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INTRODUCCTION

Un buen programa de mercadeo se basa en dos
elementos esenciales: productos y mercados,
y consiste en poner a uno en contacto con el
otro: el producto que tenga la capacidad de
satisfacer necesidades, con el cliente gque
‘tenga esas necesidades.

Esto se logra a travé&s de todo un conjunto
de actividades que incluyen una investiga-
cién de mercados para determinar la poten-
cialidad del mercado, caracteristicas del
consumidor, situacién de la competencia,
etc., planeacibn del producto, estudio de
\;os canales de distribuci®n, fijacién del
precio y promocién.




En- &ste. trabajo anallzo cada uno de los
" puntos anterlores, enfocandolos pr1nc1-

palmente a los productos de consumo (a-
- 11ment1c1os.'
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COMERCIALIZACTION

NTECEDENTES

La palabra COMERCIALIZACION no tiene nada de nuevo cuando se la
emplea en el sentido literal de "cohprar y vender mercancias en
el mercado". Sin embargo, pasaron varios anos, desde el térmi-
no de la Segunda Guerra Mundial, para que la industria adoptase
el término y lo empleara para describir una actividad especifi-
ca; es un vocablo relativamente reciente en nuestro vocabulario
industrial.

A‘érincipios de los afios '50, algunas empresas industriales em-
pezaron a comprender la necesidad de reconsiderar las funciones
directivas. Esto se debi6 en parte a la creciente complejidad
de la industria moderna, y sobre todo, a las condiciones que
para entonces habian surgido por efecto de la Guerra. Entre. .
1939 y 1950, la demanda mundial de la mayoria de las mercaderias
manufacturadas habfia superado con creces la reserva de ﬁano de

obra y de materia prima necesarias para producirlas. Los dé&ficits

tendieron a aumentar en lugar de disminuir en los aﬁos siguientes
a la Guerra, a medida gue crecia la demanda; y como 'los artfculos
de primera necesidad estaban racionados 'y los compradores casi
nunca podian optar entre distintos productos,,acéptaban de buen
grado todo lo due conseguian. - : : .

Para manejar correctamente una empresa en taleé condiciones de
gran. escasez, bastaba con aque la Direccifn se esmerara para ob-
tener el mayor rendimiento posible de la mano de obra y de los
materiales disponibles. Una vez terminado;el producto, habfa
que prestar poca o ninguna atencién a la venta. Generalmente el
aumento de la produccién suponfa un aumento automdtico de las

e e ——n.
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ventas.

Desnués de 10 afios en que predominaron estas condiciones, la
aAmentalidad qerenc1a1 asi como la estructura directiva, esta-
‘>,ban centradas en la producclén. Se pensaba que la empresa es-

: -taba en” el mercado para fabricar determinados productos y su
kégitb dependia casi por completo de la capacidad de la Direc-
" ¢i6n para elaborarlos en la forma mis eficiente y econémica po-
“'sible. Fue durante este periodo en que se llevaron a cabo al=-
gunos de los mayores adelantos en materia té&cnica gerenciales
de planificacién y de control de operaciones dé_pfod@ccién}'

Cuando la situacibdn del mercado empez8 a aproximarse .a: lé defunaﬁ
economia normal en tiempos de paz, hacia 1950,‘a1aunas empresas,,
sobre todo norteamericanas, comprendieron 1nmed1atamente que se-.
ria necesario revisar los criterios gerenciales. Ya no podian:
darse el lujo de descuidar al cliente cuando adoptaban'decisig—‘
nes de alto nivel. Adem&s, tomaron conciencia de que este. re-
planteo implicarfa un cambio dr&stico en toda la filosofia ge-
rencial y de que no se trataba de un tema gue concernia exclu-
sivamente al Gerente de Ventas v a su departamento. Seria ne-
cesario reorientar todas las actividades de la Compaiiia hacia
sus mercados, en lugar de hacerlo hacia sus productos.

Estas consideraciones llevaron al perfeccionamiento de la fun-
cién que ahora se conoce como COMERCIALIZACION.

DEFINICION

En los primeros tiempos, cuando se comenzé6 a utilizar en la in-
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Ndustria la nalabra COMERCIALIZACION,,hubo frecuentes malentendi-
7dos. A veces se suponia ‘que’ era un término de anmplio alcance que
'abarcaba ‘las’ actividades de promocidn Yy venta.

'De acuerdo al significado liferal de la palabra serifia muy l8gico
suponer que comercializacién es lo mismo que ventas. Sin embar-
go, comercializacibn se refiere a‘la actividad total, en tanto
gue venta se usa para designar esa parte especifica de la activi~
dad que corre por cuenta del Departamento de Ventas.

El propSsito del proceso de comercializacién se puede describirk

como sigue:

1. Determinar y definir el o los mercados gue
permitirdn utilizar en la forma mé&s eficaz (o

. m&s lucrativa) los recursos fIsicos,fﬁé¢nicos y
financieros de la empresa. T

2. Asegurar que estos recursos se empleen para
disefiar, producir y vender un productb © una 1i-
nea de productos de una manera gqgue permita susci-
tar decisiones de compra favorables en los clien-
tes potenciales en el mercado elegido, por un

costo econbmico.

Fund&ndose en una definicién del mercado m&s apropiada, la comer-
cializacibén se ocupa de planificar y coordinar todas aguellas ac-
tividades de la empresa encaminadas a influir de algfin modo, di-
recta o indirectamente, sobre las decisiones de compra en los clien-

tes potenciales que ofrece ese mercado.
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- El1 Director y:todbs los;ejeétutivos de una empresa deber&n admi-

tir que:el,éxitq:depénde‘de la eficiencia con que cada uno de e-

.Vllos‘desempeﬁa sd'papei cuaﬁdo se trata de utilizar los recursos

de la. empresa para convertir una necesidad en el deseo activo de

comprar.

La comercializacifn comienza por analiza ‘lbs'tecursos,existentes

o potenciales de la empresa y por determinak cﬁéles son los sec-
tores especificos de la comunidad cuya necesidades se prestan
para el aprovechamiento m&s lucrativo’ de tales recursos. ‘Es dema-
siado f&cil que la empresa derroche su eficacia porque intenta sa-

tisfacer algunas necesidades poco importantes, en tanto desecha o-

tras para las que quizds est& mucho me;or equipada

Desde el punto de vista del vendedor, el mercado'repfesenta la
confluencia de un grupo particular de ‘compradores, o personas que
tienen alguna caracteristica en comin. Para que las operaciones
de comercializacidn tengan &xito, es imprescindible qgue se defina
con claridad y precisifén el rasgo comfin que convierte a determi-
nadas personas en buenos clientes potenciales de la empresa.

La identificacién del o de los sectores de un mercado que son m&s

ventajosos en relacién con los recursos de la Compafila es un ele-
mento vital de la comercializacibén bien enfocada.

FACTORES QUE INFLUYEN EN I.A DECISION DE COMPRA

La prosperidad de la empresa tambié&n depende de su capacidad pa-
ra ganarse las decisiones de compra de sus clientes. En conse-
cuencia, una vez determinados los clientes potenciales, la comer?
cializacibén se ocupa de determinar cudles son los factores que
influyen sobre las decisiones de compra de ese pGblico, para lue-



total en funcién de dichos factores.'"

'raciones'de comercializac;én de la empresa deben asentarse sobre T
; estos factores.lﬁ?,

' Hay muchos elementos que pueden influir sobre la decisién de com—
’"liente, dependiendo del comprador y del producto. B&si-

k:pra del

-camente son:

1. 'La medida en que el producto se adecfia al f£in que
le ‘asigna el comprador. 3
‘2. La opini6n personal sobre el disefio y el. aspecto

del producto. -
3. El precio de venta del producto en relacién
la opinién del comprador sobre su. ‘disefo; yis
cién al fin. s :
4, La disponibilidad del produdt6 pé
5. Lo que el comprador conoce por exp
o por referencias, acerca de la reputacién
el proveedor por la calidad ‘constante’ de-
tos y su confiabilidad en el uso. .

6. Lo que el consumidor sabe acerca: d
dad en las fechas de entrega del proveedor‘ ;
7. Lo que el consumidor sabe acerca- de 1a“rapidez y
la eficacia que el proveedor brinda en’ el proéeso de

posventa.
8. Las fac1lldades de cré&dito que el proveedor rpone

a disposicién del consumidor.

9. La predisposicifn para la compra del producto que

la publicidad u otras actividades promocionéisfwbgq, R e

WAGTC Rl
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) creado en la mente del comprador.
© 10. La persuasifn qgue ejerce el vendedor.

“La ‘importancia de cada uno de estos factores varfa de un producto

a otro. Cuando se estudia la comercializacifn de un determinado
‘producto, se debe determinar culles son, de entre los 10 factores
de influencia, los que ejercer mds influencia sobre la decisibn

de comprarlo. Este andlisis revelar8 cufles son los aspectos del
disefio, la produccibn, distribucién y venta del producto que go-
bernar&n su participaéién en el mercado.

HERRAMIENTAS DE LA COMERCIALIZACION

Para'que'el trabajo de comercializacifn se ejecute eficazmente es
necesario desarrollar varias actividades, que pueden dividirse en
5 categorias.‘

SE N INVESTIGACION DE MERCADOS i :
,Qu1énes son y dénde est&n los compradores potenciales, cufindo y

‘cémo compran, Yy qué motiva su’ decisidn de compra.

'2 PRONOSTICO DEL MERCADO
';Calcular tendencias y ‘dem n

s 3 PRODUCCION
Qué productos conviene fabricar, en qué cantidad y a qué precio.
Disefo. .

4, DISTRIBUCION
Escoger los canales m8s convenientes para hacer llegar el produc-

R PO
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to al consumidor.

5. PROMOCION
Medios y mé&todos de comunicacidn..

Es muy com@in que se piense qﬁeklévcomercializacién abarca herra-
mientas tales como la Investigaciég de Mercados o el Pronésticq__
del Mercado; sin embargo, estas son s6lo herramientas aue‘sé em-
plean para llegar a un fin Sptimo. La comercializacién es un,
instrumento de la Direccifin de Empresas que suministra loé mediOS»

para disefiar, producir, y vender un producto o una 1inea,
ductos en condiciones gue aseguran el aprovechamiento m&s eficaz

de los recursos de la empresa.

Se funda en las necesidades y exigencias del merqéao.
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CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

El éxito o fracaso de las actividades

sus explicaciones acerca de est.
cadotecnia.

La conducta del comprador puede verse como unbbroceso ordénédo me-
diante el cual el individuo inter-actfia con su ambiente a fin de
tomar decisiones en el mercado acerca de productos y servicios.
Todos los consumidores pasan por el mismo proceso de' toma. de deci-
siones que consiste en reconocer el problema, bnscai informacibn,
evaluarla, tomar una decisién de compra, y'evaluA£ ésta. El com-
portamiento especifico del individuo en el meranO'se ve afectado
por factores internos tales como necesidades,_motivos,,éercepcio-
nes y actitudes, asi como por influencias extefnas como las de la
familia, los grupos sociales, la cultuf;; la economia y las in-
fluencias de negocios. L g

IDEAS ECONOMICAS

Los economistas fueron los primeros que propusieron explicaciaon@S ...«
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formales de la conducta del comprador; visualizaban el mercado
como compuesto de compradores homog&neos que actuaban en una for-
ma similar y predecible, y el proceso econfmico como el empareja-
miento de segmentos homog&neos de oferta con segmentos homogéneos
de demanda. La teorfia econSmica describe al hombre como un com-
prador racional que tiene informacidn perfecta acerca del merca=-
do y se sirve de ella para obtener un 6ptimo valor por su dinero
y su esfuerzo de compra. El precio se considera su motivacién
mis fuerte. Compara todas las ofertas de los vendedores que com-
piten entre si y como todas son iguales, en todos sus aspectos,
compra la que mis bajo precio tiene. Por encima dé“todo, el com-
portamiento del hombre econSmico es racional..ﬁﬁn tales circuns-
tancias, su eleccién de compra es predecibl‘ Yy le proporciona un
valor miximo.

