ademas, la mereadotecnia
1o sc cstudia sobre 1a base de una tcorta uniticada y general. Hay muchos conceptos, pero cada
uno cs Gtil solamente cn cicrtas situaciones. El arle de la mercadotecnia consiste en aplicar cada
conccpto (la cicncia) a a situacion indicada y solo 1a indicada, razdn por la cual los estudios de

4309 300 tan apropiados cn ¢l campo de la mereadotecnia,

233, El proceso de 1a mercadotecnia

El proceso de la mcmdowcnig nos permite estudiar lo que hacen los expertos de la
mercadotecnis, La primera ctapa ¢s cl anAllsls, AdemaAs de un cquilibrio sano cntre los enfoques
cualitativos y cuantitativos, ¢l andlisis gir alrededor de la empresa, del consumidor, de los eanales y
de la competencia. Le ayuda al cjecutivo de mercadotecnia a cscoger los mercados indicados y los
clemncntos correctos que debe utilizar cn su miczcla,

Aqui cabe destacar dos {ormas de andlisis. La primera, segmentacion del mercado, que ¢s

¢l proceso de dividir ¢l mercado en grupos de consumidores mas parecidos entre st de acuerdo con



algin criterio importante. Scgmentar ¢l mercado ¢s una parte del anAlisis de los consumidores y
una forma de arlc bastante exigente.. El enfoque de la scginonlacion debe concordar con la
decision de mercadotecnia que ¢ esté tomando.

La scgunda forma de anlisis ¢s ¢l andlists cuantitativo corriente del cual forman parte fas
nociones de! punto de cquilibrio y las proyecciones de rentabilidad, No ¢s posible tomar decisioncs
cticaces en un andlisis cuantitativo detallado basado ¢n supucstos debidamente desarrullados.

El andlisis dc mercado licva a la formulacion de cstrategias, plancs y programas, los cuales
dificren cntre 31, en alcance ¢ inipacto ¢n ¢l ticmpo. Las cstrategias son generales, y tienen por
objeto crear una influencia a largo plazo, Los programas son detallados y su impacto ¢s a corto
plazo, En la milad de las dos dimensiones estan los plancs, los cuakes sirven de enlace cntre los
programas y las cstratcgias,

No c¢s suficiente desarrollar cstrategias, plancs y programas pucsto que después viene la
cjecucion o pucsta cn practica de las actividades de mercadoteenia.

Por Gltimo los comercianies deben monitorear y auditar lo sucedido. En vista de que ¢l
mundo cambia y también cambian los consumidores, los canales y hasta las empresas mismas, la
compafiia debe auditar sus plancs y monitorear ¢l ambicnic externo para repetir con mas cffcacin el
ciclo de anAlisis, Is formulacion de cstrategias, ¢l plan, ¢l programa y la cjecucion,

Como la mercadotecnia ¢s una combinaclon de arte y ciencia, no hay creatividad o astucia
que reemplacen cl anAlisis minucioso y disciplinado, la formulscion y fa ejecucion.
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2.4. ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

2.4.1, Concepto

Estratcgia : 1) Ciencla o artc de proyectar y cjccutar las operaciones militares en gran
cscals. Compérese con tactica, 2) Plan de accion que resulta de la practica de esta ciencla, 3) El
artc o ¢l talento de ulilizar las cstratagemas cn la politica, la cmpresa, ¢l galanico y demas

situacioncs scmicjantcs.(4).

Tal como lo indica la detinicién del diccionario, ¢l significado de la palabra cstrategia
cvolucioné iniclalmente dentro del contexto militar, La cstralegia debia basarse en ¢l conocimicnto
de la fucrza numérica y la naturakeza de los recursos al mando del comandante, El ticmpo también
crs un factor y adcmés cra necesario prever los cambios que puedicsen alierar de mamra
significativa ¢! cquilibrio de las fucrzas,

Por tanto, la cstrategia cs un plan de accion cjecutado cn forma tactica. De acucido con cf
mismo diccionario, una tActica ¢ un recurso o maniobra, para lograr un objetivo, Por tanto, una
citrategia sc realiza & través de una seric de maniobras relacionadas entre st que pueden representar

respucsias a Jos actos imprevistos de las fucrzas hostiles o lucluso amigas.

2.4.2, Estratcgias globalcs

La cstratcgia empresarial es directa y 6til. En los negocios y en la mercadoteenis, ¢l termeno
csth representado por un mercado especifico y por la situacion politica, social, juridica y tecnolégica
general.  Los recursos son personas con una amplia gama de habilidades y conocimientos, y
también las fabricas, los laboratorios, los sistemas de¢ transporte, los recursos tinancicros y la

reputacion de la corporacion.
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Es importantc distinguir cntic los objctivo (0 metas) y las cstrategias. Un objctivo
cmpresarial ¢s un resultado final descado ; 1a estrategia cs un plan para llcgar a ¢l Los objetivos sc
pueden cstablecer en diversos niveles. Para la empresa, considerada globalmente, ¢l objetivo
pucde scr alcanzar una determinada tasa de crecimicnto en ventas y wtilidades, o conservar un nivel
de rendimicato sobre ¢l capital de los accionistas. Un objetivo clave podida ser aumentar ¢n un
deterrninado porcentaje la participacion en ¢l incrcado de una linea de producto cn particular. O a
la inversa, ¢l objctivo podria ser mcjorar Ia rentabilidad a costa de una cantidad limftada de
participacion cn ¢l mercado,

No debe subcstimarse 1a importancia de definir explicitamente los objetivos para darles un
proposito y una direccion a las cstiatcgias, (Como desarrollar cstrategias Utikes si no sabemos lo
que descamos lograr 7

En genenal, s dice que las cstrategias plobakes de la corporacion tienen varios
componentcs, cntre cllos los sguicntes ;
® Una cstrategia financicra
® Una cstrategia de produccion

® Una estraicgia de investigacion y desarrollo

Scgin ls naturaleza del negocio, | estrategia podria tener otras dimensioucs. En el centro
de toda cstrategia epresarial csta la cstratcgia de mercadotocnia. Las empresas existen con cl sdlo
propésito de cntregar productos al mercado. En ¢l grado en que se cumplan de manera correcta y
clicicntc csic proposito de entregar productos al mercado. En ¢l grado en que cumplan de manera
comrecls y clicicnte csc propdsito, podran crecer y generar utifidades. La cstategia de
mercadotecnia de 1a cmpresa se debe ajustar a los recursos y a las cstrategias de otras Arcas

importantcs de fa cmpresa y tomar en cucnta las limitaciones de clias.
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2.4.3, Elementos de una cstrategia de mercadotecnia

Una cstrategia de mercadoteenia s compone de varios clementos relacionados entre si. El
primero y mas importante ¢s [a scleccion de mercado @ cscoger los mercacdos que hay que atender,
La planificacion del producto sc refiere a los productos especificos de la compafiia, fa composicién
de 1a linca de productos y cl disciio de las distintas ofcrtas de la linca. Otro cleincnlo cs ¢l sistcina
de digtribucién ; los canalcs mayoristas y los minoristas a través de los cualcs |lcga ¢l producto a los
compmdores y usuarios tinales. La cstrategia global de comunicacion se basa cn la publicidad para
que los clicntes potenciales conozcan ¢l producto a través de Ia radio, la television, ¢l correo directo,
los avisos impresos, y cn la venta personal, a través de una fucrza de ventas que s encarga de
visitar a los clicntcs potencialcs pam incitarlos a comprar, y tomar log pedidos. La compaflia debe
establecer los precios que las distintas clases de clicntes pagardn y detcrminar los méargenes o
comisiones para retribuir a los agentes, mayoristas y minoristas por mover ¢l producto hasta los
usuarios finalcs,

De acwrdo con la naturakza del producto y de sus mercados, [a estrategia de
mercadotecnia puede incluir otros componentes. Una compafiia cuyos productos necesitan
reparxcién y mantenimicnto debe tener programas de servicio. Estos programas suclen scr
negocios independientes y necesitan talleres de reparacion, personal de apoyo tenico ¢ inventarios
de repucstos. Pam algunay compafias la naturaleza y (a cantidad de la asistencia técnica que s¢
presta a los clicnics ¢s vital pam ! ¢xito y, ¢s por lanto, una partc importantc de Ia cstrategla de
mercadoteenia,

En muchas cmpresas, cf crédito para los clicntes ¢s un clemento importante del programa

de mereadotecnia sencillaments para poder competir por [as ventas,



En operaciones cn las cuakes solo s¢ pucden despachar los productos hasta cicita distancia,
la ubicacton de la planta sc convicris cn una decision cstalégica de mercadotocnia,

Algunos de otros cleientos de la cstrategia, cspecialnrente para las comnpallias de bicnes de
consumo son {a exhikicién de la mercancia ¢n ¢l punto de venta y las promociones pana los
consumidores. La lista de clementos de una cstrategia de mercadotecnia varla considerablemente,
incluso entre competidores que venden productos semejantes cn los mismos mercados. Ll éntasis
también cambia con ¢l iempo, 8 medida que los productos maduran y las condiciones dei mercado
cambis. En un momento determinado de {a compafita pucde obtener una ventaja competitiva
desarrollando un gran ndmero de nuevos productos; en otro quizds deba recurrir a rebajar los
precios,