En algunas situaciones el modelo del hombre econémico -nos-ayuda a
entender y ain a predecir la conduct : 2. de un consumidor.’
Explica por qué& nn ama de casa nuede escoger la tienda de abarro-

para sSu compra

tes gue le ofrezca las mejores y mayores “oferta
semanal. Explica tambié&n por gué& un prec1o espec1al para la mar-
ca X puede atraer a un cliente que normalmente compra la marca Y.

En realidad, la toma de decisiones por ibs individuos es demasia-
do compleja para reducirla a esta explicacidén econSmica. Esto su-
giene que para analizar la conducta del comprador tenemos que
considerar factores tanto econfmicos como no econSmicos.

Uno de los supuestos bdsicos de esta teorfia es que los mercados
son homogéneos. La homogeneidad no es lo que caracteriza a los
mercados, 'y no todos los compradores son iguales., Una manera de
explicar la conducta del consumidor es explicar gué tratan de ha-
cer los compradores. . La teorfa de seleccidn considera que todc
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el proceso econ6mico comienza con conglomeraciones, pasa por’ va-
rios tipos de ‘seleccifn y termina con surtidos.. Los: consumido—~
yres finales, por ejemplo, se dedican a formar. surtidos, a repo-
‘ner o ampllar ‘las: existencias de bienes que usar&n ellos ‘mismos
ow sus familias.» Esto significa gue el consumidor

Vmercado como un. solucionador de problemas, y ocupa

~iopuesta con respecto al gerente de mercadeo, pues
uct oara completar su surtido, &ste ﬁltimo b
que necesiten los productos de su Compania. ;

Esta ‘interpretacifn est& de acuerdo con las teorias econémicas

>fque ‘explican la competencia entre vendedores haciendo hincapié
en la competencia de innovacién, la diferenciaci6n3del~producto,
y la ventaja direfencial. La posicién que ocupa cada una -de las
comparnias dedicadas al mercadeo es en cierto modo_Gnica; puesto
gque cada empresa difiere de las demds por las carééteristicas de
sus productos, sus servicios, su posicién geografiqa o su combi-
nacién particular de estos factores. Pofvcoﬁsiguiéhte,}la super-
vivencia de cada compafifia requiere que ofrezca ﬁyaigﬁn‘grupo de
compradores una ventaja diferencial sobre otros~abéstecedbres.
Toda organizacién de mercadeo vende a un mercado cﬁyo,nﬁcleo se
compone de compradores que prefieren esta fuente‘dé'abastecimien—
to, m&s un mercado periférico compuesto de compradores que encuen-—
tran dicha fuente aceptable por lo menos para compras ocasionales
(consumidores potenciales). Para cualquier compafifa el nﬁcléég
duro del mercado es aquel gue se compone de compradores leales a

la marca.

Hay muchos factores econfmicos que influyen en la manera en que
los consumidores gastan su ingreso en consumo personal. General—
mente, estos factores econSmicos son incontrolables para las com-~
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pafifas, no pueden inf;ui;;sébfe:ellas. Dichos factores son:

Ingreso personal disponible

Activos liq idos
Crédltos de consumo

Una familia con dinero sobrante después de comprar cosas tan ne-
cesarias como vestldo, alimentos y transporte, tiene un ingreso
discrecional,. y: entonces ya no se trata de elegir entre la compra
de un articulo u:otro, sino m&s bien de elegi:,todo un estilo de
vida. SRR

Fluctuaciones afin pequeiias del ingresbipﬁeden.producir repercusio~
nes fuertes en la compra de bienes durableévdé consumo, Esto se
debe en parte al hecho de que losrconéumidores puedan aplazar o
acelerar sus compras de objetos tales como automéviles, muebles y
aparatos domésticos grandes. Si una familia se encuentra corta de
ingresos, perfectamente puede pasar con el refrigerador viejo un
afio mis; o si se encuentra de repente en poder de mis ingreso dis-
crecional o marginal, puede resolver la compra del refrigerador
nuevo este afio en lugar de esperarse al pr&ximo.

EA (o] ICAS

Ha habido 3 enquues principales del desarrollo de una teorfa psi;
colégica de la conducta humana: el experimental, el clfnico y el
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Gestalt. La psicologia experimental se ha concentrado en las
tensiones fisiol6gicas o hecesidades‘éoréorales‘como fuerzas mo- '
trices y ha experimentado con seres humanos y con animales. ‘En :
la psicologia clinica se examinan 1as fuerzas fisiolégicas b551-'
cas, tal como son modificadas por las fuerzas sociales.. La’ psi—
cologia Gestalt, llamada ahora P91cologia Social considera al
individuo y su ambiente como un todo indivisible y observa que

la consucta individual se dirlge hacia diversas metas. : ada uno:
es estos enfoques agrega a nuestra comprensién de laco ‘,M'
mana, pero hasta hoy ninguna teoria psicongica de 1a motivacién
del rconsumidor es por si sola totalmente adecuada o satisfactorla

para explicar su conducta. .

Los estudios sobre el aprendizaje y las dreas conexas de recono-
cimiento, rememoracién y respuesta habitual, han dado a la mer-
cadotecnia varias claves para la comprensién de la conducta del
comprador. El pensamiento psicolégico contempor&neo tiende a

ver la experiencia total del individuo y a considerar el'aprendi—
zaje como un proceso en el cual las funciones totales se alteran
y se reacomodan para hacerlas m&s Gtiles para &l. Los estimulos
externos no siempre activan respuestas predecibles porqgue hay mo-
tivos y otros factores internos del individuo que tambi&n afec-
tan las respuestas.

La psicologfa clinica ha evolucionado a partir del trabajo pre-
cursor de Freud. Segfin &1, la mente contiene ideas y urgencias,
algunas consclentes y algunas inconscientes, pero todas influyen
en la conducta, La gente por lo general no se da cuenta de to-
dos sus motivos, y esto explica por qué los consumidores muchas
veces no pueden decir cudles son sus verdaderas razones para com-
prar o no comprar. Reconociendo la existencia de la mente sub-
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conscienté,.los investigadores de la motivaciGn utilizan aproxi-

: maciones 1ndirectas, pues me-

‘tales como la entrevista a’ fondo,

La'racionalizacién es el proceso men al dekencontrar razones pa-
ra’ justificar un acto ‘0 ‘una’ opini&n que'en realidad se basa en o~
tros motivos o razones que. los: que’ se expresan, aGn cuando &sto

’pgeda‘ser o no aparente al racionalizador. Cuando existen sospe-
chas de que la racionalizacifn” es un factor de la conducta del
consumidor, se apela a aproximaciéneskindirectas de investigacién,
tales como las entrevistés a. fondo.

La proyeccidn se refiere érié réaccién que ocurre cuando una per-—
sona, viendo a dtra frénte a-un’ problema o situacién supone que

las reacciones de esa persona serfan ‘las mismas que ‘las suyas pro-
pias. _En otras palabras, atribuye sus propios motivos a la otra
persona. Aprovechando en una forma préct‘ca est"concepto,_se han
disenado técnicas proyectivas que facili brimiento de

’, los motlvos inconscientes y las acti 1d : ’los clien- .

. Los.estudios psicoldgicos indican que lé‘thiviaadkhumané, inclu-
“sive la conducta del comprador, sekdifigen’a la satisfaccién de
ciertas necesidades bdsicas. No todas las personas actfian de i~
gual manera en su esfuerzo por lograr esta satisfaccibn. 'Maslcw
ennumera las necesidades b&sicas en orden de su importancia para
la mayor parte de las personas. Seg@in &1, el individuo trata nor-
malmente de satisfacer primero las m&s bésicas, y una vez satis-
fechas &stas, queda en libertad para dedicar sus esfuerzos a la



préxima que aparece en la'liéﬁa. Las categorias de necesi-
dades de Maslow son las siguientes-',u

1. NECESIDADES FISIOLOGICAs;: ‘La satisfacéidﬂ del hambre, sed,
sueno, etc. Son las necesidades mis elementales de todas;
mientras no estén satlsfechas, -ninguna otra tiene importan-

cia.

2. NECESIDADES: DE SEGURIDAD. En la sociedad moderna, son m&s
‘n6mi o y‘soc1a1 m&s que de seguridad fisi-

bien de orden ‘ec
ca.

3. NECESIDADES DE PERTENENCIA Y. AMOR. 'La necesidad de relacio-
fectuosas. con’ 1 Ct

la sociedad es tan importantek

i nési

ue sqffélta es3cdusa comfin
de desajuste. L '

4. NECESIDADES DE ESTIMACiON} Toda persona necesita auto-esti-
macién, una alta valoracién de sI misma, a’estimaci&n de
los dem&s. La satisfacci6n de estas necesid produce un
sentimiento de confianza en si mismo y.de ser Gtil, mientras
que la no satisfacecibn ocasiona sentimientos de inferioridad

e incapacidad.

5. NECESIDADES DE AUTO-ACTUALIZACION. Consiste en el deseo:de
alcanzar al mdximo de nuestras capacidades. . Aﬁn cuando to-
dos lo sientan, su satisfaccién depende de que previamente
se hayan satisfecho otras necesidades m&s b&sicas. =

6. DESEO DE SABER Y ENTENDER. Estas necesidades explican el’

16
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proceso de buscar el significado de las cosas'que nos,rpdean.

7. NECESIDADES ESTETICAS.- Estas pareceria que no,la
muchas personas, debido a que'no pueden sétisfacer sus‘nece RS

sidades mis bésicas, pero en‘algunas personas=l
belleza es fuerte.’ :

"El buen é&xito en el mercadeo de una §
capacidad para satisfacer varias necesidades a un mismo tiempogu
ahora que disponemos de té&cnicas de investigac16n sobre motiva—j'
ciones para identificar la fuerza o debilidad de un’ producto enﬁz
términos de las necesidades que satisface, el concepto’ de necesi—
dadeés bdsicos y la teorfa de que las personas normalmente_tratan
de satisfacerlas en cierto orden son éspecialmente siggifiéatl-

vOos.

Los consumidores se ven a si mismos y a los productos gue compran
en términos de imagenes. Estas imagenes son las iﬁpresiqﬁes;fdr-
malizadas que residen consciente o inconscientemente enylé méﬁte
de los individuos con respecto a determinado objeto. ' Enblbs pa;
trones de conducta del consumidor influyen las imagenes que los
consumidores tienen de diversos productos, marcas, companias,
tiendas, y de sfI mismos. v

La auto-imagen es la que el individuo se forma;délsiimismb,vde su
personalidad, y de lo que cree que los demds piensan de &l.

La imagen de marca es el resultado de todas -las impresiones que
reciben los consumidores acerca de determinada marca. Lo que los
consumidores consideren atributos de una marca  afecta de manera
importante la labor de mercadeo. Muchas marcas han adguirido u-
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na imagen definida mediante.la prélongada y continua utiliza-
cién de un mensaje dado. . No hacer caso de la imagen de la mar-—
ca puede dar-por resultadé'programas de promocién mal planea-
dos. : :

Festinger dice gque cuando una persona toma una dec;sién ocurren
siempre disonancias o incomodidades debido a que sabe que tiene
ciertas desventajas lo mismo:que ventajas, y por esto, después
de tomar la decisién trata de captar informacién que considera
favorable para apoyar .su eleccién y evita la informacibm favo-
rable para la alternativa“desechada. Por 1lo tanto, una buena
labor de mercadeo es: reducir las‘"disonancias congnoscitivas” de

parte de los comprador s 'otenciales.