Formular una cstrategia cquivale a escoger una mezcla de mercadoiecnia ; “las mexclas de
mercadotecnia” para los distintos tipos de producio varian ampliamente, y las distintas
compatias competidoras puzden incluso emplear mexclas diferentes para la misma clase de
producto, Una compalla puede cambiar su mexcla de mercadotecnia para un producto a
medida que pasa el tiempo, porque en un mundo el experto en mercadotecnia debe acomodarse
a las fuerzas camblantes del mercado y encontrar una mexcla reniable. La mescla de
mercadotecnia representa la manera de distribulr ef egfuerzo - la combinacion, el distho y la
integracidn de los diversos elemenios de mercadotecnia - en un programa que, basado en la
evaluacion de las fuerzas del mercado permia lograr de la mefor manera posible los obferivos

de una empresa en un tiempo determinado. (5)

24.3.1. Scleccion de mereado
La decision mas importante de una organizacion, tratess de una cmpresa, una cscuicla, un

hospital o una cntidad oficial, s cscoger los mereados que desa atender con sus productos,
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Escorer un mercado inplica un compromise giande pas con delcnninasdos grupos e clicntes,
habilidades cn arcas tecnologicas copeciticas, y un cniomo competivo,  Sin embargo, muchas
organizaciones al parccer toman las declsiones sobre este aspecto vilal casi descuidadanente v
como reaccion apresurada a las oportunidades que ¢l mercado les brinda,

Segmentacion del mercado. Un primer paso cn la sckceion del mercado cs dividirlo en
scgmentos, de acucrdo con alglin csquema razonable, Un scgmento podria definirse como una
wric de clicntes potenciales que s¢ parecen cn la mancra de percibir y valorar el producto, cn sus
patroncs de compn y en {a mancra de percibir y valorar el producto, en sus pationcs de compra y
cn la mancra de usar ¢l producto,

La scgmentacidn del mercado sc ha desarrollado a medida que s¢ han amplisdo las
capacidades de produccion que permiten variacioncs cn lugar de un producto uniforme, y a ncdida
que I8 heterogencidad de los ingresos y de Jos cstilos de vids ha fomentado ¢! surgimicnto de
subsegmentos de demanda donde antes s¢ crels que cxistia solamente un mercado. La cxpericncia
ha demostrado que ¢s mas probable tener éxito en la mercadotecnla cuando lss comunicaciones - y
los productos - sc dirigen a un grupo mas cstrechamente definido. Los mercados s¢ pueden

scgmentar de scucrdo con varias dimensioncs:

DEMOGRAFIA. La personas pertenccicntcs a distintos grupos dec ingresos y de cdad, de
ocupacion, {tnicos, con distintos nlvekes de cducacion, pucden represcntar difcrencias muy grandes
cn cuanto a gustos, comporiamicnto de compm y patrones de consumo,

GROGRAFIA. Algunos productos son sensibles a la cultura. Eso quicre decir que la utilizacion, la
mancra de promoverlos y las restricciones del gobierno con respecto a {a forma del producto, a
publicidad y c) procio, pucden variar de mancra substancial de una zona geografica a otra,
FACTORES DEL ESTILO DE VIDA. Mas alld de Ia difcrenciacion deniogrifica, las
denominadas tipologlas psicograflcas ticnden a segmentar cl mercado, de acucrdo con los distintos



estilos de vida y con a3 actitudes de luy personas hacia si mismas y hacia <l trabajo, ¢l hoear la
familia y los grupos de personas de igual condicion.

PATRONES DE UTILIZACION DEL PRODUCTO. En lo que s reflerc a clientes industriales,
¢s posible desarrollar un esquema de scgmientacion til basado cn la forma en que los compradores
utilizan ¢l producto y la forma en que dste encaja en sug procesos y sistemas.

Desde lucgo que hay otms mancra Gtiles de scgmentar ¢ mercado. Los cxpertos ¢n
mercadotecnia saben que scgrnentar un mercado mas que una cicricia ¢s un arte v los criterios
Importantes a utilizar son las necesidades de los clicntes y las diferencias particulares y significativas
¢n 5u comportamicnto de compta,

Tambi¢n s importantc reconocer que ¢l csquema de scgmentacion apropiado cn una clapa
del desarrollo del mercado puede no scr pertinente mas adelante y debs ser replantcado 8 medida
que creee Y madura ¢l mercado, Los clientes aprenden a comprar y a utilizar ¢l producto. La
demanda aurmenta y llegan nuevos competidores. Surgen nucvas formas del producto pam atender
a lag necesidades de los distintos tipos de clicntes. Los canaks s desarrollan cn respucsta al
crecimiento del mercado y al cambio de cardeter de éste, Estos sucesos modisican ia mancm como

la gente compra y 1a consecucncia s que ¢l csquema original de scgmientacion picrde vigencia.

Criterios para seleccionar el mercado. El desamollo del esquema de segnientacion del
mercado cs apenas ¢l primer paso. El sigulcntc consiste ¢n cscoger dentio de los segmientos, las
oportunidadcs mas apropiadas para la compafifs. Aqui €s necesario toniar en consideracion varios
aspectos;

8 Lo objetivos generales de la organizacion

B Las fonalezas y las debilidades de la compaflla frente a los segnientos particulares

8 Los recursos que deben compromieterse
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B Las fortalcaas y debilidades & la compelencia y su posicion ¢n ¢l mercado
B Satzr sila demanda esta creciendo o ve csta estabilizaado
B Sabxr si la demanda esta creciendo o sc csta estabilizando

2.4,3.2. Planificacion del producto

La ofcrta de un producto ¢s ¢l paqucts total de benetlcios que obticne ¢l clicnte cuando
realiza |a compra. Cicrtamente, partc del significado del producto pucde estar en ¢l placer que k
produce al cliente buscarlo y decidir la compra. Asd, ¢l significado del producto debe definirse cn
funcion de los beneflcios que ¢l comprador obticne al adquirirlo y wtilizarfo. Independicntemente
de Jo que e vendedor picnse del producto, lo que cucnta para cfeclos de la planificacion cstratégica
cs la opinion del comprador y ¢l valor que ¢l ks atribuya a las ofertas de la competencia.

Planificar Ia linea de productos ¢s un clemento clave de 1a estrategia de mercadoteonia, El
producto no ¢s un hecho dado sino una vaniable, Los programas de mereadotecnia ticoen por
objcto desarrollar mervados, y ¢l producto ¢s ¢l vehiculo para lograr cste propdsito,

La scheecion de mercado y las altemativas de planificacion del producto deben analizarse
conjuntamente. El punto de partida cs identificar una necesidad que no cste sicndo satistecha
debidamente, o un desarrollo que permita reatlzar mejor alguna funcion, o sencillaments ver una
oportunidad de sumar su producto 8 Ia oferta de los ya cxistentes para contribuir a satisfacer un
mereado de rpido crecimicnto,

"Es (itil pensar cn ¢! mercado como si fucra un tablero de sicdrez en cl cual los cuadros
representan los segmentos, Los competidores estin desplegados ¢n ¢l arrea de jucgo, buscando
ocupar cicrios cspacios con determinadas ofcrtas de productos. La cxencia de la cxtategia de
mercadotecnia consiste en delermuinar 8 cules copacios aspimr con cudles productos, Es probable
que algunos espacios que 1o ¢ hayan reconocido previamente como oportunidades del micreado
sparczean libees y relativamente ficiles de ocuper,  Algunos pucden estar ocupedos por
competidores débiks con ofertas inadecuadas, y pueden scr blanco de ataque, Pero otros ¢starin



dominades finmemicnte por una competencia fucrie y por lincas de productos superiores, y seria

arricsgado tratar de ocupar csos ¢specios...”(3)

2.4.3.3, Determinacion de los precios

En ¢l nivel mas simple, determinar los precios consiste en establecer ¢l precio al cual s¢ ha
de vender ¢l producto al cliente, Elarte de fijar ¢l precio consiste cn hacer que éste sca la cxpresion
cuantitativa del valor que ¢l producto representa pana el clicute. Si el precio cs inferior al que ¢l
clientc csta dispucsto 8 pagar, ¢l vendedor sacrifica utilidades potenciales, Ademas del presio al por
menor, la estructura de precios debe incluir esquenas de descuentos por cantidad; progranias de
descucntos funcionales para difercntcs clases de compradores; mérgenes para conipras al por nusyor

y &l por nenior, y condiciones de pago.

Discriminacion de los precios. Asi coino ¢l producto pucde representar nias valor para
algunos clientes que para otros, ¢l vendedor puede vender un mismo producto por distinto precio a
grupos diferentes de compradores. El vendedor podila no obtener un precio equivalente al valor
que ¢l producto representa para ¢l cliente si los competidores cobran precios inferiores.  Entonces
los precios de Ja competencia establecen ¢l valor, pucsto que ¢l comprador tenc la opcion de
adquirir ¢l producto de otro competidor, A, la competoncia ticnde a fijar ¢l tope del precio que un
determinado vendedor pucde cobrar,

Sin cmbargo, cn la medida cn que un proveedor pueda difercnciar su producto de los
demas, tendrd mayor libertad para fijar sus precios. Si logra convencer a los compradores de que su
producto cs superior, podrd obtencr un mayor precio teoricanicnte igual al mayor valor percibido
por ¢l clicnte,

Bl coatd cotilo fictor e la deteisnlnackon de 1os prechos. S los niveles de precios de la

competencia fijan ¢} preclo méxinmo sutorizado, los costos determinan ¢l precio minimo. Un
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proveedor no pucde vender durante mucho ticmipo por debajo de sus costos de labricacion sin
quebrar, Pero puede optar por vender a perdida temporalmente con la esperanza de atlanzar su
posicion cn ¢l mereado y conscguir utilidades a medida que aumente ¢l volumen y disminuyan los
costos unitarios. Pucde incluso vender temporalmente ¢l producto a un precio que cubra los costos
dircctos de mano de obra y matriales, pero no los gastos gencrales tijos, sencillamente pam
mantener la fucrza laboral empleada.

Los niveles relativos de los costos tljos y variables también afectan la estrategia de precios.
Si los costos fijos de depreciacion de (8 planta y de los equipos, de investigacion y desamollo y de
publicidad son altos con respecto a los costos variables (mano de obra y materisles), maximizar cl
volumen de ventas s convierte en un objctivo cstratégico importante para distribuir los cargos fijos
entre tantas unidades sca posible,

Precios de descreme vi. precios de penetracién, Esta cuestion swige por o general
cuando sc trata de desarrollar una cstrategia pam un nucvo producto. En la modalidad de
descreme, ¢l vendedor fija Iniclalinente fos precios en un nivel alto y concentra sus esfucrzos de
mercadoteenia cn aquellos clicnics que podrian atribuir un alto valor al producto. Lucgo, una vez
agotada csta bolsa de oportunidades, los precios s¢ reducen para legar a un grupo mas grande de
compradores potenciales que no estaben dispucstos a pagar ¢l mayor precio. El proceso se repite
hasta que ¢! vendedor llcga a todos los clicntcs potenciakes con ¢l precio mas hajo que esta
dispucsto a cobrar,

La estrategia de penctracion s todo lo contrario. El vendedor ingresa inicialmente con un
precio hajo, con la cxpectativa de cermaries ¢l paso a tos competidores y de establecer una posicion
de predominio en ¢l mercado, También pucde aspirar a lograr reducciones signiticativas en los
costog de fabricacion a través de unos volamenes de produccion substanclales, El costo de las
cstrategias de penetracion son las utilidades sacrificadas al cobrar inlcialmente a un grupo de

clientes un precio muche menor del que cstardan dispucstos a pagar. LA ventaja ¢sta cn la



posibilidad de conscguir una gran participacion en ¢! mercado. La opinion general ¢s que fijar

precios de penctracion cs una csiratcgia armicsgada.,

Paa lograr ¢} éxito con clla ¢s necesario que s¢ cumplan varias condiclones;

& El producto no debe kener defecto alguno que pueda producirles insatisfaccion a los clientes ni
costos altos por recogerlo, repararlo o adaptario,

& Dcbe existir la capacidad de produccion necesaria para satisfacer la demanda provista

@ Dcbe haber canales de distribucion disponibles para licgar a los clientes potznciales

8 El producto no debe scr tal que Ics exija periodos largos de prucha a los clicntes antes de poder
adoptarlo; cstas demoras Ics dan a los competidores la oportunidad de reaccionar,

Liderazgo de los precios. Tal como sc desprende de lo dicha hasta ahora, un factor clave
dentro de la fijacion de precios cs la respucsta de la competencia. Muchas veegs, los vendedores se
ven obligados a ajustar los precios a causa de los movinticntos de los competidores en ¢l mercado,
Asimigmo los vendedores suclen iniciar movimicntos de preclos con la esperanza de que los
competidores los sigan. Esto ¢s Jo que se denomina liderazgo de los precios. El lider en precios ¢s
por lo general la compaflla mas grade de la Industria, respetada por la economia de sus costos de
produccion, su fucric posicion de distribucion v, muchas vecss, por su liderzgo téenico.  Su
decision de clevar los preclos, quizds antc un aumento de los costos de los materiaks y de la mano
de obra, puede ser considerada como benéfica por toda la industria y representar la pauta para los
demas, Por otra parte si los competidores no la siguen, la conipafiia iniciadora debe por lo geueral
retractarse de su anuncio de subir Jos preciso o amicsgarse a perder una porcion signiticativa de las
yentas,
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Las reduccioncs de precios suclen partir de los competidores pequefios que aspiran, por lo
general, s aumentar su participacion cn ¢l mercado. Si sc produce wna disminucion generalizada de
los precios a causa de Ia respucsta de los competidores que buscan proteger sus ventas, cf lider del
mercado puede reconocer formalmente ¢l nuevo nivel publicando listas revisadas de precios,

Considerando ¢l cjercicio del liderazgo de los precios y las motivaciones fundamentales de
los competidores, cn todas las industrias la fijacin dc procios sucle scr muy paralels.  El
paralclismo delibcrado en los precios no solamente ¢s aceptable desde ¢l punto de vista legal sino
que pucde scr csencial para la supervivencla.

24,34, Sistemnas de distribucion

Un sistcma de distribucion ¢s un conjunto de agentes, mayoristas y minorisias a través de
los cuales ¢l producto de un vendedor s mucve flsicamente para licgar a los mercados. En su
mayor parte, cste sistema consta de intennediarios indcpendicntes. La distribucion también sc
pucde marncjar a través de una combinacion de puntos de venta propios de concesioncs,

Sistemas directos de venta vi, sktemas indirectos. Al dischar un sistema de
distribucion, ¢! productor debe escoger entre 1a venta directa a los usuarios v clicntes por medio de
su propia fucrza de ventas, o trabajar a través de agentes independicntes, mayoristas y minoristas.
En un principio, la decision depende de que ¢l fabricante cucnle con la base de volumen de ventas
necesaria para sostener un esfucrzo de venta directa. En su mayor parte, ¢stos costos son funcion
del numero de clicntes potenclalkes en ¢l wmereado, de su dispersion o su concentracion, de la
cantidad que cada uno compm durante un perfodo determinado y de los costos de logistica, tales
como los relacionados con ¢l ransporte del producto y los inventarios que deben mantenerse en ¢l
campo.

§i ¢l cquilibrio entre los costos de distritucion y ¢l volumien de ventas cs favomble, los
fabricantes de biencs industriaks por lo general venden directaments, Sin cmbargo, los productores

de bienes de consumo rara vez lo hacen porque sus clicntes son demasiado numerosos y dispersos,



La mayoria les venden a los minoristas o llcgan a cllos a través de mavoristas, y dependen de csos
intcrmediarios para licgar con su producio al clicntc final. Esta fonma de distibucion funciona
porque los mayoristas v ks minotistas pueden repartir sus costos de operacion sobre una base de
ventas de la cual forman parte los productos de una gran cantidad de fabricantes, a veces miles de
clios,

Otra consideracion al planiticar ¢l sistema de distribucion cs 1a manera de como ¢l cliente
final desca comprar, Es probable que ¢l cliente preficra la seleccion grande y la entrega rapida que
ke ofrcee un distribuldor industrial o un almacén minorista, Por ous parte, si la asistcncia técnica y
¢l scrvicio pera ¢l producto son importantes, ¢s probable que ¢l comprador prelicra una relacion
directa con ¢l fabricante,

Un tereer aspecto que incide on la decision cs ¢l grado de control que ¢l produclor dexca
cjercer sobre la estrategia de ventas y su cjecucion cn ¢f camino de! producto hasta ¢l clicnte final,
A veces ¢s dificil motivar a los minoristas y a los mayoristas independicntes para que mantengan ¢l
producto cn cxistencia, lo promucvan con cficacia y, si ¢s nocgsario, presten scrvicios relacionados
con ¢l producto, Adcmés, las limitaciones legales dificultan, y a veces hasta hacen imposible,
controlar tos precios que los mayoristas y los minoristas les cobran a los clicntes, o limitar ¢l lugar
donde vendan estos intermediarios y a quiénes les vendan,

Distribucion selectiva va. intensiva. Un aspecto csencial de la csuntegia de distribucion
cs la intensidad del cubrimicnto minorista cn una determinada arca del mercado, El principal
argumento para oplar por la distribucion sclkectiva o incluso exclusiva (¢s decir, con un solo
minorista o mayorista ¢n cada arca d¢l mercado) €3 que ¢ Gnico represcntante del {abricante
tendrd un potencial grande en ¢l mercado sin necesidad de competir con otros distribuidores, El
supucsto ¢s que podra beneficlarse de un mayor volumen de ventas y de margencs unitarios més
altos, con 1o cual #e sentird motivado para desarrollar su mercado. En general, la distribucion

sclectiva o exclusiva cs una bucna altemativa si los costos unitarios de mantener las exisiencias y de



vender ¢l producto son allos (como ¢n ¢l caso de los mucbles), y si los compradores sc inclinan a
buscar ¢l producto v cstan dispucstos a viajar hasta los puntos de venta donde pucdan ver cl
producto y hablar con los vendedores.