IDEAS SOCIOCULTURALES -

Los sociflogos y los anﬁfopélﬁjos.consideran gque el mercadeo
comprende las actividades de §fupos de peréonas motivadas por
presiones de grupo, lo mismo que por deseos individuales. Sus
estudios han recalcado el significado de los grupos de referen-
cia, el concepto que el individuo tiene de su papel social, el
proceso de difucién, la clase social, y la cultura, como influen-
cias de los factores sociales al analizar las influencias que'pe-
san sobre la conducta del comprador. ’

GRUPOS DE REFERENCIA ] . .
Las personas con quienes un individuo convive regularmente ejer-
cen sobre su comportamiento una fuerte influencia. ‘Debe_confér—
marse al menos en parte con sus normas de conducta para merecer
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la aceptac;én del grupo. .’ La conducta del individuo sufre’ tam-
nbién la influencia de grupos con los cuales se: identifica In—i

PROCESO DE DIFUSION

El proceso social de difundir la’ informacié kacerca de los pro-
ductos o servicios para persuadlr a 'los’ consumidores de.que los
acepten, es la difusién. La mayor parte de 1os usuarios no a-
doptan una innovacifén simultdneamente. ' El primer grupo que la
adopta se forma por un pequefio nimero de innovadores, pronto los
copia otro grubo, y asi gradualmente, la van adoptando otros gru-7
pos hasta que se llega a una saturacifn del mercado. ’

Los innovadores son generalmente los mis Jévenes, con més alta:, .
posicién social; suelen: ser’ ‘Cosmopolitas, con contactos’ profe—f‘f' i
sionales y de negocios fuera de su propio circulo. social inme-*
diato. Los que forman el grupo. de adoptadores tempranos son ge-
neralmente influyentes, pero ‘sus: contactos se. limitan a-su pro—
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‘pio grupo; Los que estdn el en grupo de mayoria temprana, son’
los mas deliberador; no' se resuelven a comprar un producto ‘nuevo
hasta que varios de sus compafieros lo hayan comprado. ’

' CLASES SOCIALES
'kTodas las sociedades clasifican a sus miembros segﬁn algﬁn orden
jerérquico, y en todas hay personas gue ocupan posici6n social :
relativamente m&s elevada y gozan de mayor poder. e
mexicana se divide en tres clases generalése alta,am i

‘baja.“‘

A pesar de las dificultades de clasificar a los 1nd1viduos de a-
cuerdo a clases sociales, los sociflogos en general ‘sostienen que
los dos anhelos simultdneos de auto-expresibn.y’ mejoramiento per-
sonal se convierten en una aspiracifn a ocupar una posicibén social
o status m&s elevada. Los sociSlogos explican el llamado sfmbolo
de posicibn social diciendo que el individuo expresa su persona-
lidad no tanto en las palabras como en los sfmbolos, y que a casi
todos les preocupa muchfsimo su posicifn social.

CULTURA .
En toda cultura se desarrollan patrones propios de estructura so-
cial, y el andlisis de estos patrones ayuda a ‘comprender el‘com-
portamiento del comprador. Estos aspectos son, por ejemplo, 1a’
religién, el concepto de la mujer dentro de la sociedad, la moda,
diversiones, etc. » '
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LAS 4 "o"s D E L A MERCADOTECNTIA

" . HABITOS DE.COMPRA

3L§S'hébitos de compra son los actos realizados por el consumidor o
3por sus agentes para adquirir las mercancias ' servicios que de-
sean.’ En esencia son el QUE, POR QUE, CUANDO, COMO, DONDE y QUIEN
de la Mercadotencia. Es necesario analizar cuidadosamente cada u-
no de los aspectos con objeto de formular correctamente la polf-
tica de Mercadotecnia.

QUIEN

Debe determinarse tanto el consumidor final como el que realiza
la compra de nuestro producto, pues en muchos casos se trata de
personas diferentes. Frecuentemente en una compra interviené'més
de una persona. La importancia de esta informacién es:evidente:
la venta de artfculos a sefioras requiere de~uné.éstratégia‘aéiMér—
cadotecnia diferente de la necesaria para vender a los hombiés;
los medios de publicidad usados para conseguir él:ihﬁefés de cada
grupo tambi&n son diferentes, por tanto,; el producto se debe ela-
borar para satisfacer al comprador, y.el-envase y modelo varia-
rin segln sea la persona que deba-ser influenciada.

También se debe incluir en esté33n§1isis la naturaleza del com-
prador y la del consumidor, su‘edad;'siguaci6n geogrédfica, ocupa-
cién, ingresos, nacionaliaad;.iélléiﬁﬁ;“y'otros factores igual-
mente interesantes., Si un artiqu;O‘se‘vende a gente de cierta e-
dad, hay que realizar modificac;ches en el programa de mercadeo.
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Un producto que se vende sobre todo en las grandes areas urbanas,
tandrd, probablemente, canales de disﬁribucién diferentes de los
de uno gue se consume predominantemenpe En,zonas rurales.,

Algunos datos sobre personas que compran productos alimenticios
'limentos venda principal-
_a 1nfluencia del hombre en

muestran gue aunque el comerciante de’;
mente a mujeres, no se puede ignora

este mercado. En algunos’ productos como dulces, helados, etc.,
los nifios ejercen la influencia més

CUANDO B i :
Los productos que se compran principalmente por Navidad,bcémd ju-
guetes, adornos para los &rboles, dulces,'exigen un programa de :

mercadeo diferente del de los productos que: se’, enden uniforme-
mente a lo largo del afio. Es necesario determinar ‘con exactitud -

el momento en el que el consumidor desea comprar un producto. ' El

tiempo es de particular importancia en las actividades de promo-
cién, y, a veces, puede influenciar otros planes. ' Se puede tratar .
de buscar envolturas especiales si el producto se venderd céh mo? 
tivo de una fiesta; puede ser necesario un precio especial en al-’

gunas estaciones si el articulo se vende principalmente. durante
una determinada época del afio. Si una empresa tiene pedmdos s 1
mente durante un corto periodo del afio, puede resultar imposibl
mantener vendedores propios y por tanto puede ser necesari

agentes de ventas.

Para formular la politica de mercadeo, no solamente es importante

la &poca del afio, sino también el momento del’ dg n el que el com-
prador desea hacer sus compras. Si el comprador desea comprar por
la tarde o durante los fines de semana, cuando algunas tiendas es-

t&n cerradas, el fabricante deber& colocar su mercancfa en canales
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que sean accesibles en esos momentos.

La planificaci6n de las actividades de publicidad dependen enoxr-
memente de lo que el mercado esté& m&s inclinado a comprar. La
,estrategia bdsica consiste en colocar anuncios en los medios de
'publicidad en el momento en que los compradores esté&n adoptando
sus decisiones.

QUE ) .

Se debe averiguar no s6lo qué productos de la.competencia cémpra
actualmente su posible clientela, sino intentar determinar el mo- -
delo completo de los gastos del consumidor. Se debe saber cud-
les son los productos mis atractivos para el consumidor. ~El com~"
portamiento externo de los clientes en materia de compras. descu-
bre gran cantidad de informacién relativa a sus deseos.

Si los posibles consumidores de un fabricante no‘sé sienten in-
clinados, en general, hacia la lectura o a suscribirse'a revis-
tas, sus planes de promoci®n tendrdn que tener en cuenta esta in-
formacién; si no tienen automévil, los canales de distribucién
tendrin que ser diferentes de los usados cuando el mercado dis-
pone de una gran movilidad en este sentido.“jsi~un fabricante des-
cubre gue la mayor parte de sus posibles combradores tienen medios
propios de locomocién de alto precio, viven en casas caras ¥y en
general disfrutan de un alto nivel de vida, todas sus normas de
mercadeo diferir&n considerablemente de las que se necesitan cuando
existen las condiciones contrarias.

Un an8lisis de lo que el consumidor compra actualmente proyectard
bastante luz sobre lo gque se debe hacer. con objeto de venderle.

Debe determinarse qué& potencial industrial y cudntos comerciantes

e e o v e s e s
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mino:istasncomprah;aétualmente Y qué desean comprar. Saber esto

.‘es esencial .para formuldr los planes encaminados a venderle.

‘del ;ﬁgar donde se efectfia actualmente la compra
s el lugar donde se adopta la decisidn de comprar

't‘y‘el lugar de la compra real.

El lugar en el cual el consumidor o co,prador toma su decisién de
comprar un producto y aquél donde decide sobre la marca, son fac-
tores muy importantes. Si la compra no esti planeada antes de su
realizacién, las normas del producto, los precios y canales de
distribucibén, son bastante diferentes de los que se usan cuando la
compra se ha pensado con suficiente antelacifn. La compra de dul-
ces no suele ser planeada y como consecuencia su venta depende ex-
traordinariamente de la envoltura y presentacién. En cambio, la
compra de un automévil nuevo suele ser normalmente un largo proce-
so y frecuentemente la decisitén de comprar se suele'tomar fuera de
la exposicién del vendedor. Como consecuencia, los fabficantes de
automSviles se deben apoyar mucho en una: publicidad de ‘tipo nacio-

nal para llegar al posible cliente en el momento en que éste tome’

la decisién.

El cliente suele tomar con frecuencia ‘gu’ dec1 ién de comprar un
en que adquiriré ‘el produc-

articulo en un lugar distinto de aquel
to, pero su decisibn acerca de la marca que quiere comprar, cuando
esté dentro del establecimiento. Hay que hacer concesiones para
acomodarse a este comportamiento. Es estimulo de la demanda se-
lectiva, debe tener 1u§$r en la tienda, mientras que la demanda
primaria se debe crear en otro sitio.

* B 1 i P 2 8 S Y el e A TR A
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El lugar donde el cliente compra realmente el producto es de im-
portancia fundamental en los planes de mercadco. Si desea com-
prarlo en un supermercado, los canales de distribucién son claros.
La politica a seguir con el producto, se debe alterar para acomo-
darse a las caracterfsticas de venta:en el. mercado M's los sistemas

de promocién también'se ver&n: afectados." almente si la compra

se realiza en casa o :por teléfono, el pro ama'de mercadeo se de-

be acomodar a 105 deseos del comprados

Naturalmente el pﬁblico tlene razones para

tablecimientos gque en otros, estas razone seipueden llamar mejor

motivos de la clientela que motivos de compra porque ‘estos Glti-
mos se refieren a sus razones para comprar un ierto ‘producto o
una marca determinada. Los motivos de la clientela pueden variar

compradores,'

por numerosas razones, como la convenxencla de lo
precios, seleccifén de la mercancia, personalidad deljdirector,

servicios ofrecidos y atracciones de promoc16n

Se debe observar que la determinacibn. del lugar en que se realiza—‘
rd la compra real de un producto, es’ el factor m&s importante que’’

determina el canal para distribuirlo. Una vez que se: establece el'
tipo de establecimiento minorista en el que debe realizarse la dis-

tribucién de un producto, los canales mayoristas vienen normalmente,f‘

dictados por las costumbres de compra habituales del minorista., si
éste compra a través de un mayorista intermediario, entonces_no?;
malmente el fabricante debe intentar que su producto sea'maﬁejédo
por dicho escaldn. Si el minorista compra directamente al fabri-
cante, el vendedor tendrd que encontrar algin medio de establecer
contacto directo con el distribuidor.

Cuando el lugar de compra de un articulo tiene poca influencia,
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surgen problemas porgue los clientes lo compran en muchos tipos

k\diferentes de comercios.