En cambio, |a distriibucion intensiva se utiliza cuando a) la convenicncia de la compra y ¢l
esfucrzo minimo para coruprar son consideraciones importantcs para los compradores potenciales,
y b) los costos unitarios de mantener las existencia y exhibir ¢l producto son relativamients bajos,

No s mro que los productos pascn de la distribucion exclusiva o sclectiva a la distribucion
Intensiva durante su ciclo de vida. Durantc Iss primeras clapas, cuando los clicnics potenciales
neeesitan informaise acerca del producto - las cosas yue deben considerar al compratlo y ls juanera
de utilizarlo - pucde ser vital que ¢l personal de ventas brinde mucha ayuda ¢n ¢l punto de venta.
Esa ayuds Incrementa substancislmentc los costos de venta 8l por menor y confima la
convenlencia de una distribucion sclectiva. A medida que ¢l producto madura y aumenta ¢l
volumen total de ventas, los compradores necesitan menos educacidn cn ¢l punto de venta. Al
mismo ticmpo, la conveniencia para comprar y ¢l precio al por menor adgquicren mAs importancia
para ¢l comprador, y los costos unitarios de venta del distribuidor disminuyen considerablemente,
En respucsta, lus comnpetidorss s mucven para lograr una exposicion grande de sus productos cn ¢l
mercado y amplian su represcntacion cn ¢ nivel minorista. Estos factores por lo general inducen al
lider de la industria a pasar de la distribucitn sclectiva a a intensiva,

Al igual que otros clementos de 13 cstrategia de mercadotecnia, las estrategias de
distribucién deben cvolucionar en respucsta a las situaciones cambiantes del mercado.  Sin
cmbargo, de todos los clementos de 1a cstrategia de mercadoteenda, salvo quizas por la seleccion de
mercado, los sisicrnas de distribucion son los mas diflciles de cambiar porque tardan muchio ticmpo
co desammollare © implican una xric de relaciones complejas con muchos comerciantes
independicnics, Represcntan ¢l cnlace con grupos importantes de clicntes y, ¢n ¢l mijor de los
€505, ¢8 UN riesgo alterar csas relaciones. Pero no adapiar ¢l sistema de canales a nkdida que
cambian los mercados pucde st desastroso,



24.3.5. La comunicacion en la mercadoteenia

Una funcion central de la mcreadotecnia ¢s la contunicacion: informar a la gente acerca del
producto, mostrarle su wtilidad, convencerla de que compre. Los expertos en nicreadotecnia
pucden Llegar a los clicntes potenciales a través de los niedios de comunicacion pablicos como la
radio, la tclevision, la prensa, las revistas o a través del correo directo. Tambicn pueden valerse de
mensajes personales llevados por vendedores que visitan a los clientes o que los atienden ¢n ¢l
punto dc venta, Estas altcmativas constituycn una especic de jucgo de hermmicntas que sc pucden
utilizar combinadas y que, por scparsdo, son dtilcs para cicrtos propositos y ¢n ciertas condiciones.
La mezcla 0ptima de comunicacion depende de varios factores.

El proceso dechorto. El proceso de la decision de compra ticne varias ctapas: 1)
conscicncla inicial de [a necesidad, 2) identificacion de las opcioncs, 3) busqueda de la informacion,
4) wclecci6n y §) reafimacion después de 1a compra. Cada una de cstas ctapas depende por lo
general de la naturaleza del producio, de 1a expericncia previa del usuario con respecto 8 s compr
y a Ia utilizacion del producto, y de Ia particlpacion de otros en la decision de compra. El punto
clave para los expertos en mercadoteenia ¢s que los vehiculos de comunicacion requeridos pars
tiegar a los posibles compradores y para influir en ¢l proceso decisorio pueden ser diferentes en las
distintas clapas, La publicidad en television y revistas pucde estimular el deseo iniclal de comprar,
pero las opiniones de los amigos, las visitas a los almacencs v la lectum de las publicaciones
pertinentes pueden ser mas cficaces cuando se tata de {dentificar las opciones y de buscar la
informacion,

En la decision de compra sucken intervenir muchas personas; este grupo do protagonistas
s denomina unidad declsoria. En ¢l caso de una compra limportante en ¢l hogar, como un vehilculo
o un plan d¢ vacaciones, 18 unidad decisoria puede esiar Integrada por un progenitor v el hijo, o la
espoia ¥ ¢l ¢5poso, o toda 1a tamiia. En las compafias industriales la unidad decisoria piede estar



formada por ingenicros, personal de produccion, gerentes financicros, gencrales y de
mercadoteenia’ y también micmbros del departamento de compras. La clasc de protagonistas que
participan en la decisién de compra depende del producto en perspectiva, de la importancia del
compromiso y de [a experiencia previa que puedan tencr con respecto a la compra y a la utilizacion
de productos siniilares.

Desde lucgo, los distintos participantes en ¢l proceso decisorio ticnen intereses diferentes, y
¢l experto en mercadoteenia quizds deba abordar a cada uno de distinta manera, dindole a cada
individuo la informacion que éste considere inportante dandose cucnta de 1a parcialidad de cada

persona cn las interaccioncs entre los micmbros de la unidad decisorin.

Publicidad en los medios de comunicacion. Como vehiculos para la mercadoteenia, los

medios de comunicacion pucden scr muy dtiles para cumplir cicrtos objetivos:

& Dar informacion sobre las cspecificaciones y fos precios del producto

B Informar a los clicntcs potenciales acerca de ddnde comprar

W Lanzar nucvos productos

@ Sugerir idcas sobre como utilizar ¢l producto

@ Tranquilizar a los posibles compradores sobre 1a calidad del producto la contlabilidad de la
fuente y lo accrtado de la declsion de compra

8 Crear una imagen de prestigio

8 Desarrollar familiaridad con la marca y ¢l cmpaque para facilitar Ia identificacion del producto
cn ¢l punto de venta

W Desarrollar interés entre los distribuidores

B Posicionar ¢l producto con respecto a las ofertas de la competencia; ¢s decir, indicar ¢l segmento
particular del mercado para ¢l cual cs adecuado,



Por lo tanto, la publicidad en los medios de comunicacion debe ser especialmente util en
situaciones particularcs como las siguicntes; a) cuando ¢l medio concreto (television, radio, prensa
0 revista) s presta muy bicn pars transmitir ¢l mensaje; b) cuando la mancra mas cficaz de llegar al
plblico objetivo ¢s a través del medio escogido; ¢) cuando los clicntcs potenciales son receptivos y
estAn dispucstos a actuar cn respucsta a los mensajes promocionales, ¢s decir, cuando ¢s posible
convencerlos de que compren y no son tan leales a las marcas de s competencia como pars no

cstar dispucstos a probar algo nucvo,

Venta personal La venta personal, ademés de cumnplir algunas de las mismay funciones
de 1a publicidad cn Jos medios de comunicacion, ¢s muy (til para identificar clicntes potenciales,
tranquilizar acerca de lo acertado de una decision de compra, v desarrollar soluciones a la medida
de Ias necesidades del comprador. Es solo a través de la venta personalizada como un fabricante
pucde mancjar problemas como demoms cn la entrega, fallas del producto, o 1a necesidad de
asivtencia tcnica.

Al mismo tempo, la venta personal proporciona un medio Gnico para recopilar informacion
vital sobre ¢l descmpefio del producto del producto, la actividad de la competencia, ¢l nivel de
demanda cn ¢! mercado, y las nucvas oportunidades de venta, A diferencia de la publicidad cn los
medios do comunicacion, la venta personal ¢s un canal de doble via entre ¢l comprador y el
vendedor.

La venta personal ¢s mejor que la publicidad en los casos cnt que la informacion s dificil
de comunicar a través de los medios de comunicacion masiva. También cs preferible cuando la
base de ventas s demasiado reducida para sostener ¢l costo de publicidad, en ¢special cuando ¢s
preciso hacer areglos a la medida de cada cliente,

Por todas ¢sas razones, las estrategias de mereadotecnia varfan considerablemente en lo
que s¢ refiere a los recursos asignados a la publicidad en los medios de comunicacion y a la venta
personal, El equilibrio apropiado depende del mensaje y de cuan adecuados sean los distintos
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medios para comunicarle con eficacla ¢l mensaje al publico objetivo. Tambi¢n depende de los

costos relativos de otras alicmativas de comunicacion,

Impulsar vs, atraer. En la cstrategia de impulsar ¢l producto, ¢l estucrzo sc concentra en
los intcrmediarios brindandoles a cstos canales de distribucion unos incentivos grandes para que
promucvan intensamente ¢l producto hacla ¢l usuario final. A este nivel, los incentivos pueden ser
cosas talcs como margenes altos, ayudas de venta, concursos y programas de capacitacion de
ventas. Por otro lado, la cstrategls de atracr consiste ¢n concentrar los gastos de niercadotecnia cn
<l usuario final, pam influir cn ¢l a través de la publicidad y logrr atracrio hacia ¢l punto de venta.
En realidad, jala ¢l producto a través de los canales de distritncion, y crea 1a demanda a nivel del
consumidor, En ¢l momento de equilibrar los recursos de mercadotecnia, 1a decision entre optar
por una estialegia de impulso o por la de atreccion depende de muchios de tos mismos aspectos que
deben considerarse con respecto a la venta personal o a la publicidad en los medios de
comunicacion, ¢s decir, Ia cficiencla de los costos, la naturaleza del nicnsaje y ¢l volumen de
ventas, Las cetrategias dc atraccion, cspecialmente en los mercados del consumidor, son
sumanicnic costosas y solo las compailias grandes pucden sufragarlas, En csencia, la decision
depende de los tipos de mensajes que inducen & la gente a comprar, del lugar y de 1a maners de
presentarlos durante ¢l proceso de decision sobre la compra, y de su costo. Sin embargo la
publicidad y la venta personal son apenas dos clementos de 1a mezcla de mercadotecnia. Por cficaz
que xca la comunicacion, no puede conducir al éxito cuando las tendencias cconomicas, socialcs y
tecnologicas scan sdversas. Tampoco los grandes descmbolsos en publicidad y ventas son
suficicates para garantizar la venta de productos que o representan un buen valor para cl clicnte,