‘o varios, si se'lova a llevar 0 gquiere que se le en-
: -si-quiere pagar al contado o.a plazos, con qué frecuencia
“,fcompré el producto, etc. Esto: es esencial para un adecuado pro-
*grama de mercadeo. Si el consumidor exige crédito, se le debe
facilitar. Si desea comprar muchos ‘a’; 1‘ Vez, ‘'se le debe facili-
tar esto por medio de envases especiales.- Si.la compra se hace
sin ayuda de un vendedor, toda la 1nformac16n necesaria debe ve-

nir en el envase del producto. Un_producto que se compra en gran

cantidad, exigird mayores reservas gque: uno comprado con menos
frecuencia. Los intermediarios son més sensibles a losg articu-
los que se compran repetidamente, que a los gue se compran una

vez en la vida. La estrategia del precio variard dependiendo de
la cantidad de veces que se repita la venta. .

Debe realizarse un detallado andlisis de las actividades 'y esfuere
zos que el comprador realiza para adquirir su producto desde el :
momento en que la idea de comprar se le ocurre por primera vez, i
hasta que la venta queda completamente consumada. Debe saber e-v*
xactamente c8mo se compra su producto. Esto es especialmente im—:
portante para la venta de productos induscriales." )

POLITICA DE COMERCIALIZACION

La influencia de un hdbito de compra, o modelo de compra, no es
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uniforme en todas las &reas de decisifn. Algunos afectan s&lo

a los canales y promocién, mientras que otros influyen princi-
palmente en los precios o disefios del producto. Algunos influen-
cian todas las decisiones.

PRODUCTO .

Al programar el producto se deben tomar en consideracién princi-
palmente el quién, qué y cbmo de los hdbitos de compra. La pro-
gramacién se ve muy influenciada tanto por la persona que toma

la decisién de comprar, como por el usuario. E1 pan con ffécuenf ‘
cia es elegido por los nifios y como consecuencia las envolturas
suelen estar decoradas de un modo alegre. Las caracteristicas

del papel dependen principalmente de si la decisibn la: tomaﬁr
hombre o una mujer. Los atributos de un producto deben estar de
acuerdo con la idiosincracia de quien lo compra y de quie ‘1o u-
sa. Un artficulo destinado a personas de cierta edad puede tener,;

un aspecto mi&s conservador gque uno que se vende-especialmente pa-

ra los j6venes.

Igualmente el producto debe disenarse para dar a sus usuarios lo
que desean. Si el comprador de un autom6v11 busca potencia, eso
es lo que el fabricante tiene que darle.; Si esta interesado en
la seguridad, se le debe proporcionar seguridad. Debe determinar-
se lo que desea el cliente y entonces incroporarlo a su producto. .

La empresa se debe apoyar en los deseos del comprador en lo que
se refiere al modo en que desea comprar sus articulos. Si el a-
ma de casa quiere comprar helado en recipientes de medio litro,
los vendedores de helados deben complacerla o perder el negocio
en beneficio de algGn competidor que se acomode mejor a sus de-

Seo0s.
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Algunas veces el momento de la compra también afecta a las nor-
mas del producto. Un articulo que ée éompra principalmente en
ocasiones especiales, se puede alterar para hacerlo mis ‘apropia-
de dulces alteran frecuentemente
n'Navidad u otras fiestas

do para ese uso. Los fabricante
su producto para estimularslas ventas

especiales.

roducto: el lugar en el
leseaiconseguirlo en un

Tambi&n puede afectar a- las normas de
que el comprador desea adquirirl
autoservicio, el fabricante de
bastante diferente del necesario para ven erio'

p! oductos de un modo
través de un de-

pendiente.

PRECIO

Las decisiones adoptadas en materia de precios se deben modifi-
car teniendo en cuenta algunos factores como la personalidad del
que toma la decisién de comprar y 1a del que compra, el momento
de la compra, el lugar de la transaccién y c6mo se adquiere la

mercancia.

Si un fabricante de caramelos descubriera ‘que su mercado poten-
cial estaba formado principllment por ninos,,sué précticas en

materia de precios tendria con51derablemente

de los del fabricante cuyo ormado por. personas

adultas.

probablemente esta-
Eefésado en una
comprador de un coche

El cliente que comp:a'ﬁn p;q
r4d mis pendiente del: pfecio
versién mds lujosa. del mismo ar icul

usado, pensar8 mds en el precio que unk 1iente de la Chrysler.
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Las mormas que puedan existir en relacién conllos'pfecios'se
pueden ver fuertemente afectadas por el. momento de la ccmpra.'
Normalmente, guien compra un articulo’ para regalo no . se.preo—”xv
cupa: tanto del precio como otros clientes. ".Un. articulo_que se
vende principalmente como regalo’ paraisenoritas"probéblemente

_exige un precioc m&s alto que uno destlnaao a"cualquier otro ti—

po de persona.

Si un fabricante desea que los minor::.stas compren ‘sus articu—
los con anticipacién a la demanda del cliente, probablemente
tendrd que conceder descuentos para estimular sus ventas. E1
comprador industrial que efectfie sus compras a tiempo, puede
obtener descuentos adicionales que no se conceden normalmente.

El lugar de la compra puede influenciar tanto las normas sobre
los precios como su nivel. Un producto no solamente dqgﬂéyen—
derse a mds bajo precio en un supermercado gue en unos grandes
almacenes, sino que exigird un margen diferente. La politica

de precios normalmente debe estar de acuerdo con los deseos de
las personas que dirigen los canales a través de los cuales se
venden los articulos. Un comprador no espera pagar el mismo
precio en todos los sitios, normalmente pagard m&s en unos gran-
des almacenes que en una tienda de ventas a plazos.

El precio puede no ser un factor tan importante cuando el pro-
ducto se compra a plazos como cuando se compra al contado. Si el
cliente exige la instalacién y servicio del articulo, la politi-
ca de precios tendr8 que ajustarse para ponerlo a su alcance.

La compra de muchos productos se puede estimular a través de una
hdbil politica de precios:; unos descuentos atractivos variables
con la cantidad, pueden realizar la tarea.

PLAZA
Los canales de distribucién quedan determinados principalmente
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por el'lugar en el ‘que el bomprador desea adquirir el produéto;
Aunque  se puede conceder que ‘los otros factores (quién, cuédndo,
c6mo y qué) afectan a la selecc;én de los: canales, lo hacen a
través ‘de su influencia sobre el lugar donde se realiza la com-
pra.: - Un hombre 'y una mujer comprar&n frecuen emente el mismo
producto en dlferentes comercios. ‘ :

Una vez que se ha establec1do el lugar donde el cllente desea
comprar un artIculo, los canales de dist' bucidn quedan bastan-
te definidos. Si desea comprarlo en.un: comercio de: venta a pla-
zos, el fabricante debe situar sus articulos allI Y, ‘si’lo desea . -
adquirir en su casa, el fabricante debe intentar ponerlo en ella.

Los problemas surgen, normalmente, s6lo cuando se puéden emplear

2 o mis canales de distribucién y algunos de ellos son incompati-
bles. El cliente puede estar deseando comprar un cierto produc-
to lo mismo en unos almacenes que en un comercio de venta a pla-
zos; sin embargo, el fabricante puede pensar que si coloca sus
articulos en la casa de venta a plazos, los grandes almacenes

no le comprarén., Entonces debe elegir entre ambos canales y lo
hard determinando cuél de ellos le proporcionard a largo plazo me-
jores resultados. Un ejemplo de lo anterior es: como el pfiblico
querfia comprar muchos articulos no comestibles en los supermerca-
dos, ciertos fabricantes se vieron obligados a usarlos como cana-
les. Con objeto de acomodarse a esta tendencia, un nuevo canal ha
crecido réipidamente en la (ltima década: se trata del autoservi-
cio que ha tenido su origen en el deseo del consumidor de comprar
articulos no comestibles en el supermercado.

PROMOCION

Las actividades de promoéién de una empresa dependen mucho de los
hdbitos de compra de su clientela. Cuando el mercado estd prin-
cipalmente compuesto de hombres, los planes de promocibn serén
muy distintos de los que se utilizarfan si estuviera formado por
mujeres. Una campafia de promocién dirigida a los nifios, es una
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cosa completamente distinta de otra dirigida a vender a los a-
dultos. En cada caso se usarin medios diferentes 'y se: oensarén

distintas estrategias. Para promocionar algo que se compra duran--‘v

te todo el afio, se necesita un nivel de actividad constante en '

contraste con lo necesarlo para promocionar un arti'ul
vende sb6lo durante un corto periodo. i

Tanto el lugar donde se toma la decisién de comprar como :
compra, son factores excepc10nalmente critxcos en: la planeacién
dé’las actividades de promocién. Uno de los principios b&sicos
- 'de toda promocifn es que el articulo debe estar frente: al com-

‘vprador cuando est8 tomando la decisi6n de comprar. Si la deci—!}f

'si6n se toma en el mismo comercio, la promocidn debe tener lugar
alli. Se deben tener muy presentes las exhibiciones en el lugar
de la compra, la envoltura y los posibles medios de publicidad.-'”“
Por otra parte, si la decisibn de comprar se toma en casa, la
promocién debe alcanzar al cliente en ese lugar. :
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PRODUCTO

El producto es el punto de partida de toda la planeacidn de la

'comerciallzaciﬁn.b

El producto’debe ser lo que desea el consumidor.’

Un proaucto es la combinacién de atributos como coior, material,
disefio, rendimiento, funciones, calidad, etc. Cada uno de &stos
factores no debe determinarse al azar o basindose en preferen-
cias personales. El proceso de determinacién de la naturaleza
del producto consiste en una detallada investigaci6n del consu-
midor para conocer las caracteristicas gue quiere que tenga el
artfculo que compre, asi como los que no quiere gue tenga.

COSTO

Sin duda, todos los atributos de un producto cuestan dinero, que'
al final paga el consumidor. siempre hay. que formular la nre—
gunta de que si el consumidor estara dispuesto a pagar m&s por
afiadirle determinado atributo al producto.

PRODUCCION

Cada caracteristica adicional incorporada al produéﬁo complica el
proceso de produccién. Desde el punto de vista de . produccién, un
articulo debe ser tan simple como sea posible. ~Aungue exista una
definida y clara demanda por una caracterfstica dada, las dificul-
tades de produccidn que se originen para anadirla se deben consi-

derar cuidadosamente,
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SERVICIO

Algunas caracterifsticas pueden ser serios obsticulos para rendir
un buen servicio; se debe considerar el impacto que cada atribu-~
to tendrd sobre las facilidades de servicio que proporcione.

INVENTARIO

Cada caracteristica nueva complica el problema, ya existenﬁe, del
inventario. Pero cuando se afiaden caracteristicas, hay que in-
cluir en las existencias nuevas partes, no simplemente con prop&-
sitos de produccién, sino con el fin de poder prestar servicios
de reparacifn. Y este problema se les presentard también a los

intermediarios.

EFECTO EN EL MERCADO

El afiadir una caracteristica a un producto existente puede am-
pliar o restringir un mercado. La restriccién del mercado puede
ser o no ser favorable al &xito del producto. En determinadas o-
casiones es muy aconsejable anadir caracteristicas con el objeto
de restringir el mercado y al mismo tiempo colocar un incentivo a
este mercado mﬁs estrecho, pero con motivos que obliguen a com-

prar.

Una de las ventajas diferenciales més importantes que una empresa
puede poseer es un ventajoso producto. Estas ventajas diferen-
ciales del producto son el resultado de que algunos fabricantes
dispongan de alguna caracteristica que no posea la competencia.
Cuanto mds importante sea esta caracterfstica exclusiva para el
comprador, m&s importancia tendrd la ventaja diferencial para
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determinar el &xito de la empresa.