2,44, La cstratcgia de mercadotecnia v las clapas del crecimicnto del iereado

A medida que los mercados del producto maduran y declinan a través del tiempo, la
estratcgin de mercadotecnia debe cvolucionar en respucsta a las exigencias cambiantes de los
clicntes y de los competidores. Pam los propositos de cstc analisis, henios identificado cuatro
ctapas de crecimiento: ¢l periodo de introduccion, la fasc de crecimicnto acclerado, la ctapa de
nivelacion y la madurcez del mereado, En cada una de [as ctapas son diferentes las formas en que
los clicntes comprenden ¢l producto y sus usos, y varfa la intensidad de la competencia, También
pucde vanar la infracstructura de la mercadotecnia (los canales de disuibucion y los medios que
lkegan a los grupos pertinentes de clicntes).

El periodo de infroduccion, Una nicva oportunidad dc mereado sucle basarse cn alguna
tecnologis que abre la posibitidad de toda una nucva gama de productos. Durante las prinicras
ctapas, las cstrategias de mercadotecnia s¢ concentran en cducar al mcreado. La educacion del
mercado incluye la comunicacién con los usuarios potenciales finales con respecto al uso del
producto y a sus ventajas en comperacion con ¢l producto convencional que sc intenta recmplazar,
En cuanto a los precios y a la scleccion del mercado, 18 estrategia nomalinente consiste cn
descremar para general margenes atos con los cuales financiar los costos de investigacion y ¢l
desarrolle del mercado téenico, En csta ctapa, ¢l mercado tiende a ser relativamente insensible a los
precios, sikkmpre y cuando que ¢l nucvo producto tenga ventajas significativas en comparacion con
aquél que recmplaza.

El objetivo fundamental ¢s crear demanda primaria, s decir, maximizar la denianda total
de la nucva categoria de producto reemplazando - tan completa y ripidamente como sca posible - ¢l
volurmen de mercado que ocupan los productos tradicionales de la competencls, En csta clapa,
pioteglendo ¢l producto con una patenis, €l fabiicanic puede owener el monopolio legal para gus
s0lo ¢l pucda disfrutar de las utilldades generadas por cl mercado que ét niismo ha creado,
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Fase de crecimiento acelerado. A medida que sc afianza ¢l concepto del nucvo producto,
{as condiciones del mercado cambian substancialmente. Los compradores aprenden a discriminar y
s¢ vuclven més soflsticados cn su comportamicnto de compra y ¢ sus patrones de utilizacion del
producto, Pucden comenzar a solicitar ¢l producto a la incdida de sus necesidades particularcs, Al
Hlegar otros competidores al mercado, los clicntes potenciales sc dan cucnta de que ticnen opciones
cn cuanto al precio, calidad, forma del producto y marca, Entonces ¢s mayor la necesidad de
cducar al comprador, especialmente en ¢l puato de comprs, donde s¢ toman deflnitivamente las
declsiones,

En csta ctapa, la firma innovadora y sus nucvos competidores pueden concenuarse en
ampliar la demanda primaria, de la cual todos s benefician, Sus cotrategias pam crear demanda
gencralmente sc reflcjan cn una proliferacion del producto, el desarrollo de una varicdad de formas
del producto para satisfaccr necesidades csjxecificas de unos scgmentos del mercado ya
identificados. Durantc csta ctapa, la descremacion del mercado continda sicndo rentable, A
medids que % reducen gmdualmente los precios del producto, ¢l nuevo producto cntra cn
competencia directa con productos tradicionales de mas bajo precio, sc amplia ¢l potencial del
mercado y los costos unitarios de produccion pueden reducirse lo sutlcicnts como para superar ¢l
impacto de las reducciones de precio sobre las utilidades.

Etapa de nivelacién. En algin momcnto, la cstmicgia deja de cstar dirigida hacia cf
desarrollo de la demanda sclectiva.  Tras haber tratado de aumentar a! maximo ¢l tamafio de la
torta, cada competidor s dedica ahora a conscguir para si 1a tajada nias grande posible.

Durante csia ctaps, las cstrategias para mantener o ampliar la participacion en el nicrcado
s concentan cn ampliar los sistemas de distribucion para conscguir la mayor exposicion posible
cotro del mercado. Un proveedor puede tratar de apropiarse del ¢spacio ¢n los anaqueles de los

almacenes minoristas y de las bodegas mayoristas, no sblo para incrementar su volumen de ventas



sino también para reducir ¢l grado de exposicion de sus competidores en ¢l mercado. Junto con la
lucha por ¢l cspacio en los anaqueles cstd Is lucha por la “pariicipacion en la mente del
consumidos®, [a cual sc manlficsta 8 través de mayorcs desembolsos para publicidad, ventas
personaks y promociones.

En csta clapa, [a cstrategia esth orientada a lograr la midxima diferenciacion del producto a
fin de crear ¢spacio para mover log precios y crear un fundamento para los mensajes de publicidad
necesanios para cstablecer lealtad hacls s marca.  También tienden a ampliarse las lincas de
producto para lenar ¢l cspacio ¢n los anaqueles y oblener ¢l mayor rendimicnto sobre las
inversiones en publicidad y en sistcmas de distribucion. Al mismo ticmpo surge una amplia gama
de variacioncs del producto para satisfacer las diversas necesidades de los clientes cn mercados cada
vez mAs scginentados.

La cstrategia de micreadotecnia evoluciona y sc vuclve mas compleja a medida que los
compiadores comicnzan a preocupane por productos hechos a la medida, por [a facilidad de
compra y por la disponibilidad del producto, y s vuelven més scnsibles a las distintas formas do
comunicacion con ¢l mercado.

Madurez en ¢l mercado. Durantc la ctapa de madurez, la cstructura de Is oferta ha
adquirido forma. Algunas compafiias de la industria se han apoderado de una bucna parte del
mercado; otras finnas marginales han perdido s carrer hacia ¢l predominio, y deben contentarse
con su pepc! de scguidores. En cste punto, si no antes, las cstrategias de los lderes y de los
xguidores divergen,

La meta de los lideres del mercado, ¢s ante todo, preservar y, sl cs posible, ampliar su
participacion ¢n ¢l mercado, Sus cstrategias retlejan un csfucrzo por aumentar el volumen de
ventas, muchas veces - 1o siempre - por medio de reducciones del precio.  Ademés, para
desarrollar una posiclon preferenclal frente a sus clenies y para conseguir una ventaja de su
producto, pone énfasis cn ¢l serviclo a sus canales de distribucion y a los consumidores tinales,



En csta ctapa, los lideres del mercado manifiestan un fuerte sentido del dontinio termitorial,
Sticken cscoger determinadas cucntas, canales de distribucion y grupos de clicntes, y los defienden
con tenacided, mediante medidas de precio y servicio, contra ¢l ataque de la competencia, Al
misino ticmpo, las compailas dominantcs demucstran un alto grado de interdependencia
cstratégica. Eso quicre decir que cada una desanrolla su propia cstrategia en arcas tales como
precio, producto, scrvio ®cnico y promocion, tomando muy en cusnla las cstraegias de los
competidores,

En cstc punto, las compaftias lidercs son muy vulncrables a cualquicr desarollo de la
competencia quc pucda convertir cn obsoletas las tecnologias sobre las cuales s basan sus lincas de
productos. con ficcuencia se traco tecnologias de fucra de la industria, ¢ ingresan mucvos
coinpetidores y nucvas normas de comportamicnto, Responder con cficacia a csas annazas ¢s un
proceso doloroso porque muchas veces implica descartar Ia vicja tecnologia, deshacerse de [a planta
de produccitn, de los sistemas do distribucion, Ademds, al adoptar répidamente una nucva
tecnologia, ¢s preciso abandonar los compromisos psicologicos con los que fucron patrones
exitosos cn la fabricaclon, la distribucion y la mercadotecnia del producto,

En camblo, |as compafiias mas pequeiias de la industria sc concentran principalments ¢n
sobrevivir, Como normalmente carccen de recursos para financiar grandes esfucrzos de desarrollo
y programas promocionales, sobicviven cscogicndo un scgmento y atendiéndolo muy bicn, El
mereado objetivo debe ser uno al cual la compaftia pueda aportar determinadas fortalezas y que no
requicra grandes rccursos para produccion, investigacion y mercadotecnia.  Para la empresa
pequea, cl ricsgo de sacrificar inversiones ¢n la teenologla vicja quizds no sca tan grande en
comparacion con lo que pucde ganar si opla rapidamente Ia nucva tecnologla, En csta situacion,
los lideres ¢ diferencian cn su niancra de percibir los ricsgos y las ganancias rclativos y en su

capacidad para desprenderse de los compronisos psicologicos para con los vicjos éxitos y sisteimas,



2.4.5. Anélisis para formular estratcgias de mercadoteenia.

La capacidad de respuesta de la estralegia de una cmpresa frente a las condiciones
cambiantes def increado v a los factores de costo casi sicmpre sc basa en un andlisis minucioso de

los siguicntes aspectos:

Factores ambientales. En cl gado mas amplio, ¢s il cvaluar la importancia de
ckementos ambicntales tales como ¢l crecimicnto de 1a poblacion y ¢l ingreso disponible, y también
las normas gubemamentakes que pucdan influir ¢n la forma cn que la compahia realiza sus
negocios, También son pertinentes las tendencias de los nucvos desarrollos tecnologicos, la
disponibilidad dc matcriales criticos y otros recursos clave, las tasas de intlacion y la evolucion de
los estilos de vida. Esta lista cs apenas llustrativa; los factores embientales pertinentes dependen de
los productos y de los mercados sometidos a considerscion.