Sin caracteristicas diferenciales, él trabéjo‘dé"péoﬁoéiéhar un
producto se harfa inmensamente diffcil porque el: articulo es i-

déntico a los demds. La mayor parte de las campana>‘de promoc16nv'
se enfocan sobre algunas caracteristicas que posee lax comoeten-

cia. Cuanto mds importantes sean estas caracteristlcas para el

comprador y mis diferentes sean de las ofrec'
cia, mds efectiva serd la campafa de promociél

de hacer al producto para satisfacer esa nece51dad n-:
tensa es la necesidad en el consumidor, qu& tan precis es, 'si el

consumidor la puede satisfacer de otra manera, etc;”

El producto debe tener suficiente calidad para que pueda realizar
satisfactoriamente las funciones deseadas; sin embargo, .es muy po-
sible que el producto sea de calidad pejor que la necesaria, lo
cual no tiene sentido. La mayor parte de los productos se deva-
lGan m&s por el cambio de moda y la obsolescencia té&cnica que por
desgaste, Ademds de lo anterior, tefricamente todas las partes
de un producto deben ‘ser construidas de tal manera gue se estro-
peen al mismo tiempo. ' Normalmente es diffcil vender articulos de
alta calidad en mercados masivos.

Dos factores muy importantes en el mercadeo son el disefio y el
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color, pues los productos se compran a menudo, bas&ndose s6lo en
estas 2 caracteristicas, y &sto se advierte en 1os mercados de

la mayorfia de los productos. Un buen disgno cuestakdinero, pero
hace ganar aGn m&s dinero. Este debe'ser'funciéﬁal” ;no?impedix
el rendimiento del artfculo. Ve : N :

Otra de las principales decisiones que se deben tomar con respec-;‘
to al producto es la relativa al n@mero ‘de tamafios que se}dében :
ofrecer. Cada tamafio adicional aumenta notablemente los
problemas administrativos; normalmente la venta de un solo a tI—.jk
culo es m&s facil que la de varios. Casi siempre hay: una?’ cierta
parte del mercado que exige un determinado tamafio y: si no se fa-
brica, el mercado potencial de este producto queda’ restringido,
pero aunque afadiendo tamafios se ensancha normalmente‘e. fme:cadow
tales condiciones aumentan los costos, hasta llegar: el ¥ .
en que los costos adicionales exceden a los beneflcios qu

tienen al ampliar el mercado.

Con respecto a los materiales, hay una amplia variedad de: ellos
en que puede basarse la fabricacién de un articulo. a elécci&n
de materiales debe hacerse bas&ndose en 3 cosas: incentivo de
ventas, caracteristicas de produccién y aplicaciones funcionales.
Los materiales utilizados deben permitir que el producto cumpla

sus funciones como estaba previsto.

IDENTIFICACION DEL PRODUCTO

La mayor parte de las empresas colocan su nombre en los artfculos
que venden (marca). Con frecuencia, la principal ventaja de una
empresa suele ser su marca, pues una marca apreciada por el mer-
cado es una ventaja contra la cual puede ser dificil competir.
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Las marcas comerciales no tienen Gnicamente un valor importante

envsi; tambi&n pueden ser una herramienta de promocidn'de ventas
muy importante. En primer lugar, con objeto de llevar a cabo uha
campafia de promocién de ventas efectiva, el producto debe tener
una identificacién, un nombre comercial. Es inﬁtil anunciar un
producto sin nombre. Adem&s, una buena marca comercial pu
aumentar la efectividad de las actividades de promocié

marcas comerciales no son palabras neutras, 3 : ﬁ;papél-
muy importante en el é&xito o fracaso dgfinitlv “de in" producto.

Las marcas comerciales tambi&n sirven para,prdtegér los mercados
de una empresa. Una vez que un cliente hé'probado un producto y
le ha gustado, la marca le facilita su posterior identificacibn,
y puede volver a comprarla de nuevo. Por tanto, las marcas co-

merciales pueden ganarse el aprecio del cénsumidor, si los pro-

ductos a que se refieren se lo merecen. Sin marca comercial, la
identificacién serfa imposible y costaria repetir las compras.

Si un producto es afortunado y se gana la confianza del consumi—‘
dor, el fabricante aumenta el control sobre su distrlbucién. ,La"
marca gue tenga &xito serd solicitada &vidamente por los inter—
mediarios que desean trabajarla; sin marca comercial de identi—l‘
ficacibén, estos intermediarios serdn incapaces de aveiiéﬁar‘lo‘
gque compran y se verdn obstaculizados en sus esfuerzos para ven-
derla. Una marca conocida facilita al fabricante el control de
los canales de distribucién.

Una marca en si puede ser buena o mala; puede ayudar o estorbar
las ventas. Hay varios factores esenciales que se deben consi-
derar al elegir una marca. En primer lugar, una buena marca de-
be ser f&cil de pronunciar y recordar. Algunas personas son in-
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capaces’' de pronunciar muchas palabras .y 'las de algunas naciona—‘
lidades no pueden conseguir ciertos sonldos. En general, a 1a ,
gente no. le gusta verse apurada al intentar decir una: palabra -
que le resulte dificil de pronunciar correctamente. " En vez dekV
someterse a tal situacién, citarén dnicamente el producto que
puedan pronunciar f&cilmente. El dlrector de mercadeo: debe ase—
gurarse de que los consumidores pueden pronunciar su marca f§c11

y correctamente.

Ademds de ser f&cil de prqnunciér, el nombre debe ser fé&il de':
recordar. Si es chocante o Gnico, las posibilidades de que e1
consumidor lo recuerde son mucho mayores que si es parecido a’
otros muchos. En segundo lugar, una buena marca debe ser'cor—*,

ta. Una palabra corta, normalmente, no sélo es fé4cil. d
ciar, sino de recordar; también tiene muchas ventajas para pro—f
mocionar las ventas. Se puede imprimir en grandes letras en:una
cantidad de espacio dada y puede ser m&s f&cil de colocar en ‘el
producto. : :

En tercer lugar, la marca debe crear en el comprador las ideas a-
decuadas. Cada vez que un comprador ve u oye una marca, se for-
man en su mente ciertas imagenes. Muchas de estas imagenes son

favorables, y otras desfavorables.

En cuarto lugar, una marca debe ser legalmente protegible. Con
mucha frecuencia, una buena marca puede ser la principal ventaja
financiera; por tanto, la empresa debe asegurarse de que legal-
mente la dispone para su uso exclusivd. Antes de Que'la compa-
fifa apoye una marca con importantes campafias publicitarias, se
debe disponer de un tftulo legal claro. Hay muchos tipos de nom-
bres para los cuales es imposible obtener la propiedad legal. No



38

se puede tener derecho exclusivo para usar nombres geogréificos,
blogréflcos, hist&ricos o de uso comfin. Una marca no debe ser
genérica.~ Un nombre genérico es el que describe realmente al
producto. Una empresa no puede poner el nombre de "Autom6vil"
y‘obtener'derechos exclusivos para usar el té&rmino, porque la
palabra4autom6vi1 es el té&rmino genérico para ese producto en

particular.

Sin embargo hay una gran diferencia entre un nombre que es legal-
mente genérico y un nombre que es gené&rico en lo relacionado con
el mercadeo. La experiencia indica claramente gue la marca que
llega a ser genérica para el consumidor, todavia no tiene pré47
sencia en el mercado. . Un método para impedir que una marca de un
nuevo producto Gnico llege a ser- genérica es crear ademis.un nom-
bre para el articulo. o ponerle un nombre 51n sentido..ﬂ'

Finalmente, una marca no se. ‘deb confundir co‘ la de otros pro-

ductos. ‘Debe identificar 561‘ ‘un producto y no a otros.‘
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PRECTIO

Es obvio que la fijacién de precios es un factor critico en la
venta de productosvpara el consumidor. Desde el punto de vista
del productor, la fijacién de precios es inseparable de las con-
sideraciones sobre el éosto y lar utilidades, y aquellas sobre
los canales de distribucidn,-las promociones de ventas y los a-
tributos del producto. .Estd también asociada con los factores
'de:la demanda, . tales coﬁo‘la~situac16n competitiva, el clima eco-
ndmico y otra multitud de variables.

La experiencia general indica que la fijaci6én de precios se ha
estado sometiendo a las matemdticas de la ciencia. Esto se de-
be en parte a gue, en la actualidad, la computadora electrénica
estd resolviendo, flcil y r&pidamente, los problemas mis engorro-
sos. Pero no es f&cil poner en cifras el gran ntimero de varia-
bles implicadas en la fijaci6n de precios; su traduccién al len-
guaje de la miquina ofrece muchas dificultades. Por lo tanto, el
buen sentido es todavia de la mayor importancia en la fijacién de
precios, la cual debe ser llamada una ciencia inexacta.

Haciendo a un lado las variables, la fijacién de precios es pro-
piamente gobernada por el objetivo. Ciertamente, uno podria pre-
guntarse: ¢La buena fijaci6én de precios lleva las ventas o las u-
tilidades a su miximo? Por otra parte, la experiencia indica que
la fijaci6n de precios, por sf misma, no alcanza este objetivo co-
min. De ahf qgue sea necesario entender la completa interaccién

de causa y efecto de los otros elementos que contribuyen a las
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ventas y'a las utilidades, bajo 1as diversas condiciones que
-pueden afectar a un producto dado en su propio mercado. De
1ahi también la necesidad de observar y pesar cuidadosamente
“lels simple principio de - la "oferta y la demanda" durante el pro-
‘ceso’ de,fijac;én de,precios.

Un objetivo cualquiéxa;fo una combinaci6én de ellos, puede es-
tar implicado,\envdistinto:graéo, en _ cualguier objetivo de
precios. ‘Algﬁhos de‘eéos‘dbjétivos, familiares al distribui-
~dor, son: el crecimiento a corto o a 1argo plazo, la propor-
cibén . del mercado a adquirir y la defensa contra la competen-
eial ‘otro objetivo es:la. segmentacién del mercado, que re-
quiere la,fijac16n de‘precios,de productos especificos para es-
“timular 1as'véntas en ciertos'territorios, o el de la fijacién
“de precios para enfrentarse a situaciones regionales de compe-
tencia, que no representan la preferencia naclonal.

Tanto el objetivo mismo como la proporcién con“éue cada producto
debe contribuir a las utilidades esté&n regidos.por‘lé politica

de la Compaiifa, delineada en el plan de mercadeb.w Cuando este

es el caso, las utilidades son el objetivo dominante de la fi-
jacién de precios. Sin embargo, tal polftica no puede ser a-
plicada con una rigidez mec&nica, porque las utilidades son -una
funcién de muchas actividades. El efecto de un cierto nivel de
precios requiere c&lculos muy precisos antes de gque puedan deter-
minarse las utilidades reales que pueden esperarse como resultado
del mismo.

Este tipo de consideracifn apoya la teorfa de que los precios ha-
cen el papel de cajero pagador principal, lo cual hace definiti-
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vamente necesario planear para el futuro. ‘A veces, la £ijacibn
de precios es afectada. por la necesidad dc aumentar el volumen
de los pedidos individuales, con el objeto ‘de obtener economias

en la fabricacidn o el manejo d mercancia. Asimismo se pue-
R vt e

de usar el precio para atraer: canales de distribucidn.

Cuandd el objetivo es la ) en; el'mercédo, lavfijacién
de precios puede dirlgirge Y : apoyo de una linea de pro-
ductos o al de un producto individual que sobresale por sf mis-

mo. Esta es, casi 51empre una consideracién que debe tomarse
en cuanta al tiempo de introducir la mercancfa; casi nunca forma

parte de la estrategia de‘ refijacién de precios durante la vida

del o de los productos.

Hay diferencias perceptibles entre la fijacib6n de precios a los
productos para el consumidor y a los productos industriales.
Los compradores de la industria tienden a ser m8s racionales e
informados que el consumidor com@n.