Factores del mercado. Con respecto 8 un mereado especifico, los estratcgas deberdn
detcrminar su tamafio, su ritmo de crecimicnto, su ctapa de desarrollo, las endencias de loy
sistemas de distribucion que lo aticnden, los patroncs de coniportamicnto de los compradores, la
cstacionalidad dc la demanda, los scgmentos cxistenies o que podrian desamollarse, y las
oportunidades sin aprovechar que podrian facilitar a entrada cn ¢l nicreado. Después los estratcgas
deben preguntarse cudles son los niveles de inversion y los gasios de mercadotecnia que s

requeriran,

Competencia. Los csirategas también tcndran que conocer 8 sus competidores, la
posicion que ocupan con respecto al producto y al mercado, sus cstratcgias, sus fortalezas y sus
debilidades, sus estructuras de costo (en el grado en que puedan averiguarlo), y su capacidad de
produccion,

2



AutoanaAlisis, Es nccesario cvaluar las fortalezas y las debilidades de la compafila ¢n
relacién con los competidores cn Arcas talcs como tecnologla, recursos financicros, técnicas de
produccion, ventajas de mereadotecnia y la basc existente de clientes. Para ¢scoger cl nicreado y
formular cstrategia, las fortakzas de¢ Is corporacion deben coincidir con [as necesidades del
mereado,  E3 do importancia vital preguntar; Qué podemos aportar?, En qué radica nucstra
capacidad Gnica de aportar algo que los demas no ofrecen actualmente?

Comportamiento de Jos compradores. Analizar los patroncs del comporiamicnto de
compra cs csencial para diseflar ¢ producto, tijar los precios, escoger los canales de distribucion y
delerminar o cstratcgia de comunicacion, Es posible hasta cicito punto imaginar ¢l
comportamicnio de los compradore bassndonos en nucstros proplos patroncs de compra y cn los
que obscrvaimos cn los demas, Fuera de ¢s0, cs posible analizar a fondo ¢l componamicnto de los
compradores con [a ayuda de unos solisticados mecanlsmos de Investigacion de mercados, como
las cncucstas por ¢j. Con los sondeos de mereado ¢3 posible cvaluar Ia demanda potencial de un
nucvo producto, ¢l atractivo de un nombre de marca propucsio, o la atraccldn rclativa de los
distintos mensajcs publicitarios, La investigacion de mercados, una de las Arcas més téenicas de 1a
mercadoteenia, sucle scr costosa, y ¢ preciso sopesar su costo frente al valor de la informacion que
3¢ aspira obtencr, la cual sucle scr menos definitiva y menos reveladors de o que sc csperaba y, ¢n
¢l mcjor de los casos, cstd sujcta a interpretacion,

Anilisis del comercio. En cl grado cn que una compafiia dependa de intermediarios para
llcvar su producto al mercado, debe considerar cn su cstrategia la disponibilidad de canales de
distribucion y también sus requerimicntos. Cudles son las estructuras de los costos de operacion de
los mayoristas y Jos minoristas? Cudles scrin los costos en que probablemente incurrirdn por cl
hecho de mantencr existencias, vender y prestas servicio pam nuestros productos? Qué tipo de



mérgencs necesitardn? Qué tipo de capacitacion cn ventas y apoyo profcsional necesitaran? Qué
comproinisos podran haber adquirido ya con los proveedores de la competencia?

Analisls econémico. La suma total de todos los analisis de mercadoteenia cs ¢l cAlcule del
impacto en las utilidades. En ¢l calculo del impacto cn la utilidades sc cvalian los compromisos
fijos necesarios para fabricar y vender un nuevo producto y s¢ analizan las contribuciones de cada
unidad vendida a la amortizacion de csas inversiones y a la generacion de un nivel aceplable de
utilidades. Por altimo, sc calcula ¢l volumen de venlas que €5 necesario para alcanzar y sc compar
¢3a cifra con ¢l potencial del mercado para ¢! producto, Sobra decir que esos calculos se basan, en
<l mejor de los casos cn cstimaciones aproximadas. Sin cmbargo, sirven para identificar y aislar [as
variablcs pertinentcs y para dark al gerente de mercadoteenia un marco dentro del cual aplicar toda
I informacién disponible segtn su criterio,

(1) MUnch Gellndo/Gurcie Marti Fund de Admialstrecién, Edhorivl Trillee. Pég. 4

(2) tbtdem . Phg. 48

(3) Phillp Kuttor, Directién de M d le. 70 Edicién. Edhtorial PPH, Phg. 6

(4) Gran Dicclonurio Encidupédico lluatrado. Sslvctionos de Roaders Digast, Tomo V. Péu. 1387

(5) Nell H. Barden, C de la Mezcla de Marketing. Harvard Busel, Raview No. § 502 004

(6) E. Rsymond Corey, La Estrategle del Mutketing. EdR. Grupe Norme pag.09
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CAPITULO 3. Resultados d¢ Ia Investigacién

3.1, AnAlisis y evaluacion de la informacion por preguata,

En este capitulo vamos a analizar ¢ada pregunta de nuestro cucstionario v vercnios
grificamente 1a infonmacion obtcnida, Las graficas nos ayudarin a darmos cusnta a simple vista de
Ia situacion cn la que nos cncontramos ante cada pregunts  pero pare facilitar esto, bajo cada
grafica, cncontraremos una pequciia explicacion de nucstro analisis

1.- CUENTA UD. CON LA AYUDA DE ALGUN PROFESIONAL EN ADMINISTRACION
PARA DIRIGIR SU EMPRESA?

Las rcspucstas a ¢sta pregunta nos indica que ¢l 70% dc los entrevistados si cucnta con un
profesional cn administracion para dirigir su cmpresa, lo cual para nucstro objctivo cn esta pregunta
nos indica que 1a mayoria de los microcmpresarios en ¢l Pucrto de Veracruz, cuentan con, o son

personas que ticencn conocimicntos cn {8 materia de mereadoteenta.



2.- TIENE UD. BIEN DEFINIDOS LOS OBJETIVOS DE SU EMPRESA?

3i (85.0%)

Aqui encontramos que un B5% de nuestros encucstados si cucnta con una definicion de
los objetivos de su empresa cn contra de un 15% que no saben con cxactitud hacta donde o como

dirigir su ¢mpresa,

3.- CUENTA UD. CON UN PLAN ESPECIFICO PARA LLEGAR A ELLOS?

Q{75 0%)

A pesar de contar con objetivos cmpresariales, 36lo un 75% de cllos cuenta con un plan

para licgar a cllos.



4+ REVISA UD. PERIODICAMENTE Sl SUS PLANES Y OBJETIVOS SE ESTAN
CUMPLIENDO?

Aunque ¢n su mayoria sc cucnta con plancs sblo un 65% los revisa periddicamente, lo que
desafortunadamente no los aywda mucho a llegar a sus objetivos,

5.- SABE UD. QUE HACER O CUENTA CON ALGUIEN QUE LO ASESORE CUANDO SE
PRESENTA ALGUN PROBLEMA ADMINISTRATIVO?

En un 80% ¢l microempresario veracruzano sabe qué hacer o a quién dirigirse ¢n caso de

Qe % prexenien problemas en su Empress,



6.- MARQUE UD. POR FAVOR, AQUELLQS CONCEPTOS QUE UD. CONSIDERE COMO
UN PROBLEMA ADMINISTRATIVO:

FALTA DE ATENCION AL CLIENTE

ACREEDORES MOLESTOS

PERDIDA DE CLIENTES IMPORTANTES

POLIZAS DE SEGUROS INUTILES, INSUFICIENTES O INEXACTAS

ESCASA DISTRIBUCION DEL PRODUCTO

ABAJO INDICE DE VENTAS

AMENAZAS DE PROCEDIMIENTOS LEGALES

DEMASIADA FLEXIBILIDAD EN EL CONTROL DE CREDITO OTORGADO A

DEUDAS QUE NO LE HAN PAGADO
FALTA DE CAPACITACION AL PERSONAL

Wlade copecitacin (84%  fatade tergian d dlente
perdida de dient. imp (126%

DY rdlzas do segures 1. @8%)
&‘“’w&"&?&iﬁf’ (i7.5%) escasadist dl producto (84%)

Nugestros encuestados consideran pincipalmente como problemas administrativos: el bajo
Indice de ventas, las deudas sin pasar, 1a pirdida de clientes importantes y 1s oran flxibilidad en
cuanto al crédito otergado & clisntes,



7.- TIENE UD. BIEN DEFINIDAS LAS CARACTERISTICAS DE LAS PERSONAS A
QUIENES QUIERE UD. VENDER SU PRODUCTO?

En csta pregunta nos encontramos con que un 80% de los entrevistados si ticnen bicn

definidas las caracteristicas de sus clicntes, contra un 20% bastante considerable qug las desconoce,

8.- ESTA UD. CONSCIENTE DE LAS TODAS LAS NECESIDADES QUE SU PRODUCTO
SATISFACE EN UN CLIENTE?

Aunquc la mayoria de los microcmpresario conoce bicn su producto, €3 de mencionarse

que un 20% desconoce los alcances de su producto,



9.- CONOCE UD, LA OPINION DE SUS CLIENTES ACERCA DE SU PRODUCTO Y DEL
QUE OFRECE LA COMPETENCIA 7

Encontramos que a a cuarta parie de los microcmpresarios no les interesa o no cucntan
con las herramicntas necesarias para conocer fa opinion de sus clicntes respecto a sus productosy a
los dc 1a competencia,

10.- TIENE UD. DIFERENTES PRECIOS PARA DIFERENTES COMPRADORES DE UN
MISMO PRODUCTO?

Poco més de 1a mitad de los microempresarios desconoce los beneficlos que pucde obitener

mediante una politica de precios,
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11.- CONOCE UD. OTRA MANERA DE HACER LLEGAR SUS PRODUCTOS AL CLIENTE
APARTE DE LA EXHIBICION DE SUS PRODUCTOS.

En lo que 5 refiers a como dar a conocer sus productos, los Microcmpresarios en un $5%

desconocen que existe una gran cantidad de medios para lograrlo,

12.- UTILIZA ALGUN TIPO DE PUBLICIDAD PARA DAR A CONOCER SU PRODUCTO?

Un 40% de los microcinpresarios, desconoce que la publicidad ¢3 una hermmicnta que

puede ayudarlos a conscguir nuevos clicntes y 8 mantener los que va ticne,



13.- CONSIDERA UD. QUE LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN GENERAL
REPRESENTAN UN ALTO COSTO?

El alto costo de los medios de comunicacion son una excusa comén para la mayoria de los

microcmpresarios para no invertir en ¢llos,

14,CREE UD. QUE EL MEDIO DE COMUNICACION QUE UD, UTILIZA PARA DAR A
CONOCER 5U PRODUCTO LLEGA A TODAS LAS PERSONAS A LAS QUE DESEA
VENDER SU PRODUCTO.

De los microempresarios que utilizan algin tipo de publicidad, la mayorta estdn consienies
de que ¢l medio utilizado na tiene ¢l akcance descado pars swracr clicntes,



15.- CONOCE UD. OTROS BENEFICIOS DE LA COMUNICACION APARTE DEL DE DAR
A CONQCER UN PRODUCTQ?

ro @R

Solo co un 15% ¢l microcmpresario verscnizano, ciicnta con Is informacion necesaria en

cuanto a los beneficlos de log medios de comunicacion.

16.-TIENE UD. UNA ESTRATEOIA DE MERCADOTECNIA?

Es considerable ¢l numero de microcmpresarios que no consideran imporante tencr una

estmiegia de mercadoteenis,



17..SU ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA LE AYUDA A UD, A ALCANZAR LOS
OBJETIVOS DE SU EMPRESA?

no (11.1%)

sf (88.9%)

Solo wn 8944 de los Microempresarios que supucstamente utilizan una estrategia de

mercadotecnia, ésta esta hecha en funcion a sus objelivos.
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18.- SU ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA ESTA BASADA EN: (marque Ud.)

SU SITUACION FINANCIERA
SUS METAS U OBJETIVOS EMPRESARIALES
SU CAPACIDAD DE PRODUCCION

umuoﬂ.(‘n‘#) v

Ninguna empresa considera su situacion flnanciera, sug metas y objetivos y su capacidad
de produccidn en forna global para basar su estrategia de mercadotecnin,



19.-QUEDA SATISFECHO EL CLIENTE AL ADQUIRIR SU PRODUCTO EN EL LUGAR
DE LA VENTA?

=i (02.5%)

Aproximadamente |a quinta parte de los microempresarios estAn consientes que sus
clicntcs no cstan satisfechos,

20.- SU PRODUCTO NECESITA DE ALOUN OTRO SERVICIO O ASISTENCIA TECNICA ?

Casi ¢l 40%s de los microempresarios, offecen productos que necesitan de servicios o

aslstencia Wenica,



21.-PROPORCIONA UD, ESTE SER VICIO?

no (53 3%} §

Y sbdlo ¢l 53.3% de cstos microempresarios, proporcionan éste servicio,

22.-LAS UTILIDADES QUE UD. OBTIENE POR LA YENTA DE SU PRODUCTO SON LAS
ESPERADAS?

Casi Ia mitad de los microcmpresarios, ticnen probicinas para alcanzar las utitidades
plancadas.



23.- CAMBIARIA UD. LA MANERA DE DIRIGIR SU EMPRESA Y/Q ESTARIA
DISPUESTO A UN PEQUERO INCREMENTO EN SU PRESUPUESTO DE
MERCADOTECNIA, CON EL FIN DE INCREMENTAR SUS VENTAS Y POR TANTO SUS
UTILIDADES?

En su gran mayoria loa microempreaarios estin dispuestos a invertir en mercadotecnia ai

esto les garantiza un increntento en sus utilidades.



3.2, Andlisis y evaluacion de la informacion por variable

Microcmpresario

El Microcmpresario Veracruzano, aunque cn su mayora dice contar con ayuda dc una
Administracion profcsional, realmentc desconocs lo que ¢sta abarca cn cuanto a plancacion,
direccion, cjecuclon v control. Los pocos Microempresarios que tienen definidos sus objetivos y
metas, por lo general no los revisan y por tanto no pueden comegir crrores y por ende legar a los
objetivos plancados. No cucntan con Plancs ni cstrategias, adcmas de no tencr delimitadas sus
dreas de responsabilidad, ya que con los resultados obleuidos vemos que, cuando sc prescntan
algunos de los problemas mas comunes cn la administracion de la Microcmpresa, 0o los consideran
como una consecuencia de una mala administracion.

Mczcla de mercadoteenia
El Microcmpresario, desconoce las  herramientas que integran una mezcla de
mercadotecnia, empezando desde ¢l descouocimicato detallado de su producio, desconociendo
también los beneficios de una politica de precios, la mancra de distribuir su producto y por Glimo la
mancra & darlo a conocer a sus clientes a8 través de los medivs adecuados de comunicacion,
aunque muchay veces, 1o utilizan éstos Gltimos, por considerarios de un alto costo ignorando las
ventajas que ¢tos represcntan para su NCEOCo.

Investigacion de Mercado
En cuanto a ¢sta variable, cncontramos que al iniciar las actividades de su Microcmpresa, o
al cmpczar a comereiatizar un nucvo producto, ¢! Microcmpresario, no s¢ molesta cn realizar un
sondeo, desconoce su producto, fos clicntes que e intcresa abarcar, su competencia y por Gltimo 1a

opinién de sus clienes. Temkendo en deduccién que si no lleva a cabo una investigacion de
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mercado ¢s porque, desconoce los beneficios que pucde obtener de la informacion que ¢sta ke

proporciona,

Mercado nicta
En cuanto al mercado meta ¢s, ¢l mismo caso, ya que si por medio de la investigacion de
mereado podemos definir nucstro mercado nicta, éstec nos ayuds a conocer detalladamente las
caracteristicas de las personas a las que nos dirigimos y formular adecuadas cstrategias, lo cual
como podemos obeervar en los pocos microempresarios que cuentan con cllas, ya que por lgica no

les son de utilidad por no tencr definido su mercado.