Las exigencias emocionales de un producto, ya sean las eSpeci-'
ficaciones estéticas o las necesidades de rango, son incitado-
res poderosos. Es verdad que el mévil del agente de compras
industrial y el del consumidor pueden diferir en grado sblamén4 
te; sin embargo, si el agente de compras industrial no tuviera

ningGn interés en la estética, algunos articulos, como’

nos o las grfias, serian mis desagradables a la vista°
simbolos de rango no tuvieran significado en la lndustrla, mu-
chas instalaciones electrb6nicas no existirfan, o serian menos
elaboradas. ’ .

o

TRSIS COR
YALLA DE ORIGEN




42

Al establecer los precios de 105 articulos para el consumidor,
deben apreciarse &stos’ y;otros ‘atributos del mercado del con-

sumidor. Por ejemplo; el mercado de- caracteriza, ademas, por

la capacidad de. seleccién del consumidor. - En primer lugar, &€s-
te tiene a su disposicifn otros productos sustitutos dentro de
la misma linea,,o'ﬁna'de iakcompetencia, que pueden ser compara-
dos entre si.. En segundo lugar, puede escoger entre gastar su
dinero en productos d gastarlo en bienes no materiales, como
servicios. O puede preferir el ahorro, no gastando en ning€n
producto ni servicio.

AGn asi, el mercado de casi todos los productos para el consumi~-"
dor estd aumentando constantemente; €sta expansién se manifiesta
en el nGmero de productos, en la riqueza total del mercado y'enf
la dispersién de los ingresos. En gran parte, este gran hercadé
ya no estd dominado por los precios. Existen més compradorés,
con una mayor variedad de deseos que satisfacer. Las personas
que desean una diversidad de satisfacciones pueden y est&n dis-
puestas a pagar por ellas, y las caracteristicas agregadas a
los productos que compran con este propSsito deben ser mds sig-
nificativas y mds o menos aparente. De esta manera, el precio
viene a ser un factor en la seleccién de mercancias que debe ser
juzgado en combinacién con otros estimulantes de compra.

El cardcter del creciente mercado para bienes de consumo pér@ite-
alguna libertad en una fijacién de precios gque “ome en cuenta el
costo de las caracterfsticas que se han dado al producto para

satisfacer los deseos del consumidor, el costo de la:
necesaria y otras consideraciones semejantes. Sin embargo, hay

.
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seqmentos del mercado en los cuales el precio es atn el factor
: y eqmentos, los factores no: relacionados
ser §ecundarios aleste:

dominante\
] con el precio tiene

_Existe’ un método para éxaminar factores de se-

“1ecc16n mediante la construccién d v:ﬁ "cociente de estimulo"
fEl numerador de ese coc1ente contiene todos los factores, excep—
:_ to el del precio. calidad superior, grado de propaaanda, exhibi- '
“eién. en el lugar de venta y todo aqqello que influye sqbreylas

"decisiones de los compradores. .El denominador del cociente es.

el ?recio que se cobre por el producto.

El valor del cociente de estimulo descansa en la interpretacién
cue de &1 haga el distribuidor. Mientras mds alto sea su valor,’
dice la teoria, mayor serd el estimulo de compra para el proba-
ble cliente. Por supuesto, existen medios para aumentar el va-
lor del cociente. El mé8s fdcil es el de refijar los precios

(lo que usualmente significa bajarlos), pero es el gue la com-
petencia puede imitar mds f&cilmente. El reforzar en el nume-
rador los elementos ajenos al precio requiere una combinacién

de talento natural y pericia adouirida; es, por lo tanto, més
difficil que lo pueda imitar la competencia.

El poner en cifras los complejos elementos del numerador estsi

lleno de peligros. A este respecto, la investiqacién sobre pre-
cios es un instrumento vendedor gue ha tenido uso considerable

Y., aungue a veces es un problema obrener la informacién necesa-
ria, el andlisis estadfstico del precio de las lineas de volumen
mé&ximo ha sido una cufa efectiva para entrar en un campo conoci-
do, o para la refijacién de precios. Por lo tanto, se ha hecho
un trabajo considerable en el- campo de encuestas de consumo pa-

~..-._...._.~.._-.-. e
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ra probat las actitudes i g las intenciones del consumidor. Sin
embargo, los resultados’ han sido de : gran interés para el dis-~
;tribﬁidér, pero, .en general, no han probado ser aceptables como
una'guié para la fijacién de prepios.

En una decisibén sobre los precios, es un problema obtener una
imagen clara y no deformada de todos los factores, y existen
muchos obst8culos. Sin embargo, la construccidén del cociente
de estimulo, aunque se inclina a la conjetura influida subje-
tivamente, proporciona el medio de ordenar los elementos de se-—
leccibn de tal manera gue pueda aplicarse a esa decisién un ra-
zonamiento de causa y efecto. :

Naturalmente, los métodos tradicionales de fijacién de: precios
son usados en conexién con los bienes para el consumidor Uno
de ellos es el de "costo mds margen", en donde se combi i
costos de mano de obra directa y materiales con los de‘promociGn

y gastos generales, agregando un margen de utllidades'predetermi—
nado para llegar al precio de venta. Las elaboraciones‘de este
procedimiento varfian casi tanto como el nGmexo de'firﬁas’éﬁ los
negocios. Su virtud descansa en el hecho de gue es cdnveniente
y r8pido y de gue proporciona la respuesta a las cambiantes con-.
diciones en el tiempo mis corto posible.

En su forma mis simple, la fijaci6n de precios del tipo de cos-
to mds margen no requiere un sistema o unas instalaciones muy
complejos. Su defecto mayor es no tomar en cuenta el multipli-
cador de la demanda con su efecto concomitante tanto sobre los
costos como sobre las utilidades. M&s especificamente, los cos-
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tos usados en el método de costo més margen se’ basan en-una ex-—
periencia tipica o de promedio, mientras que: los costos‘ reales
pueden variar con el éxito de las decisiones actuale
fijacién de precios, lo cual tiene un”e e
toma en cuenta al usar otros. métod"
cular los costos.

Por lo gue concierne a los producto
faceta en el problema de fijar sus prec1o
que, definitivamente, existe sobre loskmismos;
precio elevado puede estar apoyado por las: patentes, por un sis-
tema Gnico de manufactura gue no es ficilmente asequible para el
competidor, por el control, mediante una operacién integrada,
sobre la materia prima; por la originalidad del producto o por
la especializacibén de los trabajadores. Estos elementos favo-
recen una situacién restringida de mercado, la cual disminuye
el abastecimiento de un producto dado y, por lo tanto, la com-

ﬁdrﬁejempic: un’

petencia.

Sin embargo, existe otra multitud de razones gue pueden causar un
nivel elevado de precios. Por ejemplo: los altos costos de in-
vestigacién y desarrollo habr&n de influir, inevitablemente, so-
bre el precio unitario del producto. Este serd afectado también
por una produécién limitada, un mercado limitado o unos gastos
extraordinarios de promocién, como los incurridos en una campa-
fia educativa planeada para introducir un nuevo tipo de producto.
Puede ponérsele precio a un articulo, a la cabeza de su grupo,
con el objeto de ofrecer unas utilidades atractivas al distri-
buidor. Un corto ciclo de demanda, otros riesgos de rebajas en
inventario y la necesidad de recobrar répidémente una inversién
inicial pueden, también, crear precios mds altos gue lo normal.

i
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‘Por otra parte, un fabricante puedé esﬁablecer un nivel de pre-
cios m&s bajo gue lo normal, influido por el objetivo de llevar-
levuna'gfan delantera a la competencia, © por'el deseo de desa-
lentar la entrada de productos competidorés en el mercado. Un
ejemplo es la intencién de percibir un margen bajo por unidad y
un’ gran. margen de utilidad en bruto, por peso, mediante un au-
mento .sustancial en el volumen de ventas. Otros ejemplos son
la decisién de usar artfculos de atraccién en una lfnea mezcla-
da de productos y la suposicién de una gran elasticidad de la
}demanda en el mercado.

fotro factor limltante en la figacidn de precios de productos pa—

,'ra ‘el consumidor es la estructura de precios aceptada entre los
Aminoristas,‘especialmente la de - artIculos para vestir y otros

 productos b&sicos, en relacién a los cuales existe una practica
mercantil muy definida de establecer puntos de precio especifi-
cos. M&as afin, el precio de un determinado articulo est& algunas
veces influido por los precios de los productos en la linea a
gue dicho articulo pertenece. Por lo tanto, al estudiar el cos-
to y los elementos de ganancia en la fijacién del precio, es ne-—
cesario considerar el efecto que éste tendrfa sobre toda la 11~
nea. Al justificar la existencia de un artfculo de baja ganan-
cia, es importante, mis que nada, evitar una baja artificiél del
incremento sobre el costo, o su proporcién de los qastos genera-
les.

Finalmente, hay diferenciales de precio que son una parte, tanto
de la fijacién de precios como de los precios de lista estable-
cidos en el catilogo. Estos diferenciales pueden representar
descuentos especiales (fundados usualmente en una préctica acep-
tada) sobre un producto en particular, vendido mediante un tipo

SO P
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especial de distribuidor. (o} pueden representar descuentos por
compras en cantidad, descuentos por pronfo pago, diferenciales
geogré&ficos, bonificaciones sobre fletes Y bonificaciones so-
bre publicidad y propaganda;‘para nombrar los tipos m&s gene-
ralmente usados. .

tas se establecen para atraer
nuevos clientes o entféf rcados, ‘algunas veces, los
diferenciales provéenj ara'ehfrentarse a condiciones
especiales de compeﬁehcia' estimulur un pronto pano o' para:
vender un producto que reauier una presentacién especial -.en el

lugar de ventas.

Cualesquiera gque fueseﬁ éstos factores limitantes, hay que to-
marlos en cuenta durante el proceso de fijacién de precios, con-
juntamente con las variables.  La fijacibén de precios no es una -
ciencia exacta; el sentido comin es todavia el ingrediehte'eseh-
cial de cada buena decisién.
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PLAZA 2

A medida que evoluciona la economfa, los hombres empiezan a es-
pecializarse en alguna rama de la actividad econémica. Como
consecuencia, empiezan a intercambiar o a negociar parte de sus
productos por productos necesarios que han sido producidos por
otros. Con este intercambio aparecen los primeros canales de
distribucién. Son, sin embargo, canales muy sencillos e impli-
can un contanto directo entre dos partes que son productores de
un prqducto b4 consumidores de otro.

;Al crecer la espeeializacidn, sobre todo la industrial, y al me-
orar los _métodos - de transporte y comunicaciones, los canales de

ibucién: ;e ‘amplfan 'y se complican.

:La?finélidad de un canal de Qistribuciénkes tender un puente so-
bre el productor de un prcducto yve;vuéuario_del mismo, ya sea
que las partes de hallen en la misma comunidad o en diferentes
paises a miles de kilémetros entre sf. Cuando un ama de casa

es cliente de una panaderfa local, el canal de distribucién es
muy corto; de hecho, el mis corto posible, el panadero vende
directamente al consumidor. Fn este caso el ama de casa funcio-
na como agente de compras para la familia, que:e$ la unidad de
consumo. En la misma salida, el ama de casa puade ir a una tien-
da de abarrotes a comprar azficar. Aunque el refinador de azficar
se hallara a s6lo unos kilémetros de distancia, el canal serfa
mucho mds complicado:

REFINADOR - CORREDOR DE AZUCAR - CADENA DE

TIENDAS DE ABARROTES - CONSUMIDOR -
WO VR
TEML- CON

| FALLA I

!