Beneflclo cconomico
Aunque 1a idea general del Microcmpresario es obtencer altos beneficios sin invertir mucho,
cn su gran mayoria ¢sic no ticne plancadas sus utilidades. Y cuando sc ks cucstiond si cstaban
dispucstos a hacer cambios cn su administracion o a incrementar su presupuesto de mercadotecnia

{a mayoria respoudio que si pero sblo si sc les garantiza un awmento cn sus utilidades

3.3, Conclusiones gencrales de la Investigacion

Dc acucrdo a los resultados obtenidos cn 1a investigacion, podriamos concluir que a pesar
de que 5¢ sabe que una Microcmpresa, no cucnta con una administracion formal, un 70% de cllas,
ticnc un profesional en adminisiracion pars dirigirias, csto no ¢s muy halagiicho que diganios, ya
que sdlo un 85% de las cmpresas que dicen tener ayuda profesional para dirigir su crpresa cucntan
con la definicion de sus objetivos y de cste 85% sblo un 75% ticne un plan especifico para llegar a
cllos. Esto todavia cmpeora, debido a que ¢l 65% de los que ticnen plancs para sus objetivos, s¢
toman sit tiempo para revisarlos periddicamentz, Entonces, del 70% que tzniamos al principlo y el
cual nos parccla bastante optimista, tenemos que se reduce A mienos del 109, lo cual si &
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aianmanic, §1 CONSICIAMO QUC €XIsic un Rran Hunicro de mucrociipresas, que no cucnian con una
verdadera administracion cn su forma mas clemental o basica, ocasionando obviamente que al
prescntarse algun problema, la solucion sugcrida pucde no sr la convenicnte o adecuada, csto lo
podemios observar por los resultados armojados de la investigacion que nos dicen que cn gencral los
dirigentes de las microempresas no ticnen bicn limitads su drea de uabajo, ya que hiay problemas
con los que s¢ enfrentan los cuales no consideran su responsabilidad.

Sc sabe, que para vender un producto, cualquicra que ¢ste sca, s¢ ticne que tencr bicn
definido un mercado meta, cn otras palabras, s¢ deben conocer mury bien las caracteristicas de las
personas s las cuales ¢ quicre vender csic producto, lo cual no sucede en un nimkro considerable
de microcmpresas.  Para poder definir un mereado meta, ¢s necesario hacer previaments una
investigacion, en la cual sc consideran todas |as caracteristicas de un producto o servicio para
cstablecer todas las necesidades que éste satisface en un cliente, Esto ¢s necesario para qu¢ cn su
momento s¢ conozca la posicion del producto o servicio ante los clicntes y la competencis; en
tcoria, cstos son los pasos 8 xguir antcs de claborar una cstrategia mercedolégica, pero como
podemos ver, de acucrdo a los resultados obtenidos csto no sucede, ya que ¢l microempresario
veracruzano desconoce en gran imedida ks particularidades de su producto ast como la opinién que
de ¢l ticnen sus clicntes y la posicion del mismo ante la competencia,

Entrando ya cn malcria dc cstrategias, ¢l microcmpresario desconoce también los
benelicios que pucde obtener contando con una politica de precios, ya que a tavés de cllas sc
pucde motivar a los clicntes cautivos y atmer nucvos clicatcs, Lo anterior s¢ continna ya que mias
de 1a mitad de los microcmpresarios veracruzancs no cucntan con ws politica bien definida de
precios,

Cuando sc trata de hacer tlegar un producto o scrvicio a los clicntes, ¢l microcmpresario
VCIaCTIZANIO, N0 conoce oiro medio apartc de la exhibicion de sus productos en ¢l lugar de la venta,
y 8610 6 dc cada 10 utilizan alguna forma de publicidad para dar a conocer sus productos aunque la

mayoria de éstos consideran los medios de comunicacion como un gasto que no cstin dispucstos a
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solventar. Esto sucede debido a que los medios de comunicacion que utilizan no son los adecuados
para hacer licgar su producto al 1ncreado mcta. Otra de las causas por ésic desinterés en cl uso de
ks medios de comunicacion, ¢s que 30lo una minima partc de los microcmpresarios conoce los
beneficios adicionaks quc ¢stos ke ofreocn 8 parte de dar a conocer su producto,

En cuanto a contar especlficamentc con una estrategia de mercadotecnia, més de la mitad
no cuentan con ¢lla, y de los pocos que la tienen, son contados aquellos que logran licgar a su
objetivo, Esto sc dehe principalmente a que la estrategia de mercadoteenia con la que cucntan no
esta hecha de acucrdo a sus necesidades, va que al elaboraria no tomaron ¢n cucnta en fornna global
su sliuaclon financiara, sus nictas y objclivos asl como su capacidad de produccion,

Soa muchos los microcmpresarios que cstAn consiciites, de que su producto no satisface cn
su totalidad a sus clicntcs y no hacen nada por solucionar wl situacidn, También nos encontranivs
con que entre los microempresarios cuyos productos necesitan un servicio o asistencia téenica
sdicional, inicamentc la mitad de cllos cuentan con medios para proporcionarto,

Te ceovebn v ocdlBdaden aa mflame ol 20R/ da boe mldaaca—aencedes wm tomen ofacanae o}
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beneficio plancado, lo cual repercuts posterionmente on su situacion financicra,

Para flnalizar, encontrumos que cn su gran mayoria, los microcmpresarios veracruzanos,
estarian dispucstos a hacer clertos cambios cn cuanto a la mancra de dirigir su empresa ast coio a
aumentar su presupucsto de mercadotecnia s con cato logran un aunicnto cn sus ventas y por cnde
cn sus utilidades.

34. Recomendacioncs

Debido a quc ninguna cmpresa ¢s igual & otra, nos ¢s imposible recomendar un modclo
cspecifico de una cstrategia de mercadowccnia que funcionc adecusdamentc pam todas las
empresas, Jo que s  nos atrcvemos a recomendar, de 8 acucrdo los mAs recientes estudios en
materia de estrateglas, & empezar por cambiar 18 mentalidad de ¢l microempresario veracnizano.

Tomando ¢n cucnta, que una Microcmpresa, no cucnta con un depariamento de mercadotoenia,
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c5to no represcata un obstaculo pam quc éstas pucdan desarrollar una estrategia de mcrcadoteenia
quc los mantenga vigentes dentro del mercado aun cn época de crisis. Podemos partir de la simple
base, de quc aunque sc cucntan con una intinidad de altemativas respaldadas por ¢l scrvicio, los
clicntes pucden darse ¢l lujo de clegir cntrc muchas cmpresas para un mismo producio, por tanto cl
cliente cs Ia parte vital a Ia hora de claborar una estmtcgia de mercadotecnia,

El clicnte, ¢l cual ascgura la permancencia de la cmpresa ¢n ¢l mercado, ¢s ¢l punto a
priorizar ante todo; al cliente no le importa ¢l proceso que tuvo que pasar ¢} articulo quc csta
adquiricndo ni los problemas Internos de la compafila, sino lo que esta adquiricndo y que satistaga
su necesidad,

Conocer la competencia ¢s muy importante para permanceer €n ¢l niercado. Para lograr
csto hay que cstar sicmpre a la vanguardia, innovando tan scguido comno sea posibie, invirtiendo ¢n
investigacion, muncrandola como mereee, anticipandosc a |a realidad, Para niuchos empresarios
Ia competencia es ¢l punto clave de una estrategia cxitosa y no ks importa qué sca fo que sc
necesita, ¢l objetivo de la estrategia cs vencer a Ia competencia. Cuando la atencion csta fija cn la
mancra de vencer a la competencia, ¢s incvitable que la definicion de la esurategia acabe basAndose
cn la competencia. Desde fucgo, ¢s importante tomar en cucnta a la competencia, pero clia no debe
ser b primera consideracion cuando s¢ trata de establecer una cstrategia,  Prinkro ¢s necesario
prestar una minuciosa atencion a las necesidades de fos clientes. Primero csta un anAlisis a fondo
de 1a verdadera flexibilidad de 1a cmpresa para responder 8 csas necesidades, El choque visible
cntre compaflias lo que pam muchos ¢s sinénimo de cstralcgia, c3 apcnas una fraccion de clla y
sto no nos permite ver que cstamos cayendo en ¢l crror de hasar 1a cstrategia en los recursos de la
comnpetencia. con fos cuales muchas veces no ¢ cuknian, por tanto son necesarias biknas
cstratcgiay oricntadas hacia fos clicntcs. Pars constituir una empresa verdaderamente oricntada
hacia los clientes, s¢ necesita mucho més que buenas intenciones y trucos promocionales' implica
unos aspectos profundos de organizacion humana y liderazgo. Es obvio que una cmpresa debe
hacer lo posible por sobrevivir, Debe adaptarse a los requerimicntos del nicrcado y hacerlo mds

74



tarde que temprano y para crear ¢sos clientes, toda la cmpresa debe considerarse como un
organismo dischado para crear clicntes y satislacerios, convirticndo csta idea en un objctivo,

Los cxpertos cn mercadolecnia, nos dicen que al claborar una bucna cstralcgia
mercadologica, ¢sta debe tomar en cuenta los recursos y limitaclones de la cnipresa para la que csié
sicnndo creada, esto significa que debe catar basada cn sus metas y objctivos, su situacion financicra
y su capacidad de produccion, Partiendo de csta hase, se deben tener en cuenia clertos clementos
que componcn Una cstrategia de mercadoteenia como; la scleccion de nicreado, planificacion deb
producto, la detenninacion de precios, los sistemas de distribucion y tos medios de conunicacion,

Como s¢ pucde observar, todas nucstras recomendaciones, producen algas tipo de cambio
y csta idcologia hace temblar a cualquicr empresario, decidicndo hacer y realizar cualquicr actividad
con log mismos procedimientos con que s¢ ha estado trabajando duraite aflos, Pensar en que
maflana algin cmpresario nucvo sutja con algn producto nuevo y trabaje mediants ¢strategias mas
vanguardistas produce micdo, pero cs preferiblc sumarse al cambio para poder permanccer vigentes

¢n ¢l mercado.
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