RIGEK |
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NLos componentes ‘institucionales de los canales de distribucién
se lelden en -3 categorfas: el productor,,
ducto y ciertos intermediarios a nivel ‘de mayoreo y/o menudeo.~

1 usuarlo delipro—

e
itar la transferencia del derech RERENRL A

Los puntos terminales de -un canal particular son el productor
en el punto de origen y el: usuario en ‘punto de consumo ‘o
compra final.” Si a un producto ‘de: consumo, tal: como una prenda
de ropa, se le sigue-la’ pista hasta“ las fuentes dela materia
prima, se descubrirén. varlos canales- para 1a prenda termlnada,

la tela, botones, hilo, fibra, etc.-f

Con el fin de realizar la transferencia de. mercancias de produc-
tor a consumidor, necesitan ser ejecutadas un nﬁmero de funcio-
nes o actividades. Estas comprenden,particularmente la transfe-
rencia (compra y venta), el transporte o movimiento fisico de
las mercancifas, almacenaje y pago de mercancias. . ’

El requisito esencial para un participante en un canal de distri-
bucién es que ‘esté involucrado en la compra y venta, ya sea gue
adguiera el mismo derecho, como hacen los comerciantes al mayo-
reo y menudeo, o que act@ie con capacidad para comprar o vender
como acente de un patrb6n. Entre estos ltimos est&n los corre-
dores, los comisionistas, los aqgentes industriales y los agentes
de compras. La funcifn central de todos estos intermediarios es
comprar y/o vender. Pueden prestar o no prestar otros servicios

TESIS CON
FALLA DE_ORIGEX
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adicionales,»tales ‘como almacenamlento, financiamiento, servi—
cio técnico, afrontamiento de riesgos, etc., Sin embargo, si

‘. una organizacién no se ocupa directamente de latransferencia

de derechos, no forma parte del canal de distribuciﬁn.

Como mecanismo econémico, ia-funcidn primarié'de un canal de
distribucién es controlar el'flujé de mercancfas, especialmente
la transferencia de derecho del productos de los bienes al in-
dividuo o a la unidad econfmica cue va a usarlos. Los consumi-
dores, sean del tipo que fueren, desean un conjunto particular
de bienes y servicios. Los servicios deseados pueden incluir
la conveniencia, como facilidad de compra y de entrega; algGn
tipo de financiamiento, la disponibilidad de los servicios de
reparaciones y refacciones, asistencia técnica en relacién con
la compra o el uso o ambos, amplio margen de seleccibén de mer-
cancias, derecho a uso como prueba y a devolucién, arrendamien-
to con opcibén de compra, ambiente atractivo y confortable en

donde comprar, etc.

Para sobrevivir, un canal necesita no solamente ofrecer la mez-
cla necesaria de bienes y servicios, sino también suﬁinistrar~
los a un costo que sea aceptable para el consumidor. Si un pro-
ducto deseado es sumamante singular, si no es posible obtenerlo
de otras fuentes y si no tiene sustitutos, el usuario tolerari
costos de canal comparativamente altos. Sin embargo, en la me-
dida que se dispone de alternativas, ya sea con respecto a las
mercancias o a los canales, los costos de canal comparativos se
vuelven cada vez m&s importantes. En la compra de prosuctos de
primera necesidad, especialmente de alimentos, es probable que
el consumidor compre en la tienda que ofrezca precios m8s bajos
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y,‘es probable que ‘se muestre como' un’' cliente fiel sSlo en tan-
ue las ofertas de “la. tienda no ‘sean menos favorables que las

elwfactor eficiencia social es inherente a la es-
canal. Esta toma la forma acostumbrada de rendimien-
O en la cual los rendimientos: ‘representan:: los servicios

vci 1dos por ‘el consumidor y los gastos constituyenrlas funcio-

ines de canal ejecutadas y sus costos respectivos.n7'7'
La doble presifén para mejorar los sérvicios del canal‘y péfa're-
ducir los costos del mismo da como resultado contlnuos cambios
en la forma de los canales de distribucién. Estos incluyen cam—
bios tanto en la composicién del canal como en la importancia
relativa de los canales alternativos. Todas las partes en el
canal buscan constantemente relaciones de canal mis efectivas.
En consecuencia, hay un constante estado de flujo en la distri-

>

bucidén de las funciones del canal.

Los canales de distribucifn bajo condiciones competitivas deben
pasar la prueba de eficacia social. Para productos manufactura-
dos, una prueba m&s pragmitica consiste en que el canal se ajus-—,
te a la estrategia comercial del fabricante. Una vez que ha se-
leccionado un mercado gue desea cubrir, el fabricante debe idear
una mezcla de comercializacién que le permita cultivar dicho mer-
cado con el méximo de efectividad. Los componentes principales
de la mezcla de comercializacibdn (marketing mix) son la lfnea

del producto, el empaque, la promocién dé ventaé, el-brecio, los
servicios ofrecidos y los canales de distribh@ién. : »
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Bl fabricante puede disponer de varios canales para. escoqer, es-

'. pecia1mente si la compania es arande v la 1lfnea: ~de productos ‘am-,

la naturaleza

la clase de canal de
e ativa © rango del fabri-
a de otros miembros del canal.

,ién sino tamb
te en el canal comoarada co‘

’% Cohofequilibrio, el canal a través del cual una unidad de produc-

“to’ serd vendida, depende de la manera en que los participantéézen
el canal decidan compartir las responsabilidades de é&ste y:dé a
guién escojan para compartirlas. Estas decisiones no son prerro-
gativas de ningGn miembro particular del canal. La balanza del ‘
poder puede inclinarse segln gue las partes ganen o pierdan en

su posicibn relativa a causa de sus propias mezclas de comercia-
lizacién. Ademds, surgen nuevos tipos de intermediarios a medi-
da que aparecen oportunidades para nuevas clases de especializa-
cibén por linea de producto, mercados a servir o funciones a desem-
pefar.
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PROMOCION

Cuando se ha desarrollado un producto, tienevfijado el precio y—
édidos no ivania llegar ’olos,

las normas de distribucién, los'

hay que promocionar el product
sobre el producto y hay q

Las activ1dades de promocién de ventas inc;uyen diversos aspec—'
'8 una multltid ‘de- tipos

tos como ventas personales, publicidad,
de promocién como ferias, entrega ‘de muestras, concursos Yy otros
acontecimientos especiales.

Al utilizar las actividades de promocién se persigue cambiar la
forma y situacién del modelo de demanda de un producto. Por
medio de inteligentes actividades de promocién, se puede lograr

esto:

\
AN
. S en
\‘. \‘*~‘\\Objetivo
A N —_— -

| Actual modelo de demanda

OBJETIVO DE LAS ACTIVIDADES DE PROMOCION
AL CAMBIAR EL MODELO DE DEMANDA
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Haciendo esto, no solamente aumentard la demanda total en cada

" precio, sino que cambiard la elasticidad de la demanda. Se es-
pera aque la prémoci&n convierta a nuestro producto en uno més -

elistico ante cualquier disminucién de precio y altamente ine-

lastico ante el aumento del precio. Naturalmente, el grado en

que se altere el modelo de demanda del producto determinari la-
efectividad de la campafia de promocién. '

Este cambio en la situacién y forma del modelo de_demanda, se f
consigue por medio de las dos principales tareas'due pretenden
realizar las actividades de promocién.  En: primer lugar, el ma—'
terial de promocién de ventas proporciona al. mercado una infor-
macidn considerable sobre los productos disponibles,_sus pref
cios, donde se pueden comprar y algunas de sus caracterfsticas.
Esta informacién que provoca la promocién no se debe desestimar
porgue es, probablemente, la tarea mds importante gue realiza.

Ademis de suministrar informacién, las actividades de promocién
pueden estimular la demanda del producto. Una parte de este
proceso educativo también consiste en la elevacién general del
nivel de vida del consumidor. Las actividades de promocibn
pueden conseguir que &ste desee vivir mejor de lo gque lo hizo
en el pasado. : )

Sin duda, la promocifn estimula la demanda de artIculoskykserVi-
cios mis alld de lo gue tendrfa lugar si finicamente se’ suminis—
tra informacién al mercado.. SR DL  ,_;¢~w
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TIPOS DE ACTIVIDADES DE PROMOCION

No todas las formas de promocidn son del mismo valor, y cada
una tiene su lugar en el modelo de promocidn. Cada método tie-
ne ventajas y desventajas, los costos varfan mucho. Existe el
contacto por medio de vendedores, el correo directo, anuncios
exteriores, publicidad, exposiciones,fcatélogos, etc. La efi-
ciencia de un medio de promocibn se puede valorar mejor por me-
dio de los costos y de los resultados de’ ventas.

Un ejecutivo de mercadeo se enfrenta al problema de determinar
los medios de promocidn que va a usar y cSmo debe emplear cada
uno; rara vez dos ejecutivos coincidirén en que es recomenda-
ble utilizar precisamente los mismos métodos de promocién y nor—"
malmente cada uno creerd que debe variar su promocidn segfn cam-
bien las condiciones. Es necesario examinar varios factores,
con objeto de determinar gué métodas serdn los mds eficientes
para promocionar un producto. Estos factores son: es estado
actual de la demanda, la densidad y concentracién del mercado,
accesibilidad del comprador, necesidad de pruebas, competencia,
iniciativa del comprador, capacidad para conseguir una atencién
natural hacia el producto, importancia del producto, contribu-
cidén del comprador y de quien adopta la decisién, etc.

PUBLICIDAD

De las diferentes &reas del terreno del mercadeo, sin duda al-
guna la publicidad atrae mds la atencién y el interé&s de la gen-
te gue ninguna otra. Desgraciadamente, demasiadas personas
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creen que el mercadeo y 1a publicidad son lo mismo; la. publici—
dad no es mas que una peauena parte de &ste, es una herramienta.

La publicidad es. tna- forma paqada de presentacién no personal o
promocién de ideas, articulos o servicios realizada po

trocinador conocido.f Los principales factores aue ide
la publicidad son'vse paga por ella y la hace un patroci ador

identlficable.

La~publicidéd‘éﬁar¢é una gran rama de actividades, como anun-
. cios en pe;iédicoé‘y reviétas, comerciales en TV, en radio,'pu—
b;icidé& exterlor, publicidad directa, gufas, catilogos y exhi-
biciones en los puntos de venta.

A menudo, el bienestar de la empresa descansa en la publicidad
bien estudiada. Ha habido casos en los que el éxito de la em-
presa se puede atribuir s6lo a su publicidad y rara es hoy la
empresa gue no tenga que realizarla.

No todos los productos pueden anunciarse con la misma facilidad,
hay ocasiones en gue no se debe hacer publicidad, otras en que
el producto se debe anunciar intensamente. Lo primero que debe
hacerse es determinar si el pfoducto puede anunciarse, y en ca-
so de que si, con qué intensidad.

Hay 5 factores que'deben analizarse para determinar la conve-
niencia de hacerle publicidad al producto:

demanda primaria -
motivos de compra-:‘
calidades ocultas

Oob W N

ventaja diferencial
dinerxro :
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' Estos 5 factores se deban analizar conguntamente porque ninguno
;/de ellos es decisivo aisladamente.' ‘ '

Uha cémpaﬁa adecuadamente cohcebida dete tener uno o més‘oﬁje:,;k
tivos. Seria una locura emprendefiuna'campéﬁa de publicidadi”i
sin saber qué objetivos se pretenden alcanzar con ella. Unica-
mente comparando los resultados de los objetivos iniciales»séf '
puede valorar la efectividad de la campafia. Los objetivoé préf“k
viamente fijados también impiden que los ejecutivos se desvien: 5

hacia ciertas actividades de promocifn que no ayudan a alcanzar;u“»

objetivos.

Algunas campaiias de publicidad tienen el propésito de conseguir
el reconocimiento y la aceptacibén de la marca por el mercado.
Todo lo que el anunciante desea es conseguir que la gente sepa
gue su marca estd en el mercado y que la reconozca cuando la
vea. Estas campafias de publicidad no necesitan ser tan exten-
sas como cuando el objetivo es conseguir una accidén directa por
parte del lector. Actualmente todas las campahnas de publicidad
tienen este como uno de sus objetivos.

Algunas campafias de publicidad tienen como objetivo conseguir
clientes para que prueben el produto al menos una vez. Esta
conducta se basa en la teorfa de que si el cliente prueba el
producto, &ste se venderd solo y se conseguir8 un cliente leal.
Muchas de las camparfas de articulos alimenticios nuevos, tienen
8ste como objetivo fundamental. Para facilitar la consecucién.’
de este objetivo, con frecuencia se suelen ofrecer condicionesv
especiales o cupones qgue animan a la gente a que prueba el pro-
ducto. : ‘
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..No todos los clientes potenciales son igualmenLe acces;bles.
Algunos no: se- pueden alcanzar por ningGn medio distinto de’la.
'Vpublicidad.v Las’ publicaciones ague tratan de neqocios, apoyan
no malmente.la teorfa de gue gran parte de los’ altos egecuti—
son m&s fécilmente accesibles por medio-de la’ publicidad
o comercial.j Aseguran qgque los vendedores tienen muchas dlficul—

VO

“ftades para llegar a ellos.

Aigunas campafias de publicidad se realizan con el propbsito de °
colocar ante el posible comprador un mensaje en‘el‘momehto en
que esté tomando la decisibén de comprar, con 1a ésperanzaider~'
gque ser8 un factor de gran influencia para décidifvla marca

gque se va a adquirir. S

Muchas campafias de publicidad intentan afiadir valores a un:pro-
ducto. Por medio de una publicidad inteligente pretenden dar
forma favorable a la imagen ocue el comprador tiene del-articﬁ—
lo. Al hacer esto esperan conseguilr un precio mis elevado pa-
ra el articulo y al mismo tiempo hacerlo més atractivo a una
parte importante del mercado. Ademds, la publicidad puede au-
mentar el valor del artfculo mostrando al cliente los numero-
sos usos a que puede destinarse y que no son patentes para el
observador casual.

Otras campafias intentan facilitar el camino al vendedor, hacien-
do su trabajo mds f&cil y efectivo. 8i un posible cliente re-
conoce el nombre de la empresa que representa el vendedor, es
mé&s facil que le conceda una audiencia que si nunca ha ofdo ha-
blar de ella.

Las empresas con una distribucién pequefia de sus productos o
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que carecen de ella, emplean frecuentemente la publicidad como
medlo para conseguir distribu1dores. : ’

VALORACION DE LOS MEDIOS

Cada medio de publicidad tiene sus propias caracteristicas es-
peciales y sus limitaciones que hay que comprender 'si ‘se desea
preparar una campafia efectiva. Los medios: de publlcidad sir-
ven para distribuir los mensajes al pﬁblico.que_inte:esa. si
no se escogen adecuadamente, el mensaje:né@llega en absoluto
al lectos que conviene o se hace relafivamehﬁgAinefectivo.

PERIODICOS. Los perifdicos son 1o§ méydrés yiﬁésfséhcillos me-
dios de publicidad nacionales.” Llegan‘é‘més gente gue ningfin
otro medio, por eso un anunciante puede ser altamente selectivo
con los mercados a los que anuncia. 'Si se desea una campafia en
una zona local limitada, pueda abarcar justamente esa Sera por
medio de peribédicos sin pagar por una gran circulacién, como
haria si utilizara una revista o un gran diario. Como los pe-
riédicos se imprimen diaria o semanalmente, el anunciante pue-
de aprovechar las oportunidades locales del momento bastante r§-
pidamente. Puede anunciar su producto en el periédico en pocas
horas, y los costos por contacto son'rgiativamente bajos.

Sin embargo, los peri&dicos tienen chhés‘desventajas. En pfi—
‘laizona de circulacifn. Los

mer lugar, hay poca selectiv1dad e

perifédicos llegan -a toda 1a qente Aunquefun:producto se compre

por parte’ de unkgranksegmengo de_lq poblacién, la publicidad por

TGTA TESIS NO SALY
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este medio puede ser muy cara por contacto con cada.. posible
cliente. . S i

En segundo lugar, la competencia por la: at»ncid elzleétdr

es enorme; un. anunciante puede quedar peidid

esconcido £4-
cilmente. Aungue se anuncie con un tamano sufic1ehte, es bas-
tante posible que el mensaje se pierda-en e éorden. Ademés
la tecnologia de .la impresién de los- periédicos limita lo que
se puede hacer en relacién con el color en algunas reproduc-
ciones. Finalmente, la vida de un periédico es muy corta; el
lector lo toma solo una vez y le e;hé uha ojeada durante un
corto periodo de tiempo. §Si no-se ve ei"anuncio en esa lec-

tura, se ha perdido para siempre.

La publicidad en los perifdicos: se limita normalmente a situa-
ciones en las que la empresa tiene algo que decir al mercado
sobre un producto que ya tiene,uné demanda establecida. Los
periédicos suelen ser inadecuados. para crear la demanda pri-
maria o la mejora de la imagen que el consumidé;vtiene del ar-
ticulo. ‘ B

REVISTAS. Hay 2 tipos fundamentales de revistas: para el con-
sumidor y para el comercio. Pr&cticamente existe una revista
para casi todos los intereses de la gente, asi como una publi-
cacién comercial para todas las actividades concebibles en el
mercado. Por lo tanto, pueden ser muy efectivas para vender a
ciertos grupos o ciertas actividades comerciales. Las revis-—
tas pueden seleccionar su mercado desde el punto de vista de
sus actividades. El costo por contacto de las revistas puede
ser m8s alto que el de los periddicos, pero el costo por clien-
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te en potencia puede ser mucho m&s bajo en muchos casos.

] Las revistas tienen muchas ventajas técnicas. Pueden usarse
. métodos de impresibfn de alta calidad y cuatro colores. Nor-

malmente se puede hacer mis en el sentido de crear demanda, en
un anuncio de revista que en uno de peribdico. Tienen ademés
la gran ventaja de que su vida es més iarga y depende de 1la
frecuencia de la publicacién, hay algunas con duracién de un
afno; suelen ojearse mds de una vez, los anunvios tienen una
exposicién mGltiple.

Una de las principales desventajas de las revistas estd en el
hecho de que aunque el producto tenga distribucién nacional,

normalmente paga mucho por una circulacidén indtil y aunque e-
xisten pocas revistas regionales, rara vez tienen el impacto

de las grandes revistas nacionales. Tienen también la limi-

tacién en su influencia para vender un producto. Normalmen-

te como las leen personas situadas en los niveles de mayvores

ingresos, pueden perder los mercados de inferior capacidad e-
conbmica individual.

TELEVISION. Ha llegado a ser el principal medio de publicidad
nacional. En primer lugar,. puede vender los productos de un
modo creativo, pues en este medio se pueden hacer cosas impo-
sibles en otros. Se puede hacer una imitacidén muy parecida a
la venta personal, el producto se puede exhibir y mostrar su
funcionamiento. Tiene todas las ventajas del radio (sonido y
explicacibén) més las ventajas de la vista. Como medio para

TESIE (0 R f
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vender, la: TV no tiene paralelo con ningﬁn otro medio de pu-
‘blicidad. o LA : :

Alcania a un auditorio‘pocas veces: ig lado
vega al tantas centes de u

ngGn otro me-

'medlo adecuado para lleg

'Tiéné‘
cas.. El anunciante puede juntar las zo 1 é:cubrir y
tener menos propaganda inGtil por : los vacIos v "raficos del
mercado. Se obtiene algfin control sobre 1a edad y sexo a tra-

vés del momento en gue tienen lugar los programas Y de la se-
leccién de los mismos.

Desgraciadamente, al igual que otros'medios de publlcidad con
tiempo limitado, la radio y la- televic16n envian mensajes ins-

tant&neos. No tienen una vida de éierta duraci6n como los men-

sajes de los medios 1mpresos.

vRADIO. Tiene una gran flexibiiidad geogrifica similar a la TV
'y los periddicos. Sin embargo,llé falta el atractivo visual
de 'la TV y de los medios impresos. Est8 comprobado por psic6-
loros oue el oio es un- camino mucho mejos hacia el cerebro que
el oido, y gue la gente recuerda mucho mejor lo gue ve que lo
que oye. Tiene enormes ventajas de flexibilidad en cuanto al
tiempo. Un anuncio de radio se puede hacer casi inmediatemen-
te para aprovechacr ciertas oportunidades como el buen tiempo y
los sucesos corrientes.

62
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Una de_ias principales desventajas de_lavradio y la TV es el

-hecho'dé gue una vez enviado el mensaje, é&ste desaparece.~ La

longitud de vida de estos anuncios es ‘un instante. Si.el re-.
ceptor pierte el mensaje la primera'vez,*ya ha® desapar l1do Y
es necesario otro para llegar a &l. ' P br{esta : zénila" repeti-
cién y la frecuencia son muy importantes~en 1a utilizacién de

estos medios.

PUBLICIDAD DIRECTA. Tiene varias ventajés. En. primer
un anuncio de &stos tiene menos competencia para conseguir la-
atencidén del lector. Ademds, se puede suminlstrar una’ infor—
macidén mas completa por correo directo que por otros medios-iv*
impresos. Finalmente, haciendo una seleccién de la lisfa, séf
puede mandar Gnicamente a los posibles compradores con podo'g&sé“
to de circulacién inttil. Sin embargo, existe la posibilidéd '

de que no sea abierto y sea arrojado a la basura.

La publicidad directa tiende a ser considerada comoc una pfim
ra etapa en la industria de la publicidad, y pocas agencia
preocupan de inducir a los clientes a emplearla. ' Como conse-
cuencia, los mayores usuarios de este medio se hacen pcr sii
mismos la mayor parte del trabajo. : :

CARTELES. Pueden ser unos medios de publicidad muy efectivos
para algunos tipos de empresa. como restaurantes, hoteles, gaso-
lineras, etc. Muchos de sus clientes potenciales pasan por cier-
tos lugares y una parte de -ellos estard tomando enléée momento u-
na decisién de compra. El costo por contacto es bastante bajo si
estin colocados adequadémente. Sin embargo tienen muchas limita--
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ciones: pueden proporcionar un minimo de informacibn, normalmen-
te ‘un nombre y unas pocas palabras.

© CATALOGOS Y GUIAS. Normalmente son excelentes medios de publi-

" cidaq pofque los posiblesvcompradores que buscan una fuente de
suministros mirar&n en ellos para conseguirlos. Con ellos se
puede realizar pocas ventas creativas. Su costo es bastante al-
to por contacto pero con frecuencia es bajo si se tienen en cuen-
ta los resultados de las Véntas. La importancia de un cat&logo
bien realizado y creativo es diffcil de estimar. E1 cat&logo
de una empresa puede ser un importante medio de promocifn.
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CONCLUSIONES

La comerc;allzaci6n es un 1nstrumento de la dlrec—

sefiar, produc1r
productos e

‘mlento”mssv

nal de’ comunicacién entre 1a empresa g laiébciedad.

Estaslfunéiones,empiezan por analizar los recursos
existentes o potenciales de la empresa y por deter-

minar cufiles son los sectores especificos de la co-
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munidad  cuyas necesidades se prestan para el apro-

vechamiento m&s lucrativo de tales recursos.

La iaeﬁtificaciﬁn del o de los sectores de un merca-

do que son m&s'ventajosos en relacién con los recur-

comer-

nvestigacifn de mercados
Prbn6s£i60‘del mercado
: xol ucci6n

Dlstrlbuc16n

W W N

PromcciGn
